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RESUMO

Este trabalho analisa as condigdes necessarias para a existéncia do mercado de luxo,
sejam estas sociais, econdémicas, demogréaficas ou culturais, a partir de embasamento teorico e
de entrevistas em profundidade com académicos especialistas no estudo do tema e com
executivos que possuam experiéncia de trabalho na area. As possiveis condigdes para a
existéncia e desenvolvimento do mercado de luxo bem como as tendéncias para este mercado
no futuro sdo analisadas sob a Otica do marketing. Sendo assim, 0s conceitos de mercado,
condigdes necessérias e suficientes, motivagdo e luxo sdo abordados. Por fim, vislumbrando a
possibilidade de aprofundamento dos estudos sobre o mercado de luxo no Brasil, as condi¢des
encontradas na pesquisa bibliografica e documental bem como nas entrevistas em
profundidade sdo analisadas em termos de sua completude para descrever a possibilidade do
desenvolvimento do mercado de luxo em uma cidade.

Palavras-chave: Marketing, Luxo, Mercado de luxo, Condicdo.
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1. INTRODUCAO E DEFINICAO DO TEMA DE ESTUDO

“Nado seria o luxo essa pequena diferenga entre o viver e o sobreviver?”

Jean Castarede

“Luxo” € um conceito que existe ha centenas de anos e que também é confundido
frequentemente. Segundo o Dicionario Silveira Bueno, luxo pode ser definido como
ostentacao, magnificéncia, fausto, suntuosidade ou como carater do que é custoso e supérfluo
(BUENO, 1996, p.404). O conceito de luxo € definido dentro de uma sociedade determinada,
em dado momento e lugar, ou seja, a definicdo de luxo depende da cultura e da historia
(BERRY, 1994, p. 239). Sendo assim, o significado da palavra luxo € estavel, porém suas
representacdes nao o sdao (STREHLAU, 2008, p. 26) ja que o que é luxo hoje, com o passar

do tempo, pode ndo ser luxo amanha.

Appadurai (1986) postula que luxo é aquilo que envolve restricdo de consumo (por
forca do preco, por exemplo), complexidade de aquisic¢do, capacidade de sinalizar mensagens
sociais complexas (virtuosidade semiotica), conhecimento especializado para o consumo
apropriado e alto grau de relacionamento do consumo com a pessoa. Desta maneira, pode-se
definir luxo como um bem de consumo restrito a uma parcela pequena da sociedade, que
requer conhecimento de certas regras para a sua compra e utilizacdo e confere distin¢do social
a quem consome, além de possuir uma capacidade de expressdo maior do que apenas 0 objeto
em si (STREHLAU, 2008).

Produtos e servigos de luxo, assim como todos o0s outros, sdo comercializados em um
mercado. Aqui, torna-se importante trazer a conceituagdo do termo mercado, stricto sensu,
impar para o entendimento do mercado de luxo. Este conceito esta intimamente atrelado a
concep¢do da palavra “troca” ja que “o processo de troca entre 0 grupo de
produtores/vendedores e os consumidores acontece no ambiente que denominamos de
mercado” (SAMARA e MORSCH, 2004). No entanto, mercado ndo é apenas a instituicao,
seja ela fisica ou virtual, onde se encontram oferta e demanda para que acontegam processos

de troca. Philip Kotler (2006) aprofunda o conceito ao mostrar que 0 mercado:
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“... consiste de todos os consumidores potenciais que compartilham de uma
necessidade ou desejo especificos, dispostos e habilitados para fazer uma troca que
satisfaga essa necessidade ou desejo. Assim, o tamanho do mercado depende do
nimero de pessoas que mostram a necessidade ou desejo, que tém recursos que
interessam a outros e estdo dispostos e em condicdo de oferecer esses recursos em

troca do que desejam”.

A partir desta distingdo, é importante grifar que o mercado para determinado bem,
como os bens de luxo, ira existir se for verificada a existéncia de pessoas com a necessidade
ou desejo para consumir, a existéncia de recursos para realizar a troca e a disposicdo para
fazé-la, a qual pode envolver uma série de outros fatores (KOTLER e KELLER, 2006). Além
disso, para efeitos deste estudo, a palavra mercado também serd usada em seu lato sensu

como o simples fendmeno da compra e venda de bens e servicos.

Os bens de luxo tradicionalmente possuem como seu “pais-natal” a Franga
(CASTAREDE, 2005) que se tornou o maior expoente desta indlstria a partir dos incentivos
dados pelo monarca Luis XIV no século 17. Atualmente, o maior e mais influente grupo de
empresas de luxo do mundo, o LVMH (Louis Vuitton Mdoet Henessy), é de nacionalidade
francesa e conta com inumeras empresas da mesma origem em seu portfélio. Em seguida,
pode-se apontar a Italia como origem tradicional do luxo europeu de onde provém também

importantes empresas deste setor.

No Brasil, 0 mercado de luxo nacional tem sido apontado por pesquisadores e
especialistas como um dos mais promissores do mundo, juntamente com outros paises do
BRIC (Brasil, Russia, india e China) (GfK Indicator, 2011). Estas nagfes foram beneficiadas
ndo por serem bergo de inimeras e importantes empresas produtoras de bens de luxo mas sim
pela crescente importancia destes paises como mercados consumidores destes produtos. No
Brasil, o setor foi beneficiado, ultimamente, dada a expansdo da renda da populagéo
brasileira, a valorizagdo do real e a migracdo de classes que fez com que mais pessoas
entrassem para o estrato social dos mais abastados. Naércio Menezes, economista da USP,
aponta que a renda dos 10% mais ricos do Brasil cresceu 20% nos ultimos 10 anos e 60% em
um periodo de 20 anos (MENEZES, 2012). Além disso, 0 pais assumiu posic¢do privilegiada
nas crises econdbmicas que assolaram principalmente os Estados Unidos e a Europa nos

ultimos quatro anos.
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No entanto, ndo é apenas a classe mais alta da piramide social que faz com que o
mercado de luxo brasileiro seja promissor. Na comercializacdo deste tipo de bem o consumo
aspiracional é importantissimo pois representa 0 consumo de pessoas que ndo pertencem aos
consumidores-alvo das marcas de luxo mas que realizam compras eventuais destes produtos,
utilizando-se principalmente das possibilidades de parcelamento do comércio brasileiro.
Segundo o consultor Alberto Sorrentino (2003), o consumidor aspiracional €, por exemplo,
aquele que ¢ capaz de “ficar seis meses pagando uma bolsa Louis Vuitton” e repetir este

comportamento esporadicamente.

Segundo pesquisa da empresa GfK, o setor das empresas que comercializam artigos e
servicos de luxo obteve cifras de 60% de crescimento entre 2006 e 2011, sendo que em 2010
o crescimento foi de 28% referente ao ano anterior (apud OGUI, 2011). O faturamento das
empresas de bens e servicos de luxo, no Brasil, também impressiona tendo movimentado um
valor de cerca de 21 bilhGes de reais em 2011, segundo a GfK e a MCF Consultoria e
Conhecimento. Por mais que os produtos do setor de luxo sofram com a pesada tributacéo
brasileira, o setor ainda é avaliado de modo promissor e € esperado um crescimento de 23%
para o ano de 2012 (FERREIRINHA, 2011).

Especialista no mercado de luxo brasileiro, a MCF Consultoria e Conhecimento
apontou, em pesquisa de 2006, as cidades de Sdo Paulo e Rio de Janeiro como as capitais nas
quais mais ocorrera a expansdo deste mercado no Brasil. As duas cidades da regido sudeste
sdo as que mais recebem investimentos de empresas estrangeiras de produtos de luxo bem
como sdo sede do maior niumero de empresas nacionais que focam este mercado. Segundo a
ABRAEL (Associagdo Brasileira das Empresas de Luxo), S&o Paulo ¢é, sem divida, a porta de
entrada das marcas de luxo no Brasil (MARIZ, 2012, p. 1) devido a diversos fatores como a
concentracdo de pessoas com alta renda, altos niveis culturais, shoppings e areas da cidade
destinadas ao comércio de bens luxuosos, entre outros. Em seguida, Rio de Janeiro e Brasilia

sdo 0s proximos nomes da lista, possuindo caracteristicas semelhantes a capital paulista.

Como apontado, S&o Paulo se solidifica como preferéncia na instalacdo de lojas de
luxo (ALBURQUERQUE, 2003) e é cidade-ancora na América Latina para o grupo LVMH
(STREHLAU apud PACCE, 2004, p. 17). Isso acontece por uma serie de fatores, os quais
ainda ndo sdo perfeitamente claros devido ao limitados estudos na area. Noticias, artigos e a
opinido de especialistas afirmam que o grande contingente de habitantes com alto poder

aquisitivo, o fato de ser o centro financeiro do pais e de ter o maior nimero de milionarios
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(mais de 63 mil no estado, segundo levantamento da revista Exame (2012) sdo fatores que
contribuem para a megalopole brasileira ter este posto. No entanto, este mercado nao é
incentivado apenas pelas compras do estrato mais rico da sociedade pois, assim como ja
apontado, se sabe que “muitas pessoas da classe média alta compram alguns itens como
‘pequenos luxos’” (STREHLAU, 2008, p.2), caracterizando assim a ocorréncia do consumo

por aspiracao.

Apds Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia, outras cidades brasileiras entram na pauta
de possibilidades para as grandes marcas de luxo nacionais e internacionais como Belo
Horizonte, Porto Alegre e Curitiba segundo a MCF Consultoria e Conhecimento em estudo
realizado em 2010. Estas cidades comecam a ser cogitadas pelas grandes marcas de luxo
nacionais e internacionais devido as boas perspectivas para este mercado no futuro em solo
brasileiro. Além disso, com a futura solidificacdo do comércio de bens de luxo em Sao Paulo
e Rio de Janeiro, outras capitais sdo buscadas para alojar e expandir este mercado dentro do

Brasil.

Porto Alegre, capital que historicamente possui bons niveis de cultura, renda,
industrializacdo e desenvolvimento, ainda se apresenta como uma possibilidade nebulosa
quanto a sediar empresas do setor de luxo. A cidade possui alguns empreendimentos voltados
para a clientela do topo da piramide de consumo como restaurantes, lojas de decoracdo, de
vestuario, entre outros. Por outro lado, iniciativas como a loja multimarca Conte Freire,
considerada uma das lojas mais luxuosas da cidade, teve suas portas fechadas em 2009. Além
disso, afirmacbes como “O Sul tem renda per capita, mas ainda é mais conservador, tem uma
cultura de consumo mais dolorida” de Carlos Ferreirinha (YOSHIDA, 2011), conhecido
especialista em mercado de luxo do Brasil, também fazem pensar se Porto Alegre tem as
condigdes necessarias para fazer parte do crescimento deste setor. Assim, percebe-se que
existe desconhecimento quanto a real capacidade da capital gaucha para possuir mais
iniciativas que pertencam verdadeiramente a este setor e a possibilidade destes

empreendimentos de obterem éxito.

Renda, gasto, consumo, educacéo, cultura, aspiracdo. Sao inumeras as variaveis que
podem influenciar a possibilidade de uma cidade possuir um mercado de luxo. Como se pode
perceber, existe uma lacuna de conhecimento sobre quais s&o estes fatores. Nao se sabe se o
mais importante para o florescimento deste setor sdo os fatores econémicos, os indicadores

sociais, a posicdo geogréafica, as possibilidades turisticas ou a cultura da cidade. Da mesma
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forma, no @mbito da capital galcha, também ndo existe um estudo que vise a explorar as
condicdes de Porto Alegre para sediar empreendimentos do setor de luxo. Sendo assim, o
problema do trabalho de pesquisa sera: Quais sdo as condi¢Ges para a existéncia do mercado

de luxo? Porto Alegre atende a essas condig0es?

Visto o problema de projeto acima delineado, é preciso delimitar o objeto de estudo
para que os resultados apresentados ao final da pesquisa sejam consistentes e possam refletir a
realidade do mercado. Sendo assim, decidiu-se focar o esforco de estudo nos bens de
consumo ndo-duraveis tais como vestuario, eletronicos, mobiliario, etc. Sendo assim, deixa-se
de fora o @mbito de servicos como, por exemplo, o entretenimento e o lazer, bem como os
bens de consumo duraveis como imdveis e automdveis. A escolha pela limitacdo do objeto de
estudo deu-se pela percepcao de inviabilidade da pesquisa caso todos os tipos de produtos de

luxo fossem abordados.

A questdo proposta atenta para a problematica de pesquisar quais sdo os fatores
essenciais para a existéncia do mercado de luxo em determinado local. Neste contexto,
entende-se por mercado ndo apenas o local, fisico ou virtual, onde a demanda encontra a
oferta mas também o grupo de consumidores potenciais com desejos semelhantes,

disponibilidade de recursos para gastar e disposic¢ao para adquirir 0s produtos.

Este problema de pesquisa se mostra importante pela notada falta de producdes
cientificas que explorem os fatores condicionantes do mercado de luxo no Brasil e a
possibilidade da existéncia do mesmo em Porto Alegre. Complementarmente, esta pesquisa é
importante como incentivo ao estudo deste setor do mercado ja que, através desta e de estudos
mais aprofundados, empresas e conglomerados de bens de luxo terdo acesso a informagdes
relevantes para sua instalacdo em solo brasileiro, ndo apenas no eixo S&o Paulo-Rio de

Janeiro.

Em questdes de oportunidade de estudo, percebe-se claramente a atual relevancia que
o Brasil vem ganhando no mercado de luxo global. Prova disso é que, segundo relatério da
Goldman Sachs, estima-se que até 2025 o Brasil represente 6% do mercado mundial de luxo o
que, em volume, corresponderd a 63,5 bilhdes de reais (apud GODINHO, 2011). Ademais,
dada a migracgéo de classes, 0 aumento da renda no pais e outros fendmenos, o presente estudo
se mostra oportuno em face das Otimas perspectivas para a comercializagdo de bens de luxo

em territério nacional.
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O estudo pretendido, por tratar-se de uma pesquisa exploratdria, consistindo de desk
research e pesquisa qualitativa mostra-se viavel, considerando o tempo e 0S recursos
disponiveis. A base de conhecimentos disponivel, por mais que nédo seja aprofundada, fornece
uma estrutura solida e importante para as etapas iniciais do estudo. Em consequéncia, a
pesquisa qualitativa pode ser construida de maneira adequada e dentro do escopo de qualidade
e tempo, permitindo uma coleta de informacg6es primarias com especialistas de mercado 0s
quais forneceram o conhecimento que ainda ndo se encontra em fontes de dados ja prontos.
Sem davida, é importante observar, para a viabilidade desta pesquisa, a possibilidade de
encontrar individuos adequados para a realizacdo da etapa qualitativa. Dada a existéncia, em
Porto Alegre, de alguns empreendimentos destinados ao consumo do luxo, de empresas de
pesquisa do comportamento do consumidor, bem como a possibilidade do pesquisador se
deslocar ou utilizar recursos tecnolégicos para a realizacdo de entrevistas, pode-se concluir

pela viabilidade também desta etapa.

O presente estudo, para que possa ser expresso de maneira mais concreta e clara, se
orienta por um objetivo geral. Este norteador maior, no entanto, deve ser desdobrado em
objetivos especificos para que o primeiro possa ser construido gradualmente. Abaixo sdo
listados tanto o objetivo geral quanto o objetivo especifico do projeto.

1.1. OBJETIVO GERAL

e Identificar e analisar as condicOes para a existéncia do mercado de luxo na cidade de

Porto Alegre.

1.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Definir as condicGes para a existéncia do mercado de luxo.

e Analisar o caso do mercado de luxo de outras cidades.
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2. REVISAO TEORICA

2.1. HISTORIA DO LUXO

O conceito de luxo, com frequéncia utilizado erroneamente, nasceu em uma época
bastante remota da histéria do homem, o periodo paleolitico. Neste periodo, o luxo nédo
possuia 0 mesmo significado que possui hoje pois servia de maneira diferente a sociedade
primitiva da época. Assim como ensina o filésofo Gilles Lipovestsky (2005), “o luxo nao
comegou com os bens de prego elevado, mas com o espirito de dispéndio” ja que “antes de ser
uma marca da civilizagdo material, o luxo foi um fendmeno de cultura, uma atitude mental...”
(LIPOVETSKY, 2005). Nestes cendrios ancestrais, o luxo tomava diversos papéis diferentes
como ensina 0 mesmo autor: nas sociedades paleoliticas o luxo estava na atitude
despreocupada de ndo agir com previdéncia, de alimentar-se com fartura em festas e de gozar
do tempo livre; em outras sociedades primitivas, onde os bens preciosos ja existiam, o luxo
possuia o papel de presentear outras tribos e comunidades, em um sistema de prestacdes e
contraprestagdes que demonstravam a opuléncia das sociedades. Nestas sociedades, “nao ¢ a
posse da coisa que tem importancia, mas o elemento social e espiritual contido na troca pela
circulacao e consumo das riquezas” (LIPOVETSKY, 2005, p.24).

Em épocas da antiguidade, onde a separacao de classes ainda ndo existia, o luxo esta a
servico facilitar o surgimento de um érgdo separado, que apresente distin¢do sobre o resto das
sociedades (LIPOVETSKY, 2005). Além disso, o luxo também tem um dos seus mais
importantes papéis nas fungdes religiosas e méagicas atuando no contato do ser humano com
deuses e espiritos. De fato, a religido foi uma das condi¢Bes da emergéncia das primeiras

formas de luxo.

Com o aparecimento do Estado e de uma sociedade dividida em classes, ocorre uma
ruptura na historia do luxo pois 0 mesmo ndo mais coincidiu exclusivamente com fenémenos
de circulacdo e distribuicdo, mas com novas ldgicas de acumulacdo, centralizagdo e
hierarquizacdo (LIPOVETSKY, 2005). Assim, o luxo ganha um papel mais semelhante com o
que conhecemos atualmente ao ligar-se a desigualdade entre diferentes estratos de uma
sociedade seja distinguindo o farao, os sacerdotes, 0s reis, a nobreza, entre outros. Percebe-se

entdo que o luxo, em sociedades aristocraticas e rigidamente hierarquizadas, ndao é algo
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supérfluo, mas é uma grande necessidade pois trata de atuar como a representacdo de uma
ordem social que é desigual (WEBER e ELIAS, 2005).

Com a chegada do Renascimento e a ascensdo da burguesia, a rigidez da sociedade é
quebrada pelos cidaddos comuns enriquecidos que também queriam se distinguir daqueles que
ndo haviam acumulado riquezas (LIPOVETSKY, 2005, p.35). Desta maneira, 0 luxo se
potencializa como operador da distin¢do social através de praticas como 0 mecenato e a moda,
outra grande ruptura na histéria do luxo, em meados do século XIV (LIPOVETSKY, 2005).
Da busca a eternidade a inconstancia da moda, o luxo perpassa inimeros momentos na
historia da humanidade. Desde o fim da Idade Média, passando pela Renascenca em diante, o
luxo assistiu a valorizacdo crescente dos artistas e artesées, o surgimento da alta costura, a
explosdo das marcas e o0 inicio da mecanizacdo da producdo do luxo que fez com que o
mesmo pudesse entdo ser exportado e até ganhar versdes mais populares (o “falso luxo”)

destinadas as classes médias (LIPOVETSKY, 2005).

Atualmente, o luxo segue seu processo continuo de desenvolvimento e aparece através
das grandes marcas cuja estrutura é sustentada por grandes grupos empresariais como 0
LVMH, o PPR (Pinault, Printemp e Redoute) e o Richemond, ao invés dos ateliers que
caracterizavam a producdo do luxo anteriormente (ROUX, 2005). Assim, nos ultimos trinta
anos, testemunhou-se a relativizacao da logica artesanal do luxo em beneficio da producdo em
série mostrada pelo crescimento vertiginoso das linhas de acessorios, perfumes e prét-a-
porter de luxo (LIPOVETSKY, 2005). A criacdo do luxo, renovada, passa a concentrar-se nao
apenas na criacdo do artista mas também nos desejos do consumidor que anseia por produtos
de luxo personalizados e que possuam uma carga de emocdo e experiéncia (TEJON,
PANZARANI e MEJIDO, 2010). “Individualiza¢do, emocionaliza¢ao e democratizagao, estes
sd0 os processos que reordenam a cultura contemporanea do luxo” (LIPOVETSKY, 2005,
p.51) na qual as pecas de luxo, fortemente representadas pela moda, fazem com que o luxo
esteja hoje “muito mais a servigo da promocdo de uma determinada imagem pessoal do que

de uma imagem de classe social” (LIPOVETSKY, 2005, p.51).
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2.2. CONCEITO DE LUXO

Atualmente, o uso da palavra luxo é difundido na sociedade, dado que a mesma nao é
considerada um termo técnico e figura na lista do vocabuldrio popular de inimeras
sociedades, das quais a brasileira é apenas um exemplo. No entanto, isso ndo significa que o
uso leigo do mesmo expresse este conceito na sua forma correta e, muitas vezes, € 0 que de
fato acontece, ao vermos “o uso da palavra luxo como um termo qualquer do vocabulario,

fora do seu conceito propriamente dito” (STREHLAU, 2008, p.24).

Como ja apontado, ostentacdo, magnificéncia, fausto, suntuosidade ou carater do que é
custoso e supérfluo sdo algumas das palavras que explicam o conceito de luxo, segundo o
Dicionéario Silveira Bueno (1996, p.404). Ainda assim, esta explicacdo precisa ser
complementada e ai se torna importante a producgdo de autores e estudiosos do assunto tanto

brasileiros quanto estrangeiros.

No ambito imaterial, o luxo refere-se ao que nio ¢ usual e cotidiano e que “esta
relacionado ao talento, ao garbo, a magnificéncia e a celebracao” (CASTAREDE, 2005,
p.24). Também se refere ao que é intuitivo, implicando gosto por algo e adquire, assim,
critérios subjetivos, pois deixa-se 0 universo material para adentrar no universo mental
(CASTAREDE, 2005). Em uma visdo mais purista, o luxo é algo escasso e, portanto, caro,

podendo ser considerado um investimento, uma iniciativa patrimonial (CASTAREDE, 2005).

O luxo pode ser colocado em contraposicao a necessidade, seu grau de utilidade ou ser
supérfluo (BERRY, 1994) ja que o mesmo é apresentado por bens que sdo consumidos ndo
apenas pela funcionalidade que apresentam mas por outras razbes. Como explica Roux
(2005), os produtos de luxo ndo possuem apenas aspectos funcionais pois se baseiam em
beneficios simbdlicos e experienciais ja que seus consumidores buscam viver novas emogoes
e experiéncias atraves do consumo. Para estudos de Administracdo de Marketing, tem-se que
luxo ¢ “todo aquele produto ou servico dotado de qualidade, estética, preco e imagem de

marca superiores aos convencionais” (D’ANGELO, 2004, p. 12).

Nota-se que ndo existe um acordo universal quanto a definicdo de luxo
(LIVINGSTONE, 1992, p.150) mas cada nova conceituagdo complementa as ja existentes e
fornece uma nocdo mais abrangente quanto ao conceito. O antropdlogo Arjun Appadurai
(1986) auxilia na definicdo deste termo atraves da enumeracgdo dos fatores que devem estar
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presentes para que algo figure como luxo. Segundo explica, luxo é tudo aquilo que,
primeiramente, envolve restricdo de consumo a qual pode acontecer devido ao preco elevado
do bem ou a dificuldade para encontra-lo, advinda da distribuicdo exclusiva, por exemplo.
Este fator ¢ seguido da complexidade de aquisi¢do, a qual “pode ou ndo ser em fun¢do da
escassez do bem” (STREHLAU, 2008, p.26). Em seguida, tem-se que 0 bem de luxo possui a
capacidade de simbolizar mensagens sociais complexas e de expressar-se: “o produto de luxo
¢ um produto que conta uma histéria” (CASTAREDE, 2005, p.93). Por fim, um bem de luxo
possui um elevado relacionamento entre 0 consumo e o consumidor e sua personalidade e
requer necessariamente o conhecimento especializado para ser consumido, de modo que se
deve saber onde encontrar, como realizar a compra e em que circunstancias utilizar o bem.
Isso € necessario pois “o que consiste em luxo estd em permanente movimento dentro da
sociedade (STREHLAU, 2008, p.33). Resumindo esta enumeracéo de fatores que auxiliam na

conceituacdo do luxo, segundo Appadurai (1986), temos como atributos do luxo:

e Restrigdo de consumo;

e Complexidade de aquisi¢éo;

e Virtuosidade semiotica;

e Conhecimento especializado para compra e consumo;

e Alto relacionamento do consumo com a pessoa e sua personalidade.

E importante salientar que luxo também é um conceito definido dentro de uma
sociedade, em certo lugar e em dado momento (BERRY, 1994, p.239) pois 0 mesmo depende
da cultura e da histdria, sendo um reflexo da ordem social e da hierarquia de consumo que se
apresenta naquele grupo de pessoas (STREHLAU, 2005, p.25). Desta forma, o significado da
palavra luxo tende a ser estavel mas suas representacdes ndo o sdo (STREHLAU, 2008, p.26).
Um dos fatores que contribui para isso é o trickle down effect (TASCHNER, 1996-97) que é
um processo de “gotejamento de elementos de distingdo de camadas sociais mais altas para as
mais baixas” (STREHLAU, 2008, p.30). Este processo se baseia na copia e adaptacdo de
elementos que trazem distingdo social as classes sociais elevadas e que, aos poucos,
popularizam-se, perdendo o efeito de distingdo social (TASCHNER, 1996-97). Esta
instabilidade de representacdes pode ser exemplificada pelo fato de que, antigamente, servir o
jantar utilizando jogos de porcelana era algo luxuoso e hoje, com as mudancas de nivel
econdmico e social, as porcelanas viraram artigos basicos. Assim, “o luxo se transforma

porque o ambiente e os consumidores se modificam” (STREHLAU, 2008, p.35).
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Como visto, o luxo é capaz de distinguir socialmente aqueles que o consomem. O luxo
confere prestigio aos seus usuarios, ou seja, confere uma “avaliagdo positiva sobre um status
elevado de uma pessoa ou entidade inanimada, acompanhado por sentimentos de estima e
admiracdo” (STREHLAU, 2008, p.27). O prestigio ndo estd automaticamente ligado ao
produto ou bem de luxo (MASON, 1981) pois 0 mesmo resulta de uma avaliagdo positiva
enquanto que o luxo pode ter uma avaliacdo negativa. Ainda assim, marcas, bens e servicos
sdo usados como forma de criar e manter distingcbes sociais (FEATHERSTONE apud
STREHLAU, 2008). Vale ressaltar também que pode-se falar em luxo para si mesmo mas ndo
é possivel apontar um prestigio para si mesmo (VIGNERON et al., 1999) j& que o luxo pode
ser utilizado em anonimato e o prestigio ou a distin¢do social sé existem com a avaliacdo de

outras pessoas.

2.3. CONCEITO DE MERCADO (STRICTO E LATO SENSO)

Para fins esclarecimento, torna-se importante fazer a conceituacdo e a distin¢do da
palavra “mercado”, a qual ¢ intensamente utilizada neste estudo. Segundo Kotler (2006),
mercado (stricto sensu):

“consiste de todos os consumidores potenciais que compartilham de uma
necessidade ou desejo especificos, dispostos e habilitados para fazer uma troca que
satisfaga essa necessidade ou desejo. Assim, o tamanho do mercado depende do
nimero de pessoas que mostram a necessidade ou desejo, que tém recursos que

interessam a outros e estdo dispostos e em condicdo de oferecer esses recursos em

troca do que desejam”.

Além disso, “mercado” (lato sensu) pode ser utilizado como o nome do ponto de
encontro entre vendedores e consumidores os quais buscam realizar entre si a troca de
mercadorias e valores, aspirando & satisfacdo de suas necessidades. (SAMARA e MORSCH,
2004). Analogamente, Kotler (2006) ensina que o conceito de mercado leva naturalmente ao
conceito de troca e que o conceito de marketing traz a imagem do mercado o qual significa a
tentativa de realizar as trocas em potencial com o objetivo de satisfazer as necessidades e 0s

desejos humanos.

Vale ressaltar também que a doutrina do marketing aponta para a importancia da

definicdo do conceito de segmento de mercado, o qual é um conjunto grande de compradores
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identificaveis em um mercado (KOTLER, 2006). Segundo KOTLER (2006), os consumidores
diferem em termos de desejos, poder de compra, atitudes, habitos, localizacdo geogréfica,
entre outros, e, por isso, as empresas buscam separar segmentos da populacdo para poder

realizar ofertas direcionadas aos mesmos.

Pode-se perceber, assim, que o luxo, formalmente é um segmento do mercado total
que foca determinados consumidores com alto poder de renda, habitos, atitudes, entre outros.
No entanto, ao falar-se de um “mercado de luxo” (lato sensu) quer-se referir a existéncia de
um ponto de encontro entre vendedores de bens de luxo e compradores interessados nos
mesmos e ndo apenas ao conjunto de compradores potenciais como explica a primeira
definicdo de mercado apresentada. Sendo assim, para efeitos deste trabalho de estudo, as
expressoes “mercado de luxo” e segmento de luxo” (bem como “setor de luxo”) serdo
utilizadas como sindnimos, em seu sentido mais amplo, querendo referir-se ao conjunto de
compradores e vendedores (empresas) de produtos de luxo os quais se encontram para fins de

troca e satisfacdo de suas necessidades e desejos.

2.4. RENDA E CLASSE SOCIAL

O conceito de mercado recém-apresentado pressupbe a existéncia de consumidores
habilitados financeiramente para o consumo. Sendo assim, é necessario versar sobre a relacdo
que existe entre o nivel de renda dos consumidores e o consumo dos mesmos. Ademais,
percebe-se como importante fazer apontamentos quanto ao conceito de classe social, ja que o

mesmo € indispensavel quando se estuda o mercado de luxo.

Segundo Michael Solomon (2011, p.484), “a demanda dos consumidores por bens e
servicos depende da possibilidade e da disposi¢cdo para comprar”. Esta afirma¢do vai ao
encontro dos ensinamentos de Kotler (2006) os quais, assim como ja apontado, indicam que
um mercado existe quando ha consumidores que compartilham uma necessidade (demanda) e
estdo habilitados (possibilidade) além de dispostos (disposi¢do) para fazer uma troca que

satisfaca esta necessidade.

A renda dos consumidores € um fator importante para a discussao acerca do mercado
de luxo j& que é preciso existir consumidores com padrdes superiores de renda para que o

consumo do luxo seja viavel (D’ANGELO, 2010). Torna-se indispensavel, entdo, apresentar o
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conceito de renda discricionaria o qual consiste no dinheiro disponivel em uma unidade
familiar além daquele necessario para um padrdo de vida confortdvel (SOLOMON, 2011,
p.484). Ou seja, € a parcela da renda total que ndo esta comprometida com compromissos e
que, por isso, ndo sofre restri¢cdes, podendo ser gasta da maneira como o consumidor desejar.
Segundo Solomon (2011), pessoas com idade entre 35 e 55 anos encontram-se no topo dos

niveis de geracdo de renda, sendo este 0 grupo de pessoas que mais gera renda discricionaria.

A renda de uma pessoa é uma das variaveis que determinam a classe social a qual a
pessoa pertence, juntamente com outras condi¢fes tais como o histdrico familiar, a profisséo,
etc (SOLOMON, 2011). Classe social, de acordo com 0 mesmo autor, € a classificacdo global
das pessoas na sociedade. Ou seja, “as pessoas agrupadas em uma mesma classe s&o
aproximadamente iguais em termos de posi¢do social na comunidade” (SOLOMON, 2011,
p.488), tendendo assim a apresentar estilos de vida comuns. Solomon (2011) ainda aponta que
a classe social ¢ “tanto um estado de ‘ser’ quanto um estado de ‘ter’” (2011, p.488) querendo
significar que o pertencimento a uma classe social possui influéncia sobre o consumo (no que

o dinheiro é gasto e como ele é gasto).

A classe social e a faixa de renda de uma pessoa possuem relacdo intima com o
consumo de produtos de luxo quando se considera ainda o papel de mensageiro de status
social que a mercadoria de luxo pode possuir. Como ja citado, os produtos de luxo ndo sdo
comprados apenas por serem apreciados em termos de funcionalidade mas pela possibilidade
de sinalizar que o comprador possui condi¢fes para adquirir tais produtos (SOLOMON,
2011). Estes produtos que ajudam os consumidores a construirem sua posicdo dentro da
sociedade, em termos de pertencimento a uma classe social, sdo os simbolos de status
(SOLOMON, 2011). O afirmado por Solomon (2011) vai ao encontro do afirmado por
Castarede (2005) e por Appadurai (1986) os quais apontam os produtos de luxo como
detentores de uma virtuosidade semidtica, ou seja, a capacidade para expressar mensagens

sociais complexas.

Analoga a esta discussao, deve-se citar a questdo da mobilidade social a qual se refere
a passagem dos individuos de uma classe social para outra. Nos ultimos anos, o Brasil viveu
um periodo de efervescéncia social com a passagem de milhdes de pessoas de uma classe
social para outra superior (FALCAO E NETO, 2012). Este movimento tirou milhdes de
pessoas do segmento de baixa renda e elevou-os a classe média brasileira. Paralelamente,

milhGes de representantes da classe média ascenderam para classes mais altas (POCHMANN,
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2009). Estas movimentaces demogréficas possuem um impacto importante no padrdo de
consumo das pessoas (SOLOMON, 2011) pois quando um consumidor muda de classe social,
sua tendéncia de consumo também muda para acompanhar a nova situacdo. Este fenémeno
possui influéncia no mercado de luxo j& que os recém-chegados a classes mais elevadas que
possuem recursos para compras de produtos de luxo poderdo direcionar seus gastos a estes
produtos, seja frequente ou esporadicamente (GASPAR, 2008). No entanto, deve-se salientar
gue a adocdo de comportamentos de consumo de produtos de luxo ndo é garantida apenas
com a mudanca de classe social dos consumidores ja que outros fatores podem operar para

barrar ou incentivar esta tendéncia.

2.5. AMOTIVACAO

Vistos 0s conceitos de mercado bem como aqueles referentes a renda e a classe social,
torna-se importante tratar da motivacdo do consumidor de luxo. Quando se fala em
motivacdo, € importante salientar a producdo académica de Abraham Maslow, intelectual
criador da piramide das necessidades (em anexo), na qual as mesmas sdo classificadas em
uma hierarquia. “O homem ¢ um animal que deseja e que raramente alcanca um estado de
completa satisfacdo, exceto durante um curto periodo de tempo” (MASLOW, 1954) e isso
acontece por que, a medida que o ser humano satisfaz um desejo, ele ja passa a considerar
outro desejo para satisfazer, em um processo continuo (ARELLANO et al, 2002). Sendo
assim, para Maslow (1954), desejar algo é incorrer na satisfacdo de outros desejos ja que 0s
mesmos agrupam-se em uma hierarquia que segue dos mais basicos até os mais complexos.
Ou seja, uma necessidade de nivel mais alto s6 se manifesta quando as necessidades menores
ja foram atendidas. (ARELLANO et al, 2002)

O construto teodrico que engloba a piramide de Maslow ficou conhecido como Teoria
da Motivagdo de Maslow e tem como um dos mais importantes principios a teoria de que
todas as pessoas buscam a auto realizacdo (ALBUQUERQUE e GRANERO, 2007),
necessidade de mais alta hierarquia na piramide. De acordo com Albuquerque e Granero
(2007) e em congruéncia com Maslow (1954), a medida que as pessoas satisfazem uma

necessidade, procuram satisfazer a proxima da hierarquia.

Alderfer (1969) foi outro intelectual que estudou a motivacéo e realizou uma reviséo

da doutrina de Maslow. Segundo Alderfer (1969), existem trés niveis de necessidades e estes
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agrupam as cinco classes de necessidades inicialmente pensadas por Maslow. O primeiro
nivel, chamado de “existéncia”, compreende as exigéncias mais basicas dos seres humanos,
como as necessidades fisioldgicas e de seguranca. O segundo nivel, do “relacionamento”
abarca o desejo de manter relacGes pessoais relevantes, constituindo assim a necessidade
social e 0 componente externo da estima, apresentado por Maslow. Por fim, no ultimo nivel,
encontra-se o grupo do “crescimento” que equivale a necessidade de auto realizacdo e ao
componente interno da estima (ARELLANNO et al, 2002). O que também difere nos
ensinamento de Alderfer dos de Maslow é que, na dindmica da motivacdo do primeiro, todos
0s niveis de necessidades atuam concomitantemente (ARELLANNO et al, 2002).

Sendo assim, o que se observa é que as pessoas sentem diversas necessidades as quais
ndo sdo apenas de sobrevivéncia, mas também necessidades de prazer, de imagem social, de
posse e de prestigio, sendo estas necessidades mais sofisticadas (GALHANONE, 2005). A
tomada de decisdo para o consumo de certo bens, como os de luxo, € movida, entre outros,
por fatores como o desejo de pertencimento social a uma determinada classe ou ao
melhoramento da autoestima. (BLACKWELL, MINIARD, ENGEL, 2005). Isso vai de
acordo com a classificacdo proposta por Maslow (1954) a qual coloca as necessidades de
estima e status no topo da hierarquia de necessidades. Galhanone (2005) ainda cita que a
imagem social de uma pessoa depende, pelo menos em parte, dos produtos que ela compra e
consome. O mesmo fendmeno ocorre com 0 seu autoconceito: as impressdes do tipo de

pessoa que ela sente que é dependem, parcialmente, do que possui.

Abordando o mercado de luxo, Danielle Alléres (2000) acredita que a “coexisténcia
das ‘verdadeiras necessidades’” (ALLERES, 2000), aquelas mais elementares e vitais,
satisfeitas por bens de primeira necessidade e das “falsas necessidades” as quais satisfazem ao
imaginario e sdo satisfeitas de maneira mais refinada e supérflua é a expressao de “uma
sociedade em crescimento, de elevacdo do padrdo de vida e de melhora da média do poder de
compra” (ALLERES, 2000). Estas falsas necessidades nascem do sonho e da fantasia dos
consumidores e referem-se a objetivos mais ostentatorios e hedonistas do consumo
(GALHANONE, 2005). Além disso, quando se ultrapassa certo nivel de desenvolvimento
econdmico o sistema de consumo muda de logica, passando de um sistema regrado por
necessidades vitais de consumo e sobrevivéncia para um sistema que segue o fendmeno

cultural e os anseios sociais dos consumidores (ALLERES, 2000).
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O filésofo Gilles Lipovetsky (2005) acredita que se vive um momento de valorizagdo
do novo ¢ de “dignificagdo da individualidade” (LIPOVETSKY, 2005). Anteriormente, a
moda, 0 consumo e a obsessdo pelas marcas mostravam a importancia da demonstracdo de
aparéncias e do consumo com fins de autovalorizacdo e valorizagdo pelos outros
(LIPOVETSKY, 2005). Em consonancia com o afirmado por Lipovetsky, Solomon (2011)
aponta que a busca por status é uma fonte significativa de motivacdo para procurar 0s
produtos de luxo, como forma de buscar a valorizacdo pelos outros. Estas consideracfes
também se adequam a classificacdo inicialmente proposta por Maslow (1954) em sua
piramide das necessidades.

Gilles Lipovetsky, em suas mais recentes palestras, aponta que atualmente se comeca a
viver um momento diferente do luxo, no qual existe certa bipolaridade entre 0 comportamento
do consumidor desse mercado o que faz com que o proprio luxo adote caracteristicas diversas
(DINIZ, 2012). De um lado tem-se o luxo tradicional cuja marca esta esculpida no produto,
relacionado ao materialismo, ao consumo pela aparéncia e a tudo aquilo que o dinheiro pode
comprar. Por outro, tem-se o luxo contemporaneo que nao € alimentado pela vontade de
despertar inveja, de ser reconhecido pelo outro, mas pelo desejo de admirar a si préprio, de
deleitar-se consigo mesmo, de buscar satisfacdo e prazer hedonico. I1sso faz com que os ricos
disfrutem do luxo contemporaneo em um carater mais privado. E essa dimensdo narcisica que
estd mudando o conceito do luxo (LIPOVETSKY apud DINIZ, 2012, p.17). Para esses
consumidores de luxo, a preocupacdo nao estd em acumular bens, mas na experiéncia em
consumir produtos e servigos que proporcionem satisfagdo pessoal e qualidade de vida
(DINI1Z, 2012). Com o passar do tempo, o luxo contemporaneo vai ficando cada vez mais em
evidéncia, mesmo que o luxo tradicional ndo deixe de existir e conviva com esse novo luxo, o

emaocional.

2.6. CONDICAO NECESSARIA, CONDICAO SUFICIENTE.

O presente trabalho visa a estudar quais sdo as condi¢des para a existéncia de um
mercado de luxo em um determinado local, como, por exemplo, uma cidade. Além disso,
quando definidas as principais condi¢cdes para a existéncia do mesmo, buscar-se-&4 saber se

estas condicdes existem na cidade de Porto Alegre.
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Para a aplicacdo de um termo, o uso de um conceito ou 0 estudo da ocorréncia de um
fendmeno ou evento é importante utilizar as definicdes de condi¢des necessarias e suficientes
(BRENNAN, 2011). Sendo assim, para conferir claridade a este estudo, € necessario que se
faca uso e distin¢do entre o que sdo condicbes necessarias e condic¢Bes suficientes, ja que o
trabalho de pesquisa aqui desenvolvido usard estes conceitos intensivamente. No entanto, por
mais que a no¢do de condicdo suficiente possa ser usada na definicdo de condicdo necessaria
(e vice versa), ndo existe maneira direta de dar uma definicdo precisa e compreensivel destes
termos (BRENNAN, 2011).

Segundo o Dicionario Silveira Bueno (1996, p.154), condigdo ¢ uma “circunstincia;
situagdo”. Desta forma, quando X ¢ condicionado a Y, Y ¢ imposto como condi¢ao de X, ou
seja, X € sujeito a condicdo Y (BUENO, 1996). No entanto, apenas a defini¢do basica da
palavra condicdo ndo é suficiente para esgotar as necessidades tedricas aqui apresentadas. Em
outro exemplo, pode-se afirmar que ser o vermelho é uma condigdo suficiente para que algo
seja uma cor. No entanto, para que algo seja uma cor, ndo é necessario que seja o vermelho e,
portanto, ser o vermelho ndo é uma condi¢do necessaria para ser uma cor, pois existem outras
condicBes possiveis para que este algo seja uma cor (MACHADO, 2010). Sendo assim, uma
condicdo necessaria € apenas a condi¢do introduzida pela consequente de uma proposicdo
condicional e uma condicdo suficiente € a condicdo introduzida pela antecedente de uma
proposicdo condicional (BRANQUINHO e MURCHO 2001).

Esta situacdo é especialmente importante para o objeto de estudo deste trabalho pois,
para que exista mercado de luxo em determinado local, uma série de condigdes devem
ocorrer. No entanto, algumas destas condi¢cdes sdo necessarias porém ndo serdo suficientes
para a existéncia deste mercado. Visto por outro lado, ndo existird apenas uma condigdo
suficiente para a ocorréncia deste “fendmeno”, ja que se espera a existéncia de um grupo de
condi¢Bes o qual se mostrara como suficiente. Assim, € preciso cautela ao considerar as
condicBes para o acontecimento do mercado de luxo pois, algumas delas, por mais necessarias

que forem, podem néo ser suficientes.
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2.7. MERCADO MUNDIAL DE LUXO

O consumo de produtos de luxo passou por um desenvolvimento internacional
extraordinario nos anos 80 e, a partir deste crescimento, o luxo foi plenamente reconhecido
como setor econdmico e industrial desde o final desta década (DINIZ, 2012). As varias
empresas e segmentos que constituem o setor global do luxo obtiveram, segundo a Boston
Consulting Group, em 2006, um faturamento de US$ 400 bilhdes e a projecdo para o ano de
2010 era de US$ 1 trilhdo (apud MARCONDES e SA). Dentro destes valores, via de regra, o
maior contingente de participacdo vem do continente europeu (36%), 30% do mercado
americano, 10% do mercado japonés, 19% do asiatico e pacifico e 5% no resto do mundo
(DINIZ, 2012). A moda e 0s acessorios sdo as gamas de produto mais significativos dentro
das vendas estimadas para os proximos anos, contribuindo cada uma com 26% das vendas do
mercado. Como exposto através de outras pesquisas, 0 Brasil atualmente representa de 1% a
2% do mercado mundial de luxo. No entanto, segundo estimativas, em 2025, o pais sera

responsavel por 5% do mercado (DINIZ, 2012).

O mercado de luxo mundial também se desenvolveu gradualmente com a constituicdo
de grandes grupos empresariais detentores de carteiras diversificadas de marcas de luxo
(ROUX, 2005, p.89). Atualmente, o maior e mais influente grupo de empresas de luxo do
mundo é o LVMH (Louis Vuitton Méet Henessy) (GASPAR, 2008b, p.2), de origem francesa
que leva, além das marcas que estdo por tras da sigla, cerca de 60 outras sob sua alcada
(LEITE, PEREIRA, SIQUEIRA, 2010). Juntamente com o grupo PPR (Pinault — Printemp —
Redoute), Louvre, ambos de mesma origem, e 0 suico Richemond, o quarteto de
conglomerados representam mais de 65% do montante de negdcios do setor de luxo mundial
(ROUX, 2005, P. 91).

Através da origem dos principais grupos de bens de luxo a nivel global, pode-se
perceber a importancia da Franga para este mercado. Foi na Frangca que o monarca Luis X1V,
seu ministro da economia Jean Baptiste Colbert e a propria burguesia francesa forjaram o
consumo tradicional do luxo (MOURA, 2008). Assim, “O luxo francés, em particular, reinou
muito tempo como senhor e referéncia no mundo inteiro” (ROUX, 2005, p.92) e este sucesso
atraiu novos players para o mercado, desta vez italianos e americanos. O mercado em questdo

ainda é liderado pelas empresas francesas as quais respondem por quase metade da producéo
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de produtos de luxo, mas este pais vem perdendo fatias importantes de mercado.
(CASTAREDE, 2005, p.25).

Com a crise financeira de 2008 e a subsequente crise na zona do euro, os tradicionais
mercados do luxo ficaram abalados com previsfes pessimistas as quais apontavam para uma
retracdo de 10% para este setor em 2012 (KLINKE, 2012). Ao mesmo tempo, 0 aumento dos
mercados consumidores e da renda em paises emergentes, entre outros fatores, fizeram com
gue paises sempre considerados como secundarios na pauta de decisdes das grandes Maison
do luxo mundial passassem a fazer parte das principais estratégias de crescimento das

mesmas.

As marcas de luxo, principalmente as pertencentes a grandes conglomerados, sdo
pressionadas por resultados e, frente as dificuldades econémicas nos Estados Unidos e
Europa, procuram mercados alternativos que ainda estejam descobrindo o luxo (MEYER,
2008, p.28). Brasil, China, Russia e india sio exemplos de paises que se mostram promissores
para este setor (MOURA, 2008). Uma pesquisa realizada pela consultoria Bain & Company
aponta que o mercado de luxo, nos paises que juntos formam o bloco BRIC, deve crescer, em
média, 25% ao ano, até 2013 (MEYER, 2008, p.26). De acordo com 0 mesmo levantamento,
até o final de 2012, o mercado de luxo chinés tera crescimento entre 18% a 22%, o indiano
tera aumento de 20% e o latino americano crescera 14%. Em comparacdo, espera-se que
Estados Unidos e Europa apresentem indices menores de 7% e 3,75%, respectivamente
(Tabela 2 — Anexo C). Dados complementares do HSBC Global Research mostram que o
crescimento, em 2012, do mercado de luxo, nos Estados Unidos, atingira um total de 4% e a
Europa, a despeito da crise do euro, tera um crescimento de 5% com a expectativa de aumento
do fluxo de turistas (GASPAR, 2012).

Ainda tratando de expectativas, aponta-se que os paises do BRIC serdo responsaveis
por percentuais de representatividade do mercado de luxo da ordem de 30%, em 2017
(atualmente eles representam 20% do mercado) (BAIN & COMPANY, 2012). A emergéncia
destes paises no cenario do luxo global é apontada por Claudio Diniz (2012) como tendo sido
altamente impactada pelo aumento da renda nestas nacdes (aumento do numero de
milionarios, aumento da classe média), pela existéncia de estrutura crescente destinada ao

consumo (shoppings centers, etc) e pelo impacto moderado da crise financeira.
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As previsdes de analistas do HSBC Global Research também apontam para um
crescimento das vendas de produtos e servicos de luxo mais moderada em 2012, em contraste
com os ultimos anos (GASPAR, 2012). O crescimento organico tratado pelos analistas
(medida que desconsidera a receita gerada pela inauguracdo de novas lojas) devera ser de
10% em 2012 e de 9% em 2013, sendo que esta mesma medida ficou no patamar de 20% em
2011 (GASPAR, 2012). Ainda assim, sugere-se que esta desaceleracdo do crescimento
organico do mercado de luxo ainda possa ser compensada com a expansao da distribuicdo das
marcas em novos mercados. Ja a Fondazione Altagamma, fundacdo que relne as principais
marcas de luxo italianas, acredita que o mercado de luxo global fechard 2012 com um
crescimento de 10%, principalmente devido ao crescimento de destaque da Asia, América
Latina e Oriente Médio (ALTAGAMMA CONSENSUS, 2012).

Dados semelhantes do Boston Consulting Group apontam que a crenga no crescimento
do mercado de luxo se mantém, mesmo com a fragil situacdo econdmica vivenciada pelos
paises da zona do euro em 2012 (MAMONA, 2012). Segundo a empresa de consultoria, 0
mercado global de luxo deve crescer cerca de 7% ao ano até 2014. A expectativa, no pior dos
casos, seria 0 aumento de 3% das vendas globais. (MAMONA, 2012)

“A desaceleracdo do crescimento nos mercados consolidados podera forcar os
conglomerados do setor do luxo a direcionar um fluxo maior de investimentos para 0s
mercados pouco explorados, como o Brasil” afirma Patricia Gaspar (2012). Assim, a
estratégia de grandes grupos, como o LVMH, vai passar a depender também de um bom
desempenho nos mercados emergentes pois é nestes paises que estdo 0s NOVos ricos e também

uma classe média emergente, avida por produtos e bens de luxo (GASPAR, 2008)

2.8. O MERCADO DE LUXO NO BRASIL

Recentemente, John Guy, especialista em mercado de luxo pela corretora MF Global
afirmou que “o Brasil tornou-se um dos mercados mais atrativos do mundo para as marcas de
luxo” (apud MEYER, 2008, p.28). Um dos fatos que pode servir como prova desta ascensao
brasileira no mundo do comercio de luxo é o levantamento da empresa de pesquisa GfK que
aponta que o mercado brasileiro de luxo movimentou 21 bilhdes de reais no ano de 2011, um
crescimento de 33% em relagdo ao ano anterior (AGUILHAR, 2011; DINIZ, 2012). O
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aumento esperado para 2012, segundo a GFK/MCF é de 35% em relacdo aos valores
atingidos em 2011 (DINIZ, 2012). Segundo Armando Branchini, presidente da Fundacdo
Altagamma (que reune as principais marcas de luxo italianas), a perspectiva para o luxo no
Brasil é otimista, ja que o setor no pais vem crescendo a taxas de 20% e 25% nos ultimos anos
(BACOCCINA, 2009). OQutro especialista no mercado, Carlos Ferreirinha, da MCF
Consultoria, também compartilha da mesma opinido dizendo que o setor, no Brasil, crescera
23% no ano de 2012. A perspectiva otimista também pode ser percebida no estudo da Bain &
Company que aponta que o Brasil atualmente representa 1% do mercado de luxo no mundo e
que, em 2015, iré representar 5%, fazendo com que o nimero de marcas no territorio nacional
cresca. (ALMEIDA, 2012). Percebe-se que o crescimento do mercado de luxo no Brasil é
uma unanimidade a0 mesmo tempo em que o percentual do crescimento futuro ndo é
consenso ja que o mercado brasileiro de luxo ainda ndo possui uma mensuracao definitiva
(DINIZ, 2012). A despeito da existéncia de varios estudos os quais medem variados aspectos
do mercado de luxo local e sdo Uteis para uma série de intentos, as conclusées dos mesmos

ainda ndo sdo unanimes (DINIZ, 2012).

Por mais que as expectativas para 0 mercado de bens de luxo brasileiro sejam
otimistas, o pais ainda enfrenta barreiras grandes para o desenvolvimento total do setor. Estas
barreiras podem ser representadas principalmente pela politica tributaria brasileira que
impbem até 35% de impostos sobre a importacdo de produtos de luxo como medida de
desincentivo ao consumo destes produtos (BRANCHINI apud BACOCCINA, 2009). Outros
paises do mundo tem estas tarifas pairando sobre patamares muito mais baixos (entre 7% e
10%) que, se fossem adotados pela maioria das na¢des, fariam com que o mercado de luxo
crescesse cerca de 50% em niveis globais (BACOCCINA, 2009). Este cenario faz com que o
mercado de luxo brasileiro atenda apenas aos consumidores brasileiros e ndo aos turistas
estrangeiros (americanos, europeus, japoneses, etc) que visitam o pais ja que eles podem ter
acesso aos mesmos produtos, em seus paises, sem a carga tributéria elevada (DINIZ, 2012).
Este ndo é o quadro visualizado em outras na¢bes nas quais o mercado de luxo é mais
tradicional como nos Estados Unidos e na Europa. Nestes locais, o0 mercado de luxo se
ampara em larga escala nas compras de luxo feitas por visitantes e turistas (DINIZ, 2012, p.
59).

No entanto, mesmo com o0s obstaculos fiscais impostos a este mercado, o0 comércio de

luxo, em terras brasileiras, se beneficia de outros fatores. “O Brasil tem uma populagdo tdo
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grande que € quase sempre possivel ganhar dinheiro” (AQUINO apud VEJA, 2002b, p.28) foi
uma das frases proferidas pelos representantes da marca de aparelhos audiovisuais de luxo
Bang & Olufsen. A frase expressa claramente que a dimensdo do mercado consumidor
brasileiro, mesmo ndo possuindo uma grande parcela da populagdo com altissimo poder
aquisitivo, apresenta um cendrio positivo para as marcas de luxo quando considerados 0s
numeros absolutos. Segundo dados de 2008 da ABEP (Figura 2 - Anexo C) - Associacao
Brasileira de Empresas de Pesquisa - 0 estrato mais alto da sociedade brasileira, a classe Al, é
representada por apenas 1% da populacéo brasileira o que corresponde a consideraveis 1,896
milhdes de pessoas (ABEP, 2008).

Entretanto, os bens de luxo ndo sdo consumidos apenas pelas pessoas mais ricas do
pais: “Nao ¢ a venda do item mais caro de uma marca que sustenta o luxo em um pais
(D’ANGELO, 2004). Isso acontece pois depende-Se muito do “consumo aspiracional”
representado, segundo o consultor Alberto Sorrentino (2003), pelo consumidor que “é capaz
de ficar seis meses pagando uma bolsa Louis Vuitton”. Assim, um estrato abaixo dos “mais
ricos”, pode-se perceber que a classe A2, representando 4% da populacéo brasileira, (ABEP,
2008) significa mais de 7,5 milhdes de pessoas que também estdo aptas a consumir neste
mercado, aumentando o seu potencial. Se a classificagdo em estratos sociais promovida pelo
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) e pela FGV (Fundacdo Getulio Vargas)
for utilizada, podem ser considerados ainda mais consumidores habilitados. Estes
consumidores, no Brasil, valem-se de compras parceladas e representam, por exemplo, cerca
de 40% dos clientes da Louis Vuitton e mais de 60% dos consumidores da Emporio Armani
(VARELLA apud D’ANGELO, 2004). A estudiosa Elyette Roux (2005, p.94) explica bem
esta situagdo: “o setor de luxo j& ndo ¢ tdo destinado apenas a clientela de ‘elite’ quanto a

parte ‘elitista de cada um’ dos consumidores que desejam ter acesso a ele”.

Percebe-se, assim, que, no Brasil, o0 mercado de luxo deseja buscar certo grau de
democratizacdo (FALCAO e NETO, 2012) através das vantagens do parcelamento e da
diversificacdo de linhas de produtos a fim de que as marcas cheguem a mais consumidores
(KOSMANN apud FALCAO e NETO, 2012). Esta busca por consumidores é explicada pelo
crescimento econdémico do pais e pela ascensdo da nova classe média (FALCAO e NETO,
2012) além de ser uma maneira para as grandes marcas de luxo sustentarem suas operagdes
em um pais cujo estrato mais alto das classes sociais ainda ndo é t&o significativo quanto em

outros.
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Em termos geograficos, o mercado de luxo encontra-se bastante concentrado no
Brasil. “Aproximadamente 75% dos produtos de luxo s@o vendidos na cidade de Sdo Paulo”
(MEYER, 2008, p.31) ja que l& estdo localizados inUmeros centros de compras 0s quais
reinem, em um ambiente projetado para este tipo de consumo, as maiores marcas nacionais e
internacionais de bens de luxo. Destes, pode-se citar com destaque 0s componentes do
“Quadrilatero do Luxo” circuito de compras formado pelo Shopping Iguatemi, pelo Shopping
Cidade Jardim, pelas imediacdes da rua Oscar Freire e pela antiga Villa Daslu (hoje
substituida pelo Shopping JK Iguatemi), os quais concentram mais de 90% do consumo de
luxo da cidade (MEYER, 2008). O crescimento deste mercado, no pais, pode ser percebido
através da instalacdo de novos pontos de venda para o consumo de luxo. Em 2012, dois novos
centros de compras inauguram na cidade de Sao Paulo, o proprio Shopping JK Iguatemi e a
expansao do Shopping Cidade Jardim. Além disso, cerca de 30 marcas de luxo irdo inaugurar
pontos de venda no pais em 2012 (LIDE, 2012, p.4). Isso traz uma realidade diferente para os
brasileiros pois, cada vez mais, “os consumidores [...] t€ém as grifes mais perto, com a
instalagdo de inumeras operacfes de marcas internacionais em solo brasileiro” (LIDE, 2012,
p.4), situacdo que se contrapde com o0 que ocorria no passado, quando todas as compras de

bens de luxo eram feitas em viagens para o exterior, ainda que este habito continue existindo.

A concentracdo do mercado de luxo na cidade de Sdo Paulo pode receber tentativa de
explicacdo através de alguns fatores. Pode-se apontar a existéncia de inimeras multinacionais
na cidade (as quais geram boas oportunidades de trabalho e renda), de universidades de
renome, dos melhores hospitais do pais, da possibilidade de uma excelente qualidade de vida

bem como da atracdo de altos niveis de investimento estrangeiro (DINIZ, 2012).

Apbs Séo Paulo, considerada a “porta de entrada das marcas de luxo no Brasil”
(MARIZ, 2012, p. 1) Rio de Janeiro, Brasilia e até Belo Horizonte sdo também centros nos
quais ocorreu uma expanséo significativa do mercado de luxo (GASPAR, 2008) e, por isso,
este setor se mostra mais presente nestas capitais. Apos estas cidades, o cenario fica mais
nebuloso pois Porto Alegre e Curitiba sdo as préximas metrépoles brasileiras candidatas a
receber operagdes de marcas de luxo, tanto nacionais, quanto internacionais, segundo a MCF
Consultoria e Conhecimento (2010). No entanto, ndo existe consenso quanto as proximas
cidades do luxo brasileiro. Segundo Claudio Diniz, autor do livro “O Mercado de Luxo no
Brasil”, as grandes marcas de luxo percebem o crescente potencial que cidades fora do eixo

Rio-S&o Paulo possuem para consumir seus produtos (DINIZ, 2012). Cidades como Recife e
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Curitiba ganhardo, no ano de 2012, shopping centers com foco neste mercado e estes
investimentos sdo recebidos com otimismo pelos profissionais que trabalham com o luxo.
Além disso, outras cidades como Campinas, Ribeirdo Preto e Sorocaba também sdo motivo de
algum otimismo no mercado como possibilidades futuras para a “interiorizagdo” do luxo
brasileiro (ALMEIDA, 2012). O crescente nudmero de novos milionarios € um fator
importante para a existéncia do mercado de luxo ja que isso faz com que o dinheiro, antes

concentrado nas maos das familias tradicionais, ganhe novos donos (DINIZ, 2012).

Quanto aos modelos para a venda de mercadorias de luxo, o mais amplamente
utilizado, no Brasil, é o dos grandes shoppings centers que concentram indmeras marcas em
um mesmo local tais como os shoppings Iguatemi Sao Paulo, Cidade Jardim e Fashion Mall
Rio de Janeiro. No entanto, as incorporadoras e gestoras de shoppings centers ja percebem
que este modelo de venda limita-se a cidades grandes e, por isso, buscam-se novos modelos
de estrutura (ROCHA, 2012). Com previsdo para inaugurar em 2013, o centro de compras
Cidade Jardim Shops, € a aposta da incorporadora JHSF como um novo formato de ponto de
venda para explorar o segmento. Este empreendimento sera um centro de compras de
dimensdes reduzidas e permitird “explorar o modelo de negdécio em cidades menores,
reproduzinho o mix e o ambiente do empreendimento do Shopping Cidade Jardim” (ROCHA,
2012). Segundo Robert Harley (diretor da JHSF), a incorporadora de luxo vislumbra a
possibilidade de levar um shopping de luxo para locais onde o mercado para tais produtos ja
existe, porém, onde ndo seja possivel instalar um empreendimento de grande porte (HARLEY
apud ROCHA, 2012). Estas regides séo aquelas com maior densidade populacional, onde néo
se encontram terrenos ou estruturas para grandes centros de compra. Este modelo vai ao
encontro da tendéncia apontada pelo diretor institucional da MCF Consultoria, Guilherme
Kosmann, que sugere a descentralizacdo do luxo no Brasil. Segundo ele e outros especialistas,
por mais que Sao Paulo concentre mais de 75% deste mercado, no futuro, a tendéncia é de que

outros estados do Brasil ganhem vulto na comercializagéo do luxo (MEYER, 2008).

2.9. MERCADO DE LUXO EM PORTO ALEGRE

Como exposto, Sao Paulo e Rio de Janeiro, séo, por exceléncia, 0s maiores centros do
comércio de luxo do Brasil, concentrando uma parcela grande do volume de vendas deste

mercado no pais. Apos estas duas metrépoles, Belo Horizonte e Brasilia sdo as opg¢des oObvias:
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“a primeira € capital do terceiro estado mais rico do Brasil, enquanto a segunda, a cidade com
a maior renda per capita do pais” (D’ANGELO, 2010). Além disso, o mercado brasileiro de
luxo ja iniciou sua expansdo para estes dois centros alternativos de consumo e isso pode ser
percebido através da instalacdo de centros de luxo em ambas as cidades, como o Shopping
Iguatemi de Brasilia — o qual conta com operagdes da Ermenegildo Zegna, Louis Vuitton,
entre outras — e lojas multimarcas em Belo Horizonte onde j4 podem ser encontrados artigos
de inimeras marcas tais quais Dolce & Gabanna e Cavalli sdo algumas (FALCAO e NETO,
2012).

Passando para as proximas apostas da lista, estdo as capitais Porto Alegre e Curitiba,
ambas na regido Sul do pais. Estas duas cidades possuem niveis culturais e de renda acima da
média brasileira e isso poderia facilitar a insercdo de um mercado de luxo nestes locais
(D’ANGELO, 2010). No entanto, especialistas como Carlos Ferreirinha, da MCF Consultoria
e Conhecimento, apontam que o publico do Sul tem renda per capita, mas ainda é mais

conservador, tendo uma cultura de consumo “mais dolorida” (YOSHIDA, 2011).

Da mesma forma, André D‘Angelo (2010) explica que Porto Alegre e Curitiba,
juntamente com suas regides metropolitanas, possuem o Indice de Potencial de Consumo
(indice que mostra a participacdo percentual das cidades no total do potencial de consumo do
pais inteiro) equivalente a cidade do Rio de Janeiro. Isso significa dizer que apenas juntando
todo o potencial de consumo das regibes metropolitanas das supracitadas capitais do sul do
Brasil se conseguiria um potencial igual ao da capital do estado do Rio de Janeiro. Este dado
ainda mostra-se mais alarmante ao analisar-se que este potencial de consumo, em cidades
cosmopolitas como Rio de Janeiro e Sdo Paulo, pode estar mais direcionado para 0 consumo
de produtos de luxo do que em Porto Alegre ou Curitiba, pelo fato de que a informacdo
relativa a este mercado circula mais dinamicamente nas primeiras cidades apontadas
(D’ANGELO, 2010).

D’Angelo ainda ensina que possuir um elevado padrdo cultural ndo ¢é requisito
suficiente para que a cidade possua condi¢des para a existéncia de um mercado de luxo, pois
““nivel cultural elevado’ ndo significa, necessariamente, predisposi¢cdo de compra elevada”
(D’ANGELO, 2010). Ou seja, a existéncia de uma consciéncia cultural forte, em cidades
como Porto Alegre, ndo é determinante pois esta cultura deve também estar direcionada para
0 consumo de bens de luxo, com o meio social valorizando este tipo de aquisi¢cdo. Assim,

alguns dos possiveis fatores nos quais se pode apoiar a incerteza quanto a construcao de um
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mercado de luxo, em cidades como Porto Alegre, é, primeiro, o despreparo social e cultural
para realizar estes dispéndios (por mais que a renda possa estar disponivel para 0s mesmo) e a
forca das lojas multimarcas que concentram a venda de algumas marcas de luxo nestas
cidades (D’ANGELO, 2010).

2.10.CONDICOES PARA O MERCADO DE LUXO:

Foco deste esforgo de estudo, as condi¢Oes para a existéncia do mercado de luxo, em
determinado local, sdo, assim como j& exposto, as circunstancias sociais, culturais,
econbmicas, geogréaficas, entre outras, para que este mercado exista. Assim, como também ja
foi ressaltado, deve-se atentar para a diferenca entre condi¢cbes necessarias e condicdes
suficientes. Como serd aqui analisado, as condicBes para a existéncia deste tipo de comércio
podem ser realmente necessarias mas, a0 mesmo tempo, podem néo ser suficientes, fazendo

com que a ocorréncia do mercado de luxo fique inviabilizada.

Inicialmente, o mercado de luxo, para que exista, precisa de consumidores, assim
como qualquer mercado. Estes consumidores de bens de luxo podem ser habitantes do local
ou turistas que realizam a compra de produtos quando em viagem. Esta clientela do luxo
“apresenta caracteristicas proprias, das quais a primeira € tratar-se de ‘consumidores’ que
dispdem de recursos financeiros mais amplos que os da média” (CASTAREDE, 2005, p.93).
Sendo assim, pode-se delinear uma proxima condicdo relativa a existéncia do mercado de
luxo: a existéncia de pessoas com alto poder aquisitivo, ou seja, elevado nivel de renda.
D’Angelo (2010) também aponta para a necessidade de existirem consumidores com nivel de
renda superior ao da média. Segundo ele, este € um dos fatores que ajudou na construcdo do
mercado de luxo consolidado das cidades de S&o Paulo e Rio de Janeiro e dos em expanséo de
Brasilia e Belo Horizonte. No entanto, esta variavel deve ser vista com cautela ja que a posse
de renda disponivel para o gasto com produtos de luxo ndo significa que a mesma sera
efetivamente gasta desta maneira. E preciso que exista, assim, predisposicio para o consumo
elevado, além da renda elevada (D’ ANGELO, 2010).

D’Angelo (2010) assinala que o nivel cultural de uma sociedade também pode ser um
fator importante para o consumo de luxo. Ainda assim, ndo basta ser qualquer padréo cultural

pois deve existir conhecimento quanto ao luxo, suas principais marcas, etc. “E preciso ter
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nivel de renda elevado mas também competéncia para julgar bens e servicos” (STREHLAHU,
2008, p.47) bem como estar familiarizado com o universo das artes, com atividades culturais e
de lazer. A cultura e o conhecimento sdo muito importantes para um mercado de luxo pois sdo
0s mesmos que ajudam a dar valor ao luxo ja que o valor de um objeto de luxo néo € inerente
ao mesmo e sim advém do julgamento de um sujeito e de uma sociedade sobre o seu valor
(APPADURAL, 1986).

Sendo assim, relacionado ao padrao cultural, é importante também que “o meio social
em que as pessoas vivem valorize esse tipo de consumo” (D’ANGELO, 2010). Ou seja, ¢é
preciso que o meio social avalie o consumo de produtos de luxo, durante uma interagdo social
(STREHLAU, 2008), como algo que traz distin¢do social (prestigio), ja que “marcas, bens ¢
servicos sao usados como forma de criar ¢ manter distingdes sociais” (FEATHERSTONE,
1995). Estes dois fatores, o nivel cultural e a valorizagcdo do consumo de luxo no meio social,
se unem ao nivel elevado de renda dos habitantes para formar uma triade de condicdes
importante para o mercado de luxo: a disponibilidade de renda e o preparo social e cultural
para que o dispéndio com este tipo de consumo exista. Em sintese, ndo basta ter dinheiro para
consumir luxo mas sim querer consumi-lo. Vale ressaltar também que a cultura e o
conhecimento que propiciam a existéncia de um mercado de luxo variam de sociedade para
sociedade e muda com o passar dos tempos (STREHLAU, 2008). Desta forma, para a
avaliacdo deste critério é preciso de uma andlise subjetiva da sociedade em questdo para

determinar se a personalidade cultural vigente incentiva o consumo de bens de luxo.

Passando para aspectos estruturais, o luxo necessita de uma estrutura que incentive o
Seu consumo e que apresente os produtos de maneira adequada. Desta maneira, um mercado
de luxo necessita de uma infraestrutura igualmente luxuosa, sofisticada e esta ndo é construida
rapidamente (TEJON, PANZARANI e MEJIDO, 2010, p.23). E por este fator que, muitas
vezes, considera-se dificil a expansdo do consumo de luxo para fora do eixo Rio-S&o Paulo no
curto prazo (TEJON, PANZARANI e MEJIDO, 2010, p.23). A infraestrutura oferecida pelos
pontos de consumo de luxo é importante, segundo Roberto Stern, presidente da joalheria
brasileira H. Stern, pois as marcas de luxo necessitam ter um olhar que vai além da marca e
do produto, prestando atencdo as mindcias da arquitetura e do atendimento nas lojas
(FERREIRINHA, 2005). Afinal, sdo nestes espagos que ocorrem as experiéncias unicas de
compra as quais aproximam os clientes das marcas, fazendo com que, algumas vezes, a

prépria experiéncia proporcionada pela marca seja mais importante do que o produto em si.
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(CUCCI e FERREIRINHA, 2005). Segundo Milton Pedraza, presidente do Luxury Institute
de Nova York, um efeito deste conhecimento é 0 movimento crescente de marcas de luxo que
optam por abrir suas préprias lojas, obtendo assim controle sobre a infraestrutura que
oferecem, em detrimento da operacdo conjunta com outras empresas, em lojas multimarcas
(FERREIRINHA, 2005).

Exemplos de infraestrutura para este tipo de mercado sdo os shopping centers
direcionados para a clientela do luxo. Estes locais agregam a um conjunto de lojas de grife
uma série de outros servicos e produtos disponiveis tais como restaurantes, cinemas de luxo,
servicos de baba, valet parking, conciérge, entre outros. Outro exemplo que pode ser dado no
que se refere a infraestrutura de luxo sdo as ruas que concentram lojas de bens de luxo como é
0 exemplo da rua Oscar Freire, em Séo Paulo, a Quinta Avenida, em Nova York e a Via dei
Condotti, em Roma. Estes locais agregam inimeras operacgdes de luxo a experiéncia de fazer
compras na rua, em oposicao ao habito de ir a shopping centers.
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3. METODO

3.1. TIPO DE PESQUISA

Segundo Malhorta (2006), os estudos de pesquisa podem ser classificados em
exploratorios e conclusivos. A pesquisa exploratéria ajuda a compreender o problema
enfrentado pelo pesquisador, sendo assim utilizada em casos nos quais ¢ necessario “definir o
problema com maior precisédo, identificar cursos relevantes de acdo ou obter dados adicionais
antes de poder desenvolver uma abordagem” (MALHORTA, 2006, p.99). Para que isso seja
possivel, o procedimento adotado neste tipo de pesquisa € flexivel e ndo estruturado. Além
disso, uma pesquisa exploratéria € normalmente seguida por outras pesquisas exploratorias
adicionais ou por pesquisas conclusivas (MALHORTA, 2006, p.99) ja que a exploragdo busca
também a formulacdo de hip6teses pesquisaveis para estudos posteriores (GIL, 2008, p.27).
As pesquisas conclusivas, por sua vez, ttm como objetivo testar hipdteses especificas e
analisar relagcdes ja delineadas; sdo pesquisas mais formais e estruturadas. Neste tipo de
pesquisa é utilizada uma grande amostra com vistas a garantir representatividade sobre a
populagdo de modo que possam ser tomadas decisdes gerenciais a partir delas.
(MALHORTA, 2006, p.100).

O presente estudo tem como objetivo a exploracdo das condi¢des necessarias para que
exista mercado de luxo em determinado local, como na cidade de Porto Alegre. O assunto do
trabalho de pesquisa mostra-se ainda pouco estudado e aprofundado em termos gerais ja que,
como apontado na revisdo tedrica, ndo existe producdo intelectual conclusiva quanto ao
mesmo. Gil (2008, p.27) aponta que o estudo exploratério é realizado principalmente quando
o tema escolhido é pouco explorado e torna-se dificil formular hipoteses sobre ele. Sendo
assim, em face da esséncia exploratdria da pesquisa e da necessidade de flexibilidade e
aprofundamento no assunto, percebe-se que o tipo de pesquisa mais adequado para este

estudo é a pesquisa exploratoria.

O objetivo da pesquisa exploratdria é realizar uma busca de modo que a mesma possa
ser usada para “formular um problema ou defini-lo com maior precisao, identificar cursos
alternativos de acdo, desenvolver hipoteses, isolar variaveis para exame posterior, obter

critérios para desenvolver uma abordagem do problema e estabelecer prioridades para
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pesquisas posteriores” (MALHORTA, 2006, p.100). Como se mostra necessario neste estudo,
a pesquisa exploratdria € caracterizada por flexibilidade e versatilidade com respeito aos
métodos j& que ndo sdo empregados protocolos formais de pesquisa (MALHORTA, 2006,
p.100) a fim de obter insumos mais aprofundados e que possam servir melhor ao objetivo
almejado. Por fim, vale ressaltar que dadas as caracteristicas do processo de pesquisa, as
constatacGes da pesquisa exploratdria devem ser consideradas experimentais ou como dados
para pesquisas posteriores (MALHORTA, 2006).

3.2. VERTENTE DE PESQUISA

Os dados primarios buscados na presente pesquisa sdo originados pelo pesquisador
com o objetivo especifico de abordar o problema em estudo (MALHORTA, 2006, p.154) e a
pesquisa que os gera pode ser classificada em duas vertentes. Malhorta (2006) assim assinala
as vertentes qualitativa e quantitativa de pesquisa e a diferenca entre ambas € semelhante a
diferenca entre a pesquisa exploratéria e a conclusiva. A pesquisa quantitativa busca
quantificar os dados, partindo de um conhecimento a priori da realidade (ROESCH, 2006,
p.125) e, normalmente, aplica-se a uma analise estatistica. J& a pesquisa qualitativa deseja
aprofundar o estudo do problema e delinear o contexto do mesmo (MALHORTA, 2006,

p.154), sendo assim mais adequada a este esforco de estudo.

Ambos os tipos de pesquisa devem ser vistos como complementares e nao
excludentes. No entanto, argumenta-se que o estudo qualitativo e seus métodos de coleta e de
analise de dados sdo adequados para uma pesquisa com finalidade exploratéria (ROESCH,

2006, p. 154), reiterando assim a escolha deste método para o estudo proposto.

Diferencia-se também a realizacdo da pesquisa qualitativa em duas abordagens, a
direta e a indireta (MALHORTA, 2006, p.155). Na abordagem indireta os reais objetivos do
projeto sdo escondidos dos respondentes, de modo que isso beneficie os resultados obtidos
com a pesquisa. Ja na abordagem direta, os objetivos da pesquisa estdo claros aos
respondentes (MALHORTA, 2006, p.155). Com fins de obtencdo de insumos mais precisos e
em face da auséncia de prejuizos a pesquisa, considerou-se mais vantajosa a abordagem

direta.
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3.3. PLANO DE COLETA DE DADOS

Roesch (2006, p.128) assinala a importancia da especificacdo das fontes de coleta de
dados utilizadas na pesquisa, sejam os dados primarios ou secundarios. No caso da pesquisa
de dados secundérios é importante relatar sua natureza e especificacdes e, na pesquisa de
dados primarios, deve-se indicar a fonte dos dados (populacéo entrevistada e amostra) bem

como explicar os instrumentos utilizados na coleta.

Os levantamentos bibliograficos e documentais, procedimentos habituais em uma
pesquisa exploratoria, também podem ser chamados de pesquisa de dados secundarios e séo
feitos através de material ja elaborado por outros autores (GIL, 2008). No caso da pesquisa
bibliografica que corresponde aos materiais que ja possuem esforco analitico aplicado (GIL,
2008, p.51) sdo utilizados principalmente livros e artigos cientificos. Ja no caso do
levantamento documental, os materiais podem ndo ter um tratamento analitico t&o
aprofundado tais como os encontrados em jornais, revistas, documentos oficiais, relatorios de
pesquisa e relatérios de empresa (GIL, 2008, p.51). Uma das principais vantagens da pesquisa
de dados secundarios é a possibilidade de abranger contetdos de gama ampla, maior do que
aquela que o pesquisador conseguiria abranger diretamente (GIL, 2008). Esta realidade se
mostra especialmente veridica para o presente estudo ja que, em parte, sdo buscadas
informacBes quanto ao mercado de luxo global e brasileiro, sendo assim inviavel a busca

direta de informacdes nestes ambitos.

A técnica de coleta de dados primérios para a pesquisa qualitativa delimitada foi a
entrevista em profundidade a qual ¢ considerada “a técnica fundamental” para este tipo de
pesquisa (ROESCH, 2006, p.159). “A entrevista em profundidade ¢ uma entrevista ndo
estruturada, direta, pessoal em que um Unico respondente € testado por um entrevistador
treinado para descobrir motivagdes, crengas, atitudes e sentimentos [...]” (MALHORTA,
2006, p.163). Esta tecnica foi escolhida pela possibilidade de entender as crencas dos
entrevistados sobre uma questdo ou situacdo especifica (ROESCH, 2006, p.159). A escolha
foi reafirmada pelo aprofundamento individual permitido pelas entrevistas em profundidade
com cada entrevistado e pela conveniéncia de cada entrevista poder ser realizada de acordo

com a preferéncia do perguntado.
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Para a realizagcdo das entrevistas em profundidade, Malhorta (2006) indica a néo
utilizacdo de questionarios formais, mas aconselha a preparagéo e utilizacdo de uma lista de
topicos a serem abordados (MALHORTA, 2006, p.64). Esta lista de topicos pode também ser
feita de questdes abertas as quais “permitem ao entrevistador entender e captar a perspectiva

dos participantes da pesquisa” (ROESCH, 2006, p.159).

Desta forma, criou-se um “protocolo” para as entrevistas em profundidade o qual era
dividido em perguntas. No entanto, primou-se por deixar o entrevistado a vontade, podendo
discursar sobre o que quisesse a fim de que os insumos objetivados fossem obtidos da forma
mais natural possivel. O roteiro construido, no entanto, foi Gtil em uma série de oportunidades
ao perceber-se como necessaria a “provocagdo” do entrevistado para que ele/ela abordasse
algum tema especifico. No que tange a operacionalizacdo das entrevistas, parte foi realizada
presencialmente e parte via internet, através do uso do audio e video disponibilizados pelo
software Skype.

3.4. POPULACAO-ALVO E AMOSTRA

A amostra de uma pesquisa exploratéria qualitativa, selecionada para gerar 0 maximo
de discernimento, € pequena e ndo representativa (MALHORTA, 2006, p.99). A escolha dos
entrevistados coube ao pesquisador, conforme seus critérios subjetivos, suas experiéncias e
objetivos de estudo. Sendo assim, os selecionados foram especialistas do setor de luxo, ndo
sendo feita distingdo quanto ao ramo do luxo no qual sdo especialistas (automdveis, vestuario,
etc). As entrevistas com especialistas de mercado sdo aconselhadas por Gil (2008, p.111) nos
estudos exploratérios, que buscam abordar realidades ainda parcialmente exploradas, como é
0 caso desta pesquisa. Como o presente estudo busca estudar fatores estruturais do mercado
de luxo, ou seja, 0 que estd por tras da existéncia das operacfes de marcas de luxo,
considerou-se que os especialistas de mercado pudessem fornecer insumos mais competentes

do que os fornecidos caso os consumidores de luxo fossem entrevistados.

Sendo assim, foram entrevistados dez especialistas de mercado. Dentre estes, cinco
sdo operadores do mercado de luxo, ou seja, empresarios, administradores e gestores de
empresas que atuam no mercado de luxo. Os cinco especialistas restantes foram académicos

com experiéncia no estudo do luxo, ou seja, professores e autores de livros e artigos sobre o



42

mercado de luxo. Definiu-se como importante abordar ambos 0s grupos citados com o
objetivo de capturar insumos mais ricos e perceber se existe uma diferenca na percepcéo de
dos grupos quanto ao mercado de luxo brasileiro. A se¢do “Resumo das Entrevistas” (anexo
B), apresenta, antes de cada um dos resumos, um curriculo sucinto do entrevistado em

questéo.

3.5. ANALISE DE DADOS

“Os dados primarios sdo de natureza qualitativa, sendo analisados como tal”
(MALHORTA, 2006, p.99). Assim, segundo 0 mesmo autor, quando o fenbmeno a ser
observado é a comunicagdo, e ndo um comportamento ou objetos fisicos, um dos métodos
apropriados € a analise de conteudo (MALHORTA, 2006, p.202). Observa-se também que as
informacdes obtidas através da fala dos entrevistados sobre as condicGes para a existéncia do
mercado de luxo podem ndo ser claras e diretas. Desta forma, reitera-se a escolha pela anélise
de conteldo, j& que a mesma permite o desenvolvimento de um exame detalhado dos codigos
presentes na pesquisa (MALDONADO, 2009).

No caso do presente estudo, busca-se identificar, dentro do discurso dos entrevistados,
elementos comuns que remetam as condi¢des necessarias para a existéncia do mercado de
luxo. Desta forma, este objetivo pode ser operacionalizado através da divisdo do discurso em
unidades de analise, “decompondo-o assim de acordo com regras prescritas” (MALHORTA,
2006, p. 202). As unidades de analise podem ser palavras, caracteres, frases, temas
(proposigdes), topicos (assunto da mensagem), etc. Estas categorias de analise devem ser

percebidas na fala dos entrevistados.

Segundo Bardin (1988), a analise de conteudo verifica hipdteses ou descobre o que
estd por tras de cada contetdo manifesto, consistindo na pré-analise, na exploracdo do
material e no tratamento inferencial e interpretativo dos resultados. Na primeira etapa, a pré-
analise, deve-se organizar os dados coletados para tornar a leitura do texto mais clara. Assim,
as falas dos entrevistados sdo ouvidas novamente e transcritas a fim de que a leitura dos dados
seja facilitada. Segundo Vieira e Zouain (2005), é 0 momento de conhecimento dos textos, de

se deixar invadir por impressoes e orientagdes.
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A exploracéo, fase subsequente, € o momento de reler as informaces transcritas e
criar categorias de analise, as quais sdo filtradas e ancoradas nos objetivos especificos da
pesquisa (MALDONADO, 2009). Opera-se também, na exploracdo, a codificacdo que
consiste na escolha das unidades de andlise e na classificacdo das categorias (BARDIN,
2011). E um processo de desagregacdo da mensagem em seus elementos constitutivos.
Segundo Bardin (2011), esta codificacdo é importante para o agrupamento dos temas mais
abordados pelos entrevistados e para a identificacdo dos temas em comum nas entrevistas.
Vale citar que as unidades base de analise foram definidas apds as entrevistas terem sido
finalizadas. Este trabalho posterior é defendido por Bailey (2011) que afirma que a construcao
sem a apreciacdo dos documentos em andlise pode excluir muitas categorias importantes e

incluir outras desnecessarias.

Por fim, no tratamento dos resultados obtidos, utiliza-se anélise da recorréncia de
elementos no discurso dos entrevistados sobre as questdes centrais da problematica estudada
na pesquisa. E 0 momento de interpretacéo e reflexdo o qual é feito mediante a analise dos
dados obtidos em comparacdo com o referencial tedrico feito previamente (VIEIRA E

ZOUAIN, 2005). E neste momento que a resposta para o problema proposto é buscada.

Estes apontamentos foram seguidos pelo pesquisador o qual, ap6s transcrever as
entrevistas de modo resumido, passou elas para uma tabela criada. Esta tabela foi organizada
de acordo com o0s insumos que eram buscados através de cada um dos especialistas
entrevistados. Sendo assim, as respostas dos perguntados foram resumidas e classificadas em
categorias de resposta, a fim de que pudessem ser assimiladas e comparadas. Desta forma, foi
possivel classificar as respostas em categorias congruentes e perceber os pontos de maior e
menor concordancia entre 0s entrevistados. Apoés, iniciou-se o desenvolvimento das analises

as quais partiram tanto da tabela de categorias criada quanto da transcricao das entrevistas.

A andlise das entrevistas acima referida foi contrastada com os resultados obtidos
através da pesquisa bibliografica e documental. Além disso, apds as entrevistas, novos dados
e informagGes priméarias foram buscados de modo com que a analise e contraste das
informacdes pudesse ser 0 mais rico possivel. A secdo de analise do presente trabalho, sendo
assim, é constituida do contraste entre dados primarios buscados em um primeiro momento,
dados secundérios obtidos através das entrevistas e novos dados priméarios os quais foram
buscados em razdo do que foi ouvido dos especialistas com o0 objetivo de maximizar as

possiveis analises. Por fim, elaborou-se uma secdo de consideracdes finais a fim de que os
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principais fatos descobertos e estudados na pesquisa possam ser expressos bem como se possa
fazer um apanhado final da pesquisa como um todo, apontando sugestfes de continuacao do

presente estudo.
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4. RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

De modo a facilitar a compreensdo dos resultados encontrados na presente pesquisa,
subdividiu-se este capitulo em seis secdes as quais abordam os principais questionamentos
das dez entrevistas realizadas, bem como permitem 0 contraponto com a pesquisa
bibliografica. Além disso, ao final de cada secéo, foi adicionado um quadro resumo com 0s

principais argumentos discutidos.

4.1. CONCEITO DE LUXO E MOTIVACAO PARA CONSUMO

Como forma de contextualizar as respostas obtidas para 0s questionamentos propostos
na pesquisa, inicia-se a andlise geral das entrevistas com a opinido dos entrevistados quanto
ao conceito de luxo. De forma geral, as respostas para a exploracdo deste conceito foram
bastante variadas. Ainda assim, é possivel perceber que existe uma preponderancia de
respostas que ligam o conceito do luxo a algo concreto, como um produto ou servigo
excelente, de alta qualidade e que busca a exceléncia. Neste sentido, apontou o entrevistado 6
(Anexo B):

“Em termos genéricos, ¢ o desejo pelo que ha de melhor em qualquer categoria. E o
desejo pela qualidade, durabilidade, design. E o que existe de melhor, mas esse

melhor é relativo por que varia de acordo com a cultura e com o conhecimento das

pessoas”.

A exclusividade dos produtos de luxo também foi citada, no sentido em que o produto de luxo
€ um bem que néo estd ao alcance de todos os consumidores, sendo assim operador de uma
experiéncia exclusiva e privilegiada: “Esta associado a prazer, a algo exclusivo, mas o
exclusivo em termos de uma experiéncia unica” disse o entrevistado 3 (Anexo B). Também
ndo se pode omitir a fala dos entrevistados que citaram o luxo como algo ligado ao ambito
pessoal de cada individuo, possibilitando a auto recompensa do consumidor e a busca pelo
prazer. 1sso mostra que o luxo néo foi citado apenas como um objeto que deflagra a distingdo

social mas como um bem que possui uma importancia pessoal e intima significativa.

Na comparacdo com a desk research (secéo 3.2) construida para o estudo, as respostas

dos entrevistados se concentraram nos aspectos concretos dos produtos de luxo, assim como



46

assinalado no paradgrafo anterior. Portanto, a conceituacdo do luxo no ambito imaterial e
subjetivo conforme proposto por Castaréde (2005), Berry (1994) e outros, apontando o luxo
como algo escasso, caro e como a contraposicdo da necessidade (bem supérfluo), ndo foi
observada na maior parte das entrevistas realizadas. A conceituacdo de luxo que mais
encontrou paralelo na busca de dados priméarios foi a proferida por Roux (2005) e D’Angelo
(2004) os quais abordam tanto a dimensao fisica do luxo (produto de qualidade, design, etc)
guanto a importancia dos beneficios simbolicos e experienciais do mesmo. Devido a variacao
das respostas para este item, ndo se pdde observar uma diferenca em termos de conceito de
luxo entre os entrevistados operadores/players do mercado e os académicos. No entanto, vale,
por fim, apontar que a questdo da transitoriedade do que € luxo, ou seja, o fato de que as
representacdes do luxo mudam de tempos em tempos e de sociedade para sociedade foi citada
exclusivamente pelos académicos entrevistados (entrevistados 1, 5, 6 e 10 - Anexo B). Esta
caracteristica do luxo encontra embasamento na teoria formulada por Strehlau (2008) e
Taschner (1996-97) (Secéo 3.2).

No que se refere a motivacdo do consumidor para o consumo dos produtos de luxo, €
possivel perceber algumas categorias de motivos citadas bastante consistentemente pelos
entrevistados. Primeiramente, apontam-se 0S motivos sociais como importantes para o
consumo de produtos de luxo. De fato, quase a totalidade dos entrevistados citou a motivacao
social como uma das principais e antes das outras motivacdes. Dentro desta categoria,
inimeros fatores podem ser encontrados como o desejo de ostentar, o desejo de afirmacdo, a
busca por status, por diferenciacdo, por prestigio e até por poder. Inferiu-se que todos estes
fatores fazem parte da motivacdo social pelo fato de que consideram necessariamente a
existéncia de outras individuos no meio. Por exemplo, o status de uma pessoa s6 pode ser
alcado com a existéncia de uma sociedade organizada em diferentes classes de modo que
exista uma diferenca entre os individuos. A busca por prestigio, poder, reconhecimento,
diferenciacdo e afirmagdo operam da mesma forma, necessitando de um meio social para

existir.

A motivacao social (secdo 3.5) é vastamente abordada pelos teéricos que estudam as
motivagdes para o consumo de produtos de luxo. Blackwell, Miniard e Engel (2005) bem
como Galhanone (2005) e Solomon (2011) apontam que a motivacdo para o consumo do luxo
é criada, entre outros, pela vontade de pertencimento a certa classe, pela necessidade de

afirmacdo, pela busca de status bem como por objetivos ostentatorios. Neste sentido, o
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resultado das entrevistas estd de acordo com as principais producdes tedricas estudadas sobre

a motivacao para o consumo do luxo.

Em seguida, as entrevistas demonstraram 0s motivos pessoais como uma unanimidade
na constru¢do da motivacdo para o consumo de produtos de luxo. Todos os entrevistados
citaram algum fator que se refere a uma justificativa pessoal para o consumo a qual difere da
justificativa social ja que apresenta fendmenos de ordem privada e intima os quais podem
acontecer sem a participacdo (mesmo que indireta) de outros individuos. Sendo assim,
observou-se, dentro da motivacdo pessoal, o fator de o luxo ser consumido como uma
recompensa ou um presente para 0 consumidor, como um objeto de hedonismo, como uma
experiéncia diferenciada e também pelo significado pessoal e intimo da marca com o

consumidor.

A motivacdo pessoal (se¢do 3.5), citada em larga escala pelos entrevistados, vai ao
encontro das mais recentes teorias do filésofo francés Gilles Lipovetsky (2012) o qual aponta
que existe uma divisdo no luxo contemporaneo. Assim como ja apresentado, esta divisdo
separa o luxo tradicional, consumido majoritariamente por motivos sociais (ostentacao, status,
reconhecimento, afirmacdo, etc) do luxo contemporéneo que é consumido com uma
motivagdo pessoal predominante. Segundo Lipovetsky (2012) e Diniz (2012), o luxo
contemporaneo nao é alimentado pela vontade de despertar inveja, de ser reconhecido pelo
outro, mas pelo desejo de admirar a si proprio, de buscar satisfacdo e prazer hedonico. Isso faz
com que os “ricos disfrutem do luxo contempordneo em um carater mais privado” (DINIZ,
2012, p. 17). Blackwell, Miniard e Engel (2005) bem como Galhanone (2005) também citam
os fatores de melhora da autoestima e hedonismo, respectivamente, como motivadores do

consumo de luxo.

Com menos aderéncia dos entrevistados, abordou-se a motivagdo funcional para o
consumo do luxo, ou seja, 0s aspectos da busca pela qualidade e pelo design dos produtos de
luxo. Este fator ¢ a busca “por um produto de qualidade assegurada”, como deixa claro o
entrevistado 5 (Anexo B). Cabe destacar que, dos perguntados que citaram esta motivagao, a
maioria é do nucleo académico de pesquisados. Vale também citar que os entrevistados 7 e 9
(Anexo B) acreditam que o motivo funcional opera como uma justificativa para o consumo de
um produto de luxo. Segundo o entrevistado 7 (Anexo B):

“A dimensdo funcional, nestes produtos, acaba ficando em segundo plano nas razdes

que levam ao consumo. Pode-se dizer, inclusive, que essas razfes sdo os alibis que



48

as pessoas usam para comprar o produto de luxo. O que prepondera sdo 0s outros
motivos mas a razdo funcional acaba entrando como uma justificativa socialmente

aceita”.

Dada a menor aderéncia dos entrevistados bem como a ressalva feita por outros, pode-se
inferir que a motivacdo funcional possui uma importancia secundaria frente as motivacgoes
social e pessoal bem como pode atuar como uma justificativa racional para uma compra na
qual a emocgdo prepondera: “A questdo funcional ¢ uma justificativa para o consumo do luxo

pois o principal ¢ o emocional” (entrevistado 10 - Anexo B).

Em contraste com a busca de dados primérios, a producdo de estudiosos e de
pesquisadores aponta majoritariamente para as motivacdes sociais e pessoais do consumo de
produtos de luxo. Em face disso, a questdo funcional expressa, por exemplo, pela qualidade e
pelo design do produto pode ser inferida ndo apenas como secundéria mas também como
parte componente das motivac6es social e pessoal ja que o consumo de luxo, para que atinja
seus objetivos sociais e pessoais deve se fazer através de produtos e servigos de inegavel
qualidade e design. Vale perceber também que, no consumo do luxo, as diferentes motivacbes
se entrelacam e misturam para estimular a compra, ou seja, uma compra de bem de luxo pode

ser motivada tanto pelos fatores sociais quanto pelos pessoais concomitantemente.

Quadro 1. Quadro resumo do conceito de luxo e motivacéo para o consumo do luxo

CONCEITO DE LUXO
* Produto ou servico excelente, de alta qualidade (concreto);
* Produtos ou servicos exclusivos (subjetivo);
» Nio é apenas objeto de distincdo social = possui importancia
pessoal e intima significativa.

 Transitoriedade do que é luxo = representacdo do luxo varia entre
sociedades e épocas.

MOTIVACAO PARA CONSUMO

* Motivacdo composta por 3 partes:

\Y
MOTIVO SOCIAL: F'LI\JT?I(()Z;[(IJNOAL
ostentacdo, afirmacio, MOTIVOPESSOAL: . )
: : S secundario, atua como
busca por status, significado pessoal, : stificativa racional
diferenciacdo, prestigio relacdio com a marca ] L
dor (parte das motivacdes
PO social e pessoal)

Fonte: criado pelo autor
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4.2. CONDICOES PARA A EXISTENCIA DO MERCADO DE LUXO

Quando perguntados sobre as condigOes para a existéncia do mercado de luxo em uma
cidade, os entrevistados citaram uma diversidade grande de fatores. De forma unanime, o
fator mais citado (bem como o que é citado em primeiro lugar, pela maioria) é o fator renda.
A necessidade de renda foi abordada de diversas formas como a renda disponivel para o
consumo, ou seja, aquela renda que ndo estd comprometida com o pagamento de outras
obrigagdes e torna-se disponivel para o consumo de produtos de luxo. De maneira analoga,
também foi citada a renda discricionaria como “aquilo que sobra apds o pagamento das
necessidades basicas” segundo o entrevistado 6 (Anexo B). A renda também foi abordada, em
termos de consumo, ao ser colocada como “poder de compra”, “poder aquisitivo elevado” ¢
“potencial de consumo elevado” pelos entrevistados. Por fim, a condi¢do renda disponivel
também foi percebida no dialogo de alguns especialistas ao ser citada a necessidade de
volume de venda para que o0 mercado exista, principalmente em termos da instalacao de lojas
proprias das grandes marcas de luxo. Ou seja, para que operacdes de grifes de luxo se
instalem em determinado local, tendo em vista que estas operacGes agregam custos elevados
as marcas, é preciso que a regido possua condi¢coes de gerar volume de venda através do poder
aquisitivo e potencial de consumo da area. Salienta-se, no entanto, que o volume de venda nédo
é resultado exclusivo da renda por mais que esta possua um papel importante na geracao
deste.

A condigdo “renda” é amparada pelo conhecimento obtido atraveés da desk research ja
que inimeros autores apontam para a necessidade de “consumidores que dispdem de recursos
financeiros mais amplos que os da média” (CASTAREDE, 2005, p.93). Em sua produgio,
D Angelo (2010) também cita a necessidade da existéncia de pessoas com alto poder
aquisitivo, ou seja, elevado nivel de renda. No entanto, 0 mesmo autor coloca esta condicdo
como sujeita a outras condigdes j& que a existéncia pura da renda elevada/disponivel ndo é
suficiente para 0 mercado de luxo. Neste ponto, as entrevistas mais uma vez estdo em
consonancia com os dados secundarios utilizados j& que a grande maioria dos perguntados
abordou a preparagdo social, o conhecimento quanto ao luxo e a cultura como condicOes

necessarias para a existéncia do mercado em questdo. Alguns destes entrevistados, inclusive,
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citaram explicitamente que a renda ndo é suficiente se ndo existir o impulso da cultura e do

meio social para o consumo do luxo.

A preparacdo social para o luxo, citada por alguns especialistas, é a existéncia de um
meio social que reconheca e valorize o luxo (STREHLAU, 2008). Uma sociedade na qual
exista desejo por ascensao social e por reconhecimento também foi citada como condicao para
a existéncia do mercado de luxo. Estas condi¢Ges se confundem com uma das motivacdes
para o consumo do luxo ja analisada que é justamente a motivacao social para a compra de
um bem de luxo. Conforme ja exposto, um dos grandes motivadores do consumo conspicuo é
a valorizacdo social, a busca por status, por reconhecimento, por prestigio e por afirmacéo.
Sendo assim, uma das condi¢fes para a existéncia do mercado de luxo é justamente a
existéncia de um ambiente no qual o luxo é valorizado de modo que esta busca por status e
prestigio seja possivel. Esta congruéncia entre motivacdo para o consumo e condi¢do para a

existéncia do mercado mostra a importancia das condi¢fes sociais neste segmento.

Ainda tratando das condi¢fes sociais para a existéncia do luxo, é preciso que exista
conhecimento quanto ao luxo, quanto as suas marcas e quanto aos produtos pois este também
é importante para o desejo do consumo do luxo. Neste sentido, o entrevistado 6 (Anexo B) diz
que: “Também deve existir o conhecimento da marca pelos possiveis consumidores. Enquanto

as marcas ndo sao conhecidas, elas dificilmente serdo consumidas”.

Ambas as condicGes de preparacdo e valorizacdo social do luxo bem como o
conhecimento quanto ao mesmo podem ser agregadas na necessidade de existir uma cultura
que permita o florescimento do mercado de luxo: a cultura pré-luxo. Citada diretamente por
uma série de entrevistados, a cultura é importante ja que ela estimula e aumenta o escopo do
luxo “pois as pessoas que tem acesso a cultura tendem a alargar seus horizontes...”
(entrevistado 3 - Anexo B). Além disso, a cultura permite com que a sociedade compreenda
os significados de tudo aquilo que a rodeia (entrevistado 10 - Anexo B).

As informacdes provenientes das entrevistas mostraram-se em acordo com os dados
secundarios coletados ja que estes indicam que o padrédo cultural deve estimular o consumo de
luxo de modo que este padrdo contenha em si 0 conhecimento do luxo, bem como o das suas
principais marcas (D"ANGELO, 2010). Este conhecimento, segundo Suzane Strehlau (2008)
é importante pois os consumidores precisam estar aptos a julgar bens e servicos. Por fim,

Appadurai (1968) assinala a necessidade absoluta da condigdo cultural (que agrega a
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preparacdo social e o conhecimento) pois ela ajuda a dar valor ao luxo j& que o valor de um
objeto luxuoso ndo € inerente a ele e sim advém do julgamento de um sujeito e de uma

sociedade sobre este valor.

A terceira condicdo mais citada pelos entrevistados foi a estrutura disponivel para que
0 mercado de luxo e suas operagdes possam se instalar adequadamente. Por estrutura, 0s
entrevistados referem-se a um local da cidade que concentre o comércio de luxo e que possa
receber o mesmo comércio, oferecendo caracteristicas como seguranca, acessibilidade,
exclusividade, tranquilidade, conforto, comodidade e beleza. No Brasil, este local é
estabelecido em grandes shoppings como aqueles ja citados na revisdo bibliogréfica. O
entrevistado 4 (Anexo B) € categorico ao afirmar que, quanto a estrutura necessaria para o
mercado de luxo, no Brasil, “é preciso que a cidade tenha condigdes de ter um shopping”.
Neste sentido, a estrutura de instalagdo do mercado deve estar de acordo com os produtos que
as marcas vendem bem como com o seu posicionamento. De fato, assim como citado pelo
entrevistado 2 (Anexo B), as marcas internacionais que vao se instalar em outro pais buscam
um local para colocar sua loja que esteja de acordo com a “aura” que a marca carrega. O
encontro de um local que possua as diversas caracteristicas ja citadas €, além disso, um fator
de peso na decisdo das grandes grifes de exportar suas operacfes. Vale também apontar a
afirmacdo do entrevistado 7 (Anexo B) que percebe a estrutura adequada para o luxo como
uma consequéncia dos principais fatores do mercado, como a renda elevada e como a

motivacao para o0 consumo do luxo.

A base tedrica encontrada cita a estrutura como uma condi¢do importante para que
uma cidade receba operagdes de luxo. No entanto, esta estrutura € mencionada de maneira
mais vaga e abstrata pelos autores de livros sobre o mercado de luxo e nédo tdo especifica
como foi obtido através das entrevistas realizadas. Segundo Tejon, Panzarani e Mejido (2010,
p.59), o mercado de luxo “necessita de uma infraestrutura igualmente luxuosa e sofisticada o
que nado € construido rapidamente”. Segundo os mesmos autores, esta ¢ uma das razdes pelas
quais o luxo é tdo concentrado em S&o Paulo e Rio de Janeiro, ou seja, pela disposi¢éo de
areas adequadas para a instalacdo de lojas de luxo. Cucci (2005) também ressalta a
importancia da estrutura ao apontar que a experiéncia da compra do luxo, proporcionada pela
marca €, por vezes, mais importante do que o proprio produto em si e esta experiéncia se
baseia em larga escala na estrutura que a marca dispGe para receber o consumidor. Em

contraponto as colocagdes mais subjetivas dos autores estudados quanto a estrutura para o
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luxo, as noticias de jornais, revistas, portais de internet, entre outros, sdo mais especificas pois
apontam exemplos de como a estrutura para o luxo deve ser. ROCHA (2012) aponta uma
série de shopping centers de Sdo Paulo e do Rio de Janeiro — a exemplo dos shoppings Cidade
Jardim, JK Iguatemi e Fashion Mall — como locais “padrdo” para o consumo do luxo.
Conforme percebido, as entrevistas realizadas, além de citarem os mesmos exemplos, também
adicionam a discussdo uma enumeracéo de fatores que compdem a estrutura ideal para o luxo

a qual nédo foi percebida na desk research.

ApoOs estas trés principais condi¢des para a existéncia do mercado de luxo, ainda
citaram-se outras condic¢des as quais obtiveram menos citagdes. Entretanto, vale destacar que
alguns entrevistados citaram a importancia da existéncia de uma economia dinamica que
permita com que o dinheiro mude de méaos rapidamente. Neste sentido, o entrevistado 7
(Anexo B) cita: “...é proveitoso ter uma economia dindmica, no sentido em que o dinheiro
troca de maos, pois € esta capacidade que vai reestimular o mercado periodicamente”. Sendo
assim, nota-se que a dinamicidade da economia, a qual permite com que as pessoas
enriquecam e que o dinheiro mude de maos rapidamente, é um fator que ajuda na criacdo de

renda disponivel para o consumo, sendo esta a primeira condi¢éo ja citada.

Dentro da discussdo que tange a renda e a criagdo de novos consumidores de artigos
de luxo é importante perceber a existéncia de uma divisdo entre os consumidores deste
mercado. Afora os ricos tradicionais que ja consomem habitualmente o luxo, a parcela de
consumidores que, ultimamente, mais movimenta o comércio de luxo sdo os “novos ricos”, ou
seja, os individuos que enriqueceram recentemente e tornaram-se elegiveis a consumir no
referido mercado. Segundo o entrevistado 2 (Anexo B), por exemplo, pelo menos 60% dos
consumidores da boutique de joias francesas que gerencia sdo novos consumidores que fazem
a primeira compra da grife. O entrevistado 7 (Anexo B), por sua vez, cita a importancia destas
pessoas que enriquecem e, entdo, passam a espelhar seus habitos de consumo nos ricos

tradicionais, contribuindo para a efervescéncia do setor do luxo.

Ainda referente as condicGes para a existéncia do mercado de luxo, questionou-se 0s
entrevistados quanto aos pontos comuns existentes nas cidades globais que possuem o
mercado de luxo altamente desenvolvido (a exemplo de Paris, Mildo e Nova York, como bem
citado por alguns entrevistados), buscando confirmar os fatores condicionantes do mercado
previamente apontados. Com esta abordagem diferenciada, 0s entrevistados citaram

essencialmente os trés principais fatores ja apontados como fundamentais. Estes pontos
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comuns foram a renda disponivel, também citada como capital circulante e desenvolvimento
econémico, bem como o desenvolvimento cultural o qual permite a existéncia da cultura pro-

luxo, ambos citados pela maioria dos especialistas.

O fator estrutura preparada para o recebimento das opera¢Ges das marcas de luxo,
previamente citado pelos entrevistados, também foi levantado neste novo questionamento,
porém com menor aderéncia e tendo sido apontado como “locais disponiveis para o consumo
do luxo” ou “locais que permitam o uso de produtos de luxo”. Pode ser inferido, desta forma,
que a existéncia de uma estrutura preparada para o luxo é decorréncia da existéncia da renda
disponivel para o consumo do mesmo aliada ao desejo de consumi-lo (cultura), assim como

citado pelo entrevistado 7 (Anexo B).

A presente pesquisa objetivou também o entendimento das barreiras para o
crescimento do mercado de luxo brasileiro, ou seja, os fatores que dificultam o
desenvolvimento do mercado estudado no Brasil. A pesquisa bibliografica ja havia apontado
para a elevada carga tributaria brasileira como o principal fator que freia o crescimento do
mercado de bens de luxo em terras brasileiras. A maioria dos entrevistados também elegeu os
tributos, por vezes referenciados pela palavra “impostos”, como uma das principais barreiras
para este mercado, mostrando assim uma consonancia entre pesquisa bibliografica e
entrevistas. Ainda assim, outras barreiras foram citadas pelos entrevistados mas ndo
apareceram nos itens estudados na desk research tais como as dificuldades logisticas da malha
de transportes brasileira a qual se ampara exageradamente sobre o modal rodoviario bem
como o habito dos consumidores de comprar os produtos de luxo fora do pais e 0 dinamismo

da economia que ainda é incipiente.

Ainda na temética das barreiras para o mercado de luxo, vale apontar a contribuicao de
alguns especialistas, como o entrevistado 8 (Anexo B), o qual afirmou que os impostos podem
ser considerados um problema mas, “cada vez mais, o desejo pela compra aumenta e faz com
gue os impostos sejam apenas um detalhe, principalmente para as pessoas que tem muito
dinheiro”. De maneira semelhante, os entrevistados 7 € 9 (Anexo B) colocam que os impostos
sd0 uma questdo que afeta todo o mercado brasileiro e ndo apenas o setor do luxo. Sendo
assim, os impostos ndo seriam uma barreira para o luxo mas para qualquer atividade
comercial no Brasil. Segundo o entrevistado 9 (Anexo B), o impedimento é a riqueza que
deve ser produzida em grande escala para suprir o volume de vendas necessario para a

existéncia e desenvolvimento do mercado de luxo.
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No quesito das barreiras ao mercado de luxo, ndo se percebeu diferenca no
posicionamento entre os entrevistados do ramo académico e os operadores/players do
mercado de luxo. Por mais que esta seja uma questdo pratica, onde se poderia acreditar que 0s
operadores teriam mais insumos para compartilhar, percebeu-se que ambos 0S grupos
contribuiram igualmente ao trazer aspectos variados e complementares a pesquisa

bibliografica que ndo forneceu todos os fatores citados pelos entrevistados.

Resumidamente, os entrevistados da pesquisa apontaram para a existéncia de trés
principais condi¢Bes para a existéncia do mercado de luxo. A primeira € a renda disponivel
(discricionaria) para o consumo dos produtos de luxo. A segunda condicdo é a cultura
preparada para este consumo a qual deve abranger a preparacdo social em termos de
valorizacdo do consumo dos produtos de luxo bem como o conhecimento quanto aos produtos
e principais marcas do segmento (cultura pré-luxo). Por fim, a terceira condicéo é a estrutura
disponivel e adequada para receber as operacdes das grifes de luxo. Esta estrutura deve
agregar conforto, comodidade, acessibilidade, exclusividade, seguranca e beleza, dando
sustentacdo a experiéncia que as marcas de luxo desejam proporcionar aos seus clientes.
Pode-se também inferir que esta estrutura seja uma consequéncia dos dois primeiros fatores
citados (renda e cultura direcionada ao luxo). Além disso, no Brasil, esta estrutura é mais bem
exemplificada pelos shopping centers. Outros fatores citados com menor aderéncia por parte
dos entrevistados foram a dinamicidade da economia, o crescimento econdémico e 0
surgimento constante de novas pessoas com renda. Ainda assim, percebe-se que estas trés
ultimas consideracOes sdo aspectos prévios necessarios, principalmente, para a existéncia da

primeira condicdo citada (renda).
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Quadro 2. Quadro resumo das condic¢Bes para a existéncia do mercado de luxo

CONDICOES PARA A EXISTENCIA DO MERCADO DE LUXO

RENDA DISPONIVEL (DISCRICIONARIA):

* Economiadindmica = dinheiro muda de mios rapidamente;

1 | = Existénciapura da renda elevada/disponivel ndo é suficiente para o mercado de
luxo;

* O impulso da cultura e do meio social & imprescindivel para que a renda seja
gasta com artigos de luxo.

o CULTURA PRO-LUXO (PREPARACAO SOCIAL E CONHECIMENTO):
2 * Preparacdo e valorizagio social do consumodo luxoe;
* Conhecimento quanto ao luxo e as suas principais marcas.

ESTRUTURA DISPONIVEL:

* Congruéncia coma“aura” da marca;

’3 © | = Caracteristicas: seguranca, acessibilidade, exclusividade, tranquilidade, conforto,
= comodidade e beleza (shopping centers);

* A experiéncia da comprado luxo é muito importante;

* Pode ser decorréncia da existéncia da renda disponivel aliada & cultura pro-luxo.

Fonte: criado pelo autor

4.3. CIDADES DO LUXO BRASILEIRO

Ao serem questionados quanto as cidades do mercado de luxo brasileiro, a totalidade
dos entrevistados citou S&o Paulo como a cidade mais importante, seguida do Rio de Janeiro.
A justificativa dada para Sdo Paulo é que a cidade é a porta de entrada do luxo brasileiro,
possui grande concentracdo de milionarios e parcela significativa da populacdo com renda
elevada, bem como possui espacos para receber as marcas de luxo, tais como os grandes
shoppings da cidade. A unanimidade de S&o Paulo encontra paralelo na desk research
construida onde a capital paulista € mostrada como a cidade nimero 1 e “porta de entrada das
marcas” (MARIZ, 2012, p. 1) do luxo brasileiro, concentrando aproximadamente 75% das
vendas dos produtos de luxo no Brasil (MEYER, 2008, p.31). Quanto ao Rio de Janeiro,
percebe-se também que a cidade possui uma concentragdo elevada de pessoas com renda
disponivel, bem como um fluxo grande de dinheiro, assim como Sao Paulo, devido ao turismo

de lazer e as viagens de negocios.
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Em terceiro lugar, a maioria dos entrevistados citou a cidade de Brasilia como uma das
mais importantes cidades do luxo brasileiro. A justificativa para isso € alta renda que Brasilia
concentra (é a cidade com maior renda per capita do Brasil, como aponta o entrevistado 1) e a
existéncia de espacos adequados para receber as marcas e seus investimentos. A secdo 3.8 da
pesquisa de dados secundarios também aponta Brasilia como um centro no qual ocorreu uma
expansdo significativa do mercado de luxo (GASPAR, 2008). A mesma secdo também cita
Belo Horizonte como uma cidade que sofreu o alargamento do mercado de luxo nos dltimos
anos. Juntamente com Curitiba e Recife, Belo Horizonte obteve maior unanimidade dos

perguntados como uma cidade do futuro do mercado de luxo brasileiro.

Em termos de maior crescimento no cenario do luxo brasileiro, as trés mesmas cidades
— S&@o Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia — foram citadas como as principais. Segundo 0s
entrevistados estas sdo as cidades que mais cresceram por uma série de motivos. Entre estes
estd o fato de que estas cidades ja possuiam um mercado de luxo desenvolvido, saindo assim
de uma base maior, 0s crescentes investimentos, nacionais e estrangeiros, recebidos para este
mercado, a construcdo de shoppings focados no mercado de luxo bem como o crescimento
econdmico de modo geral. Neste questionamento também se ouviu falar no crescimento do
mercado de luxo nas cidades de Curitiba, Belo Horizonte e Recife como locais nos quais o
luxo esta se desenvolvendo. No, entanto, estas cidades ainda ndo foram unanimidade neste

quesito.

Quanto as cidades que, no futuro, serdo importantes centros do mercado de luxo
brasileiro, os entrevistados abordaram Curitiba, Belo Horizonte, Recife, Porto Alegre,
Salvador, Fortaleza e algumas cidades do interior do estado de Sao Paulo, como Ribeirdo
Preto. A citagdo de inUmeras cidades como possibilidade para a descentralizacdo do mercado
de luxo do eixo Rio-Sdo Paulo também foi apontada por executivos citados na pesquisa de
dados secundarios (HARLEY apud ROCHA, 2012) e (MEYER, 2008). Desta forma, tanto as
entrevistas realizadas quanto a pesquisa bibliografica apontam para uma clara tendéncia de

que outros estados do Brasil ganhardo vulto na comercializagéo do luxo no Brasil.

Curitiba, citada inimeras vezes pelos especialistas € uma das grandes apostas do setor.
Um dos motivos para isso € a futura inauguracdo de um shopping center focado em lojas de
grifes de luxo o qual também foi citado por Almeida (2012) como importante para o fomento
do setor de luxo na cidade. Além disso, segundo o entrevistado 7, Curitiba possui potencial

neste mercado pelas caracteristicas dos consumidores de la os quais se interessam mais pelo
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luxo e sdo mais seduzidos pelo “bem posicional”, aquele que denota posicionamento social.
Segundo o mesmo entrevistado, o consumidor de Curitiba se espelha mais no consumidor
paulista. Ainda assim, vale ressaltar que pesquisas conduzidas pela MCF Consultoria, em
2010, colocaram a capital paranaense ao lado de Porto Alegre como uma possibilidade para o
mercado do luxo (secdo 3.8) sendo que a capital gaucha foi vista com maior ressalva pelos

entrevistados.

Em seguida, Recife foi a cidade mais amplamente citada como uma aposta para o
mercado de luxo brasileiro. Esta cidade vem se destacando no cenario do luxo principalmente
pela inauguracdo, em 2012, de um shopping center dedicado as marcas de artigos luxuosos, 0
primeiro de toda a regido Nordeste do Brasil. Referente a cidade, o entrevistado 7 afirmou:
“Em termos de Nordeste, Recife é o polo, € o centro. Parece ser um mercado muito promissor,
talvez, depois de Brasilia, 0 mercado va para I4”. Segundo o entrevistado 9, Recife desponta
no panorama do luxo brasileiro antes de Porto Alegre que, historicamente, possui um nivel de
renda mais elevado. Ainda assim, segundo o mesmo entrevistado, ndo é a renda que torna
Recife a maior aposta para o luxo no Nordeste e sim o impeto e a vontade de consumir o luxo,

fatores culturais, predominantemente.

Belo Horizonte foi a terceira capital mais citada pelos entrevistados quanto ao futuro
como cidade do luxo brasileiro pela importancia constante que possui no cenario econémico
brasileiro, bem como pelo nivel de renda elevado de parcelas da populacdo. Vale destacar a
afirmacdo do entrevistado 9 (Anexo B) que aponta Belo Horizonte, juntamente com Porto
Alegre e Santiago do Chile como sendo o “triangulo das bermudas” do mercado de luxo do
Cone Sul. Conforme o mesmo entrevistado, nestas trés cidades existe renda disponivel para
ser gasta com o luxo. Entretanto, a vontade e o impeto de gastar com este tipo de produtos é

menor do que em outras cidades, como Recife, por exemplo.

Conforme as entrevistas, Porto Alegre também possui potencial para ser uma das
cidades do luxo brasileiro. A cidade é mais bem abordada na proxima se¢do, ja que um dos
pontos do protocolo foi especifico para tratar da cidade. Ap6s Porto Alegre, outras cidades
foram citadas como promessas do mercado de luxo brasileiro tais como Salvador, cidades do
interior de Sdo Paulo como Ribeirdo Preto e Fortaleza mas todas estas obtiveram aderéncia
menor dos especialistas. Quanto as cidades do interior do estado de Sdo Paulo, o0s
entrevistados se mostraram mais cautelosos do que algumas pecas do referencial bibliogréfico

ao afirmar que a descentralizacdo do mercado de luxo ocorrera para la. Quanto a Salvador e
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Fortaleza, pelo contrario, ndo se encontraram referéncias nos artigos, livros, noticias e textos

pesquisados citando estas cidades como promissoras para 0 mercado de luxo brasileiro.

Todas as cidades percebidas como promissoras para 0 mercado de luxo foram citadas
pela percepcdo dos entrevistados de que as marcas de luxo enxergam nestas regides a
existéncia de renda disponivel para o consumo de produtos de luxo, de uma cultura pré-luxo
além de investimentos, principalmente em shoppings, que acabam por atrair as grandes
marcas do segmento para estas cidades. Assim, para gue as marcas possam estar mais
proximas dos seus clientes, cria-se a oportunidade da descentralizacdo do mercado de luxo no
Brasil. Como se pbde perceber, Curitiba e Recife recebem atencdo redobrada para esta
descentralizacdo devido, principalmente, aos grandes investimentos que o mercado de luxo
das duas cidades vem recebendo, bem como as caracteristicas culturais da populagdo. Se esta
descentralizacdo sera, de fato, confirmada, ela ocorrera para uma ou algumas das cidades
acima referenciadas. Cabe destacar também que quase a totalidade das cidades citadas pelos
especialistas sdo capitais dos estados brasileiros, dando a estas o direcionamento do foco no

presente estudo.
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Quadro 3. Quadro resumo das cidades do luxo brasileiro

CIDADES DO LUXO BRASILEIRO

o K * S#o as cidades atuais do mercado de luxo brasileiro
1 SAO PAULO * Disponibilidade de Renda
* Estrutura para receber as marcas e operagoes

2°| RIO DE JANEIRO * Cultura orientada para o consumeo de luxo
I
30 . Ainda assim, a descentralizacio do mercado de luxo é
BRASILIA uma tendéncia.
CURITIBA Consumidor preparado e estrutura direcionada ao luxo.
RECIFE Cultura valoriza o luxo, mas a renda deve aumentar.

BELO HORIZONTE Renda elevada disponivel.

PORTOALEGRE Renda elevada disponivel, mas falta cultura pro-luxo.

Fonte: criado pelo autor

4.4. PORTO ALEGRE E O MERCADO DE LUXO

Um dos direcionamentos das entrevistas realizadas foi a abordagem da cidade de Porto
Alegre em relacdo ao mercado de luxo. Segundo os entrevistados, Porto Alegre possui um
nivel de renda elevado e se destaca neste quesito perante as outras capitais do Brasil. Além de
possuir um nivel de renda acima da média, fazendo com que exista na regido renda disponivel
para 0 gasto com o luxo, o nivel de educacéo dos porto-alegrenses, assim como dos gauchos
de uma forma geral, ¢ mais elevado conforme apontaram os entrevistados. “Em termos de
educacdo, tem-se um dos estados com o melhor nivel ja que a populagdo é educada e
politizada” afirmou o entrevistado 5 (Anexo B). Adicionalmente, coloca-se 0 consumidor de
alta renda da cidade como “... mais esclarecido, maduro, menos impressionavel e menos
deslumbrado” (entrevistado 3 - Anexo B). No entanto, percebe-se que estes fatores citados

ndo sdo suficientes para que o mercado de luxo se desenvolva na cidade ja que nenhum dos
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entrevistados citou Porto Alegre como sendo uma das cidades do luxo no Brasil, nem como
possuindo perspectivas muito otimistas para o futuro. Em consonéncia, assim como expresso
na base tedrica da presente pesquisa, D’ANGELO (2010) afirma que “nivel cultural elevado
ndo significa, necessariamente, predisposicdo de compra elevada”, ou seja, elevado padrao
cultural ndo € requisito suficiente para a existéncia de um mercado de luxo. Desta forma, além

de nivel cultural elevado, esta cultura deve estar direcionada para o consumo de bens de luxo.

O regionalismo e o conservadorismo, citados como caracteristicas da personalidade
dos habitantes do estado do Rio Grande do Sul, foram colocados como entraves para que 0
mercado de luxo se desenvolva na regido. Segundo os entrevistados, Porto Alegre possui
consumidores que estdo habilitados, em termos financeiros, para consumir produtos de luxo.
No entanto, também se afirmou que estes consumidores estdo acostumados aos produtos “de
sempre”, sdo mais conservadores e ndo desenvolvem interesse por produtos de luxo
(entrevistado 10, Anexo B). O entrevistado 7 (Anexo B) acredita que o regionalismo do
consumidor porto-alegrense se da por uma questdo de pouca exposicao a influéncias externas
e a negocios sofisticados, ao contrario do que ocorre em Sdo Paulo. Segundo 0 mesmo, em
Porto Alegre, “o consumidor € mais provinciano, mais conservador” do que outras cidades,
como Curitiba, onde o consumidor seria menos conservador, estando mais aberto a
influéncias externas. Sendo assim, como 0 luxo objeto da presente pesquisa requer que 0
consumidor esteja aberto a produtos e marcas que vem de fora do pais, o conservadorismo e o

regionalismo imp&em barreiras ao desenvolvimento do mercado de luxo de Porto Alegre.

As consideragdes referentes ao conservadorismo e ao regionalismo do consumidor de
alta renda de Porto Alegre encontram paralelo na desk research realizada. Neste assunto,
apontou-se, por exemplo, para o entendimento de que o publico do Sul possui renda per capita

mas ainda ¢ muito conservador, possuindo uma cultura de consumo “mais dolorida”

(YOSHIDA, 2011).

Aprofundando a andlise, como ja citado anteriormente, ndo basta que uma cidade
possua renda disponivel para o consumo de produtos de luxo para que o mercado deste setor
se desenvolva. A existéncia de uma cultura “pro-luxo”, ou seja, uma cultura, onde o luxo é
valorizado e conhecido, € o diferencial para que este mercado possa florescer em determinada
cidade. Assim, como ja exposto, percebe-se que Porto Alegre € vista como uma cidade que
possui a renda disponivel necessaria. No entanto, os entrevistados também percebem que o

que ndo ha, em Porto Alegre, é a “predisposi¢do local de um consumo de excitagdo, de
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‘tesdo’, de prazer, de aventura”, nas palavras do entrevistado 9 (Anexo B), bem como o
conhecimento referente ao mercado. Neste ponto, a pesquisa bibliografica realizada pode ser
ratificada ja que autores como D"ANGELO (2010) citam que a renda discricionaria existente
em cidades como Sao Paulo e Rio de Janeiro pode estar mais direcionada para o consumo de
produtos de luxo do que a renda disponivel existente em Porto Alegre. O mesmo autor cita
que uma das razfes para que isso aconteca € o fato de que a informacéo relativa ao mercado
de luxo circula mais dinamicamente em cidades como Sao Paulo, uma grande metrépole, do

que em metrdpoles regionais como Porto Alegre.

Outro fator amplamente citado como problemaético ao desenvolvimento do mercado de
luxo em Porto Alegre € a tradicdo do consumidor de alta renda da regido de realizar suas
compras de produtos de luxo fora da cidade, seja em S&do Paulo ou no exterior. Este habito de
comprar produtos de luxo quando em viagem pode ser causado pela inexisténcia de
investimentos substanciosos no mercado de luxo de Porto Alegre, como assinala o

entrevistado 8 (Anexo B).

Interessante também foi a contribuicdo dos entrevistados que percebem Porto Alegre
como uma cidade que ndo é um polo de atracdo de turistas ou pessoas de outras cidades assim
como outras cidades brasileiras sdo. Ou seja, na “hierarquia das cidades”, Porto Alegre nio
estd localizada no topo da pirdmide, como estaria Sdo Paulo (metrépole global), Rio de
Janeiro ou Brasilia as quais atraem pessoas de outros locais por uma série de motivos
(turismo, lazer, negdcios, etc). Segundo o entrevistado 4 (anexo B), quanto a este fator, as
marcas de luxo buscam cidades melhor colocadas na “hierarquia de cidades” para instalarem
suas operagOes pois nestes locais existem melhores condic¢des para a obtencdo do volume de
venda adequado para justificar a existéncia instalacdo da marca. O entrevistado 5 (Anexo B),
por exemplo, cita que Porto Alegre teria mais chances de desenvolver seu mercado de luxo se
fosse um polo de atracdo de turistas uruguaios e argentinos. No entanto, segundo o mesmo
entrevistado, este polo de atragdo, na regido, é Buenos Aires e, desta forma, Porto Alegre

perderia na concorréncia com a capital argentina.
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Quadro 4. Quadro resumo sobre o mercado de luxo de Porto Alegre

PORTO ALEGRE E O MERCADO DE LUXO

Condigoes adequadas:

« Nivel de renda elevado e acima da media brasileira;
« Bons niveis educacionais;
« Nivel cultural elevado.

Ainda assim.

* Regionalismo e conservadorismo do consumidor;

* Informacio e conhecimento sobre o mercado de luxo nao circula rapidamente;
* Costume de realizar compras de luxo em viagens para o exterior;

* Baixo investimento em estrutura para o mercado de hixo;

* Nivel cultural elevado nao significa cultura pro-luxo:

* Porto Alegre nio ¢ polo de atragido. seja para lazer ou para negocios.

Logo. o fator que mais dificulta a existéncia do mercado de luxo,
em Porto Alegre, ¢ a preparagio cultural da sociedade que ndo ¢
direcionada para o consumo do luxo.

Fonte: criado pelo autor

4.5. O MERCADO DE LUXO E OS INDICADORES SOCIAIS, ECONOMICOS E
DEMOGRAFICOS

Durante a pesquisa realizada, composta tanto pela desk research quanto pelas
entrevistas, percebeu-se que as cidades citadas como importantes para o mercado de luxo, que
cresceram no mercado ou que possuem possibilidades (mesmo que distantes) para 0 mesmo
mercado sdo capitais dos estados brasileiros. Cabe ressaltar que alguns entrevistados
cogitaram a possibilidade do mercado de luxo brasileiro existir em cidades do interior do
estado de S&o Paulo tais como Ribeirdo Preto. No entanto, assim como foi delineado pelos
proprios entrevistados e reiterado pela desk research, esta ainda é uma possibilidade remota.
Desta forma, para a continuidade da presente analise, na qual serd abordada a relagdo das
condicBes para o mercado de luxo com indicadores sociais, econdmicos e demograficos,

decidiu-se pela utilizacdo dos itens referentes as capitais brasileiras.
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Tabela 1. Renda per capita mensal familiar por capital brasileira (2010).
Renda per Capita nas Capitais Brasileiras
Posicao Capital Estado Renda per capita Renda per
mensal (em reais) | capita anual (em
reais)

1 Floriandpolis Santa Catarina 1.573,00 18.876,00
2 Vitoria Espirito Santo 1.498,00 17.976,00
3 Porto Alegre Rio Grande do Sul 1.431,00 17.172,00
4 Curitiba Parana 1.273,00 15.276,00
5 Belo Horizonte Minas Gerais 1.226,00 14.712,00
6 Rio de Janeiro Rio de Janeiro 1.204,00 14.448,00
7 Sé&o Paulo Sé&o Paulo 1.180,00 14.160,00
8 Goiania Goiéas 1.092,00 13.104,00
9 Cuiaba Mato Grosso 930 11.160,00
10 Palmas Tocantins 905 10.860,00
11 Recife Pernambuco 894 10.728,00
12 Campo Grande | Mato Grosso do Sul 889 10.668,00
13 Aracaju Sergipe 875 10.500,00
14 Natal Rio Grande do Norte 803 9.636,00
15 Jodo Pessoa Paraiba 802 9.624,00
16 Salvador Bahia 786 9.432,00
17 Porto Velho Rondbnia 765 9.180,00
18 Fortaleza Ceara 701 8.412,00
19 Belém Para 697 8.364,00
20 Boa Vista Roraima 673 8.076,00
21 Maceid Alagoas 662 7.944,00
22 Séo Luis Maranhéo 653 7.836,00
23 Rio Branco Acre 645 7.740,00
24 Manaus Amazonas 641 7.692,00
25 Teresina Piaui 636 7.632,00
26 Macapa Amapa 631 7.572,00

Fonte: Valor médio e quartis do rendimento mensal total domiciliar per capita nominal, por situacdo do

domicilio, segundo as Unidades da Federagdo e os municipios das capitais - IBGE (2010).

A tabela acima serve de referéncia para o conhecimento quanto ao nivel de renda per
capita mensal e anual das capitais brasileiras (dados de 2010), algumas das quais foram
citadas na presente pesquisa. Os dados expostos devem ser considerados com reserva pois

apresentam o nivel médio de renda per capita de uma capital. Sendo assim, ndo se consideram
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os valores méximos os quais a renda de um individuo pode atingir, ou seja, este indice nao
denota a existéncia de uma classe de pessoas extremamente rica. No entanto, permite entender
o nivel de renda médio da cidade em questao o qual pode ter relacdo com a existéncia de uma
classe mais abastada, consumidora do mercado de luxo, principalmente se for considerado
que o luxo também é consumido por pessoas que ndo pertencem a classe social mais alta mas
que se tornam elegiveis ao consumo do “luxo acessivel” ao utilizar o parcelamento dos

pagamentos, por exemplo.

Colocando as capitais em ordem decrescente de renda, pode-se perceber Floriandpolis
e Vitoria como as duas cidades que ocupam o topo do ranking de renda per capita entre as
capitais do Brasil. Sabe-se que ambas estas capitais ndo foram citadas pelos entrevistados da
pesquisa como cidades do luxo brasileiro nem como apostas futuras para 0 mesmo mercado.
Em seguida, aparecem as cidades de Porto Alegre, Curitiba e Belo Horizonte, ambas citadas
como possibilidades para o mercado de luxo brasileiro no futuro proximo, sendo que Curitiba
e Belo Horizonte ganharam mais destaque dos entrevistados. Ocupando as posi¢des seis e sete
no ranking de nivel de renda per capita, respectivamente, estdo Rio de Janeiro e Sdo Paulo,
ambas citadas com unanimidade como as maiores e mais importantes cidades do mercado de

luxo do Brasil.

Como se pode perceber, de forma geral, as capitais de maior destagque no mercado de
luxo brasileiro ndo possuem necessariamente um nivel de renda per capita que esteja no topo
do ranking. Isso mostra que a renda per capita de uma cidade ndo é o melhor indice para
avaliar a existéncia de mercado de luxo em uma cidade ou a existéncia de condi¢des para que
ela receba as operacgdes deste mercado. Alem disso, também se percebeu que ha cidades que
ndo possuem um mercado de luxo desenvolvido mas que possuem condicdes de renda per
capita melhores do que outras cidades cujo mercado de luxo é altamente efervescente e
maduro. Ainda assim, fica claro que as cidades citadas (seja pela desk research seja pelos
entrevistados) como cidades do luxo brasileiro ou apostas para o futuro do mesmo possuem
elevados niveis de renda per capita, via de regra. 1sso é percebivel pelo entendimento que S&o
Paulo, Rio de Janeiro, Recife, Curitiba e Belo Horizonte foram as cidades encontradas como
possuindo algum papel no mercado de luxo (atual ou futuro) e estdo entre as onze primeiras

colocadas no ranking de renda per capita.

Analisando estes dados, pode-se inferir que a renda per capita elevada de uma cidade é

uma condicdo necessaria para que ela tenha meios para desenvolver o mercado de luxo. No
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entanto, esta condicdo ndo € suficiente para a criacdo de um ambiente proficuo para o luxo.
Cabe ressaltar novamente que a renda per capita é um indice que considera a média da renda
dos individuos em determinado local, ndo mostrando claramente as situacGes extremas de
posse de renda. Portanto, a renda per capita ndo deve ser utilizada como o Unico indice para
avaliar as condi¢des de uma cidade para possuir um mercado de luxo ja que a correlacdo entre

as principais cidades do luxo no Brasil e o0 ranking de renda per capita nao é perfeita.

Abaixo, segue uma tabela que continua a comparacao entre as capitais brasileiras mas
que foca, agora, 0 nimero de habitantes em cada uma destas cidades. Por meio desta analise,
deseja-se perceber a correlagdo entre o tamanho da populacdo de uma cidade (dados

estimados pelo IBGE em 2011) e a importancia da mesma no mercado de luxo do pais.

Tabela 2. Estimativa Populacional 2011
Populagdo Absoluta nas Capitais Brasileiras (continua)
Posicéo Municipio Unidade Federativa Populacao
(2011)
1 Séo Paulo Séo Paulo 11.316.149
2 Rio de Janeiro Rio de Janeiro 6.355.949
3 Salvador Bahia 2.693.605
4 Brasilia Distrito Federal 2.609.997
5 Fortaleza Ceara 2.476.589
6 Belo Horizonte Minas Gerais 2.385.639
7 Manaus Amazonas 1.832.423
8 Curitiba Parana 1.764.540
9 Recife Pernambuco 1.546.516
10 Porto Alegre Rio Grande do Sul 1.413.094
11 Belém Para 1.402.056
12 Goiania Goias 1.318.148
13 Séo Luis Maranhéo 1.027.429
14 Maceid Alagoas 943.109
15 Teresina Piaui 822.363
16 Natal Rio Grande do Norte 810.780
17 Campo Grande | Mato Grosso do Sul 796.252
18 Jodo Pessoa Paraiba 733.154
19 Aracaju Sergipe 579.563
20 Cuiaba Mato Grosso 556.298
21 Porto Velho Rondb6nia 435.732
22 Florianopolis Santa Catarina 427.298
24 Rio Branco Acre 342.298
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Populacdo Absoluta nas Capitais Brasileiras (continuacao)

Posicéo Municipio Unidade Federativa Populacéo
(2011)
26 Boa Vista Roraima 290.741
27 Palmas Tocantins 242.070

Fonte: IBGE (2010)

Através da tabela acima, pode-se perceber que todas as cidades citadas pelos
entrevistados e encontradas na pesquisa bibliografica como cidades do luxo brasileiro ou
cidades promissoras neste mercado estdo colocadas entre as dez cidades mais populosas do
Brasil segundo a estimativa para 2011 do IBGE. De fato, as duas maiores cidades do luxo
brasileiro segundo a pesquisa realizada sdo, também, as duas cidades com maior namero de
habitantes do Brasil: Sdo Paulo e Rio de Janeiro, respectivamente. Brasilia, Belo Horizonte,
Curitiba, Recife e Porto Alegre, outras cidades que possuem importancia atual no cenario do
luxo brasileiro ou s&o apontadas como possibilidades (mesmo que distantes) para 0 mesmo

também estdo colocadas no topo do ranking de populacéo pelos dados obtidos.

Ainda assim, também se percebe a aparicdo, entre as capitais mais populosas do
Brasil, de cidades que ndo foram entendidas como importantes para o mercado de luxo
brasileiro ou que foram citadas com aderéncia baixa pelos especialistas abordados. Salvador e
Fortaleza, a terceira e a quinta cidades mais populosas do Brasil, respectivamente, ndo séo
consideradas cidades do luxo brasileiro e ndo foram objeto de expectativa consideravel para o
futuro do luxo no Brasil para os proximos anos. Além disso, Manaus, a sétima capital com o
maior numero de habitantes, ndo foi citada em nenhum ponto das entrevistas nem percebida

na pesquisa bibliogréafica como possuindo papel de importancia no luxo brasileiro.

Desta forma, pode-se inferir que o nimero de habitantes de uma cidade é um indicador
relevante para que uma cidade possua um mercado de luxo j& que todas as cidades brasileiras
que o possuem sdo também cidades que estdo no topo do ranking das cidades mais populosas
do Brasil. Ademais, a relacdo entre populacgdo e existéncia do mercado de luxo fica mais forte
ao perceber que as duas maiores cidades do luxo no Brasil sdo também as duas mais
populosas. Ainda assim, percebe-se, mais uma vez, que a correlacdo entre nimero de
habitantes e importancia (atual ou futura) no mercado de luxo ndo é perfeita ja que existem
cidades colocadas no topo do ranking de populagédo (Manaus, Salvador, etc) que ndo foram
percebidas pela presente pesquisa como sendo de relevancia para o mercado de luxo.
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Portanto, ndo apenas pelo dados da tabela mas pelo discurso dos especialistas e pelo que foi
encontrado na pesquisa bibliogréafica, é possivel afirmar que o nimero elevado de habitantes
de uma cidade, em comparagdo com outras, € uma condicdo necessaria para que o mercado de
luxo possa existir. No entanto, percebe-se também que esta ndo é uma condicdo suficiente e

que é possivel existir cidades com alta populagdo mas sem condigdes para 0 mercado de luxo.

De modo a buscar um indicador que possa considerar tanto a renda da populacéo de
uma cidade quanto o nimero de habitantes da mesma, pode-se agregar o indice de Potencial
de Consumo (IPC), calculado pela empresa IPC Marketing, que atribui a cada municipio a sua
participacdo (percentual) no potencial total de consumo do pais (100%). Assim, o indice de

potencial de consumo identifica quanto cada cidade contribui para o consumo total do pais.

Tabela 3. Indice de Potencial de Consumo (2012).
IPC Maps 2012 IPC 2012 Posi¢édo no Ranking | Potencial de
Consumo
Cidade Estado | Sharede | Nacional [ Estadual | 2012 - R$ bi
Consumo (%)
Séo Paulo SP 8,68256 1 1 236,594
Rio de Janeiro RJ 4,98225 2 1 135,762
Brasilia DF 2,24879 3 1 61,278
Belo Horizonte MG 1,93557 4 1 52,743
Curitiba PR 1,55873 5 1 42,474
Salvador BA 1,50989 6 1 41,143
Porto Alegre RS 1,34914 7 1 36,763
Fortaleza CE 1,26336 8 1 34,426
Goiania GO 1,0721 9 1 29,214
Recife PE 0,98829 10 1 26,93

Manaus AM 0,93926 11 1 25,594
Campinas SP 0,92145 12 2 25,109
Belém PA 0,75662 13 1 20,617
Guarulhos SP 0,75439 14 3 20,557
Sé&o Bernardo do Campo SP 0,58242 15 4 15,871
Santo André SP 0,55454 16 5 15,111
Campo Grande MS 0,54588 17 1 14,875
S&o Gongalo RJ 0,51466 18 2 14,024
Niterdi RJ 0,50732 19 3 13,824
Ribeirdo Preto SP 0,50586 20 6 13,784
Natal RN 0,48963 21 1 13,342
S&o José dos Campos SP 0,48281 22 7 13,156
Maceid AL 0,47165 23 1 12,852
Sdo Luis MA 0,46072 24 1 12,554

Fonte: IPC Marketing (2012).
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Atraveés da analise da tabela acima, pode-se perceber que existe uma congruéncia entre
as trés mais importantes cidades do mercado de luxo brasileiro (S&o Paulo, Rio de Janeiro e
Brasilia), apontadas pelas entrevistas e pela pesquisa bibliografica, e as trés cidades com o
maior potencial de consumo do Brasil. Como se pode perceber, os potenciais de consumo
destas trés cidades, quando somados, representam quase 16% do potencial de consumo do

Brasil inteiro.

Seguindo o ranking até a décima posicdo, estdo colocadas cidades que foram
apontadas como locais promissores para 0 mercado de luxo no futuro, bem como locais que
obtiveram taxas expressivas de crescimento neste mercado nos Gltimos anos. Estas cidades
sdo Belo Horizonte, Curitiba e Recife, ranqueadas em quarto, quinto e décimo lugar,
respectivamente. Além disso, na posicéo sete do ranking tem-se Porto Alegre, suscitada pela
pesquisa como uma possibilidade para o mercado de luxo mas que também € motivo de
ceticismo de alguns especialistas no mercado. Além disso, entre estas dez cidades com maior
potencial de consumo no pais, também aparecem municipios que ndo foram encontrados na
pesquisa bibliografica e que foram citadas por poucos especialistas como possuindo

relevancia no cenario do luxo brasileiro, tais como Goiania, Salvador e Fortaleza.

Cabe aqui salientar que Porto Alegre (sétima posicéo), segundo o indice acima, obteve
colocacdo melhor do que Recife (décimo lugar), cidade que foi citada mais frequentemente
como possuindo um futuro importante no mercado de luxo brasileiro. Esta constatacdo vai ao
encontro do que foi ouvido em algumas entrevistas ao ser citado que Porto Alegre possui as
condicGes de renda para o luxo mas é Recife que demonstra melhor a cultura para 0 consumo
do mesmo. Como o indice de potencial de consumo néo inclui critérios de motivacéo, seja
para o consumo do luxo, seja para qualquer outro tipo de consumo, a colocagdo de cada

cidade parece congruente com a realidade.

Visto isso, pode-se inferir que o indice de Potencial de Consumo (IPC) é um indicador
adequado para considerar as condi¢Ges de uma cidade no desenvolvimento do mercado de
luxo. Se comparado com os indicadores de populagdo absoluta das capitais ou da renda per
capita, percebe-se que o IPC agrega ambos j& que, metodologicamente, o potencial de
consumo sé pode ser calculado considerando tanto a populacdo do local quanto a renda desta,
além de outros fatores. No entanto, também se pode concluir que este indicador é imperfeito
para avaliar sozinho as condig¢des para a existéncia do mercado de luxo pois ndo considera a

motivacdo dos consumidores. Desta forma, cabe classificar o elevado potencial de consumo
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como uma condicdo necessaria para que o mercado de luxo seja possivel em uma cidade

brasileira, sem que, no entanto, 0 mesmo seja uma condicdo suficiente.

Em seguida, coloca-se uma tabela que faz a correspondéncia das capitais brasileiras e
dos percentuais de cada uma das classes sociais que recaem sobre o numero total da
populagdo das mesmas cidades (Dados do CPS/FGV e IBGE de 2008). Salienta-se a
importancia desta analise pois, diferentemente daquela que traz apenas a renda per capita da
populacdo, esta deflagra a existéncia e o tamanho das classes AB, ou seja, as classes mais
altas de uma sociedade, as quais, via de regra, encontram-se habilitadas para o consumo dos
produtos do mercado de luxo. Percebe-se como adequada a consideracdo da classe AB (como
somatorio das classes A e B) pelo fato de que o luxo, assim como ja expresso, nao €
consumido apenas pelo estrato mais rico da sociedade mas também pela classe média-alta a
qual se beneficia das possibilidades de parcelamento largamente disponiveis no Brasil (vide
consumo aspiracional — secdo 3.8). A tabela 3 (anexo C) expressa os limites de renda para a

classificacdo dos individuos entre as classes sociais (classificacdo FGV e IBGE).

Tabela 4. Representatividade das Classes Sociais sobre a Populagéo Total (2008).
Classes sociais nas capitais brasileiras (continua)
Capital AB Posicao C (%) | D (%) | E (%)
(%) conforme AB
Floriandpolis - SC 36,48 1 56,13 | 5,03 2,36
Vitoria - ES 29,51 2 50,56 | 14,48 | 5,45
Porto Alegre - RS 27,25 3 52,8 | 12,55 7,4
Curitiba - PR 26,98 4 59,51 | 9,59 3,92
Brasilia - DF 26,48 5 4594 | 18,22 | 9,36
Belo Horizonte - MG 23,46 6 55,15 | 14,04 | 7,35
Rio de Janeiro - RJ 22,99 7 52,33 | 145 | 10,18
Goiania - GO 21,67 8 55,64 | 18,19 4,5
Palmas - TO 20,44 9 50,43 | 23,46 | 5,68
Cuiaba - MT 19,3 10 54,36 | 19,07 | 7,26
Campo Grande - MS 19 11 52,3 | 20,76 | 7,95
Séo Paulo - SP 18,01 12 55,6 | 17,15 | 9,25
Jodo Pessoa - PB 14,65 13 43,55 | 24,68 | 17,12
Aracaju - SE 13,52 14 49,23 | 26,46 | 10,78
Recife - PE 13,27 15 37,13 | 28,85 | 20,75
Rio Branco - AC 13,19 16 46,6 | 27,63 | 12,59
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Classes sociais nas capitais brasileiras (continuago)

Capital AB Posicéo C (%) | D (%) | E (%)
(%) conforme AB
Porto Velho - RO 12,92 18 50,88 | 245 | 11,71
Natal - RN 12,77 19 4936 | 251 | 12,77
Salvador - BA 12,08 20 44,28 | 27,76 | 15,88
Maceio - AL 10,78 21 36,83 | 26,8 25,6
Fortaleza - CE 10,53 22 43,44 | 28,1 | 17,93
Belém - PA 10,18 23 43,56 | 31,19 | 15,08
Sao Luis - MA 9,15 24 39,36 | 335 | 17,99
Manaus - AM 8,07 25 52,33 | 25,88 | 13,73
Boa Vista - RR 8,04 26 45,02 | 294 | 17,53
Macapa - AP 6,1 27 4948 | 34,32 | 10,1

Fonte: CPS/FGV baseado nos micro dados da PNAD/ IBGE (2008).

A tabela apresentada permite perceber, de inicio, que as duas cidades com maior
percentual de habitantes considerados da classe AB sdo Floriandpolis e Vitéria, assim como
ocorreu com a renda per capita. No entanto, mais uma vez, estas cidades ndo foram
percebidas como destaques no mercado de luxo brasileiro, seja através da pesquisa
bibliografica seja por meio das entrevistas com especialistas. Em seguida, tem-se Porto
Alegre e Curitiba em terceiro e quarto lugar do ranking de capitais com maior percentagem de
habitantes da classe AB. Estas cidades, assim como ja se sabe, sdo consideradas para o futuro
do mercado de luxo (principalmente Curitiba) mas ainda ndo possuem operagdes maduras
neste quesito. O ranking segue, entdo, com as capitais Brasilia, Belo Horizonte, Rio de Janeiro
(quinto, sexto e sétimo lugares, respectivamente) que sdo citadas como cidades do luxo no
Brasil (Rio de Janeiro e Brasilia) ou com potencial para o futuro (Belo Horizonte). Sao Paulo,
a mais importante cidade do mercado de luxo brasileiro, aparece apenas em décimo segundo
lugar, precedida por capitais que ndo foram observadas em nenhuma parte da pesquisa

realizada como Goiania, Palmas, Cuiaba e Campo Grande.

A partir desta analise, pode-se inferir que o percentual de populacdo de classe AB
sobre a populacdo total é um fator consideravel para que uma cidade possa ser considerada
como apta para o mercado de luxo. No entanto, a correlacdo entre o percentual de populacdo
da classe AB e as cidades do luxo brasileiro ndo é a prova de falhas. Assim, pode-se dizer,

mais uma vez, que o percentual elevado de habitantes de classe AB sobre as outras classes €
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uma condi¢do necessaria mas ndo é uma condicdo suficiente jA que existem cidades com
elevado percentual de populacdo de classe AB que ndo possuem mercado de luxo
desenvolvido ou com perspectivas de desenvolvimento. Esta também é uma inferéncia
plausivel pelo fato de que a maior cidade do luxo brasileiro ndo estd colocada no topo do
ranking analisado.

Correlata a esta discusséo e, saindo do ambito das capitais brasileiras para tratar de um
aspecto referente ao pais inteiro, esta o desenvolvimento das classes sociais ao longo dos
anos. Como se percebeu através da pesquisa bibliografica e da pesquisa de dados primarios
(entrevistas), o enriquecimento da populacdo, o aumento da classe média bem como o
aumento do numero de ricos e milionarios sdo fatores importantes para o desenvolvimento do
mercado de luxo no Brasil e para a criacdo das condicdes necessarias para o florescimento do
mesmo. Neste sentido, todos os entrevistados, bem como as noticias e os livros lidos sobre o
assunto apontam para o crescimento do mercado de luxo no Brasil no futuro dando como
justificativa para essa expectativa justamente o crescimento do numero de ricos, 0
enriquecimento geral da populacdo, entre outros. Sendo assim, torna-se importante expor a

expectativa de desenvolvimento das classes sociais brasileiras.

Quadro 5. Evolucédo da piramide populacional das classes econdmicas (2003-2014).

@

118.013.742

www.fgv.br/cps K
2003 2011 2014

M Classe DE W Classe C M Classe AB

Fonte: CPS/FGV baseado nos micro dados da PNAD/ IBGE (2012).
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O gréafico demonstra a expectativa da Fundacdo Getllio Vargas (2012) para o
desenvolvimento das classes AB, C e DE. Assim, no que toca a classe AB, obteve-se um
crescimento consideravel no periodo de 2003 a 2011 e tem-se atualmente uma expectativa de
crescimento também considerdvel do ano de 2011 até 2014. De acordo com a Tabela 7
(Anexo C), que expressa o percentual de crescimento entre os anos de 2011 e 2014 das classes
apresentadas, espera-se um crescimento de quase 30% para a classe AB. Em termos gerais,
também se espera um crescimento da classe C (quase 12%) e um decréscimo do ndmero de

habitantes da classe E da ordem de 23%.

Dados do World Wealth Report, emitido pela empresa Capgemini e pelo RBC Wealth
Management, também apontam para a mesma dire¢do. Conforme a figura colocada abaixo,
um mapeamento da riqueza global entre os anos de 2010 e 2011 mostrou que o Brasil
(juntamente com outros paises do BRIC, como China e RUssia) apresentou um crescimento no
ndmero de HNWI (High Net Worth Individual, denominacdo para o nimero de individuos
com um milhdo de délares ou mais para investir) da ordem de 6,2% (WORLD WEALTH
REPORT, 2012). Este dado pode ser interpretado como um aumento ndo s6 do numero de
pessoas ricas mas também como um aumento do niimero de “novos ricos”, citados inimeras
vezes durante as entrevistas realizadas e percebido também na revisdo bibliogréfica. Em
contraste com o resultado brasileiro, paises de riqueza tradicional como Estados Unidos,
Reino Unido e Australia obtiveram taxas negativas de crescimento de HNWI cada um
chegando a -1,2%, -2,9% e -6,9%, respectivamente (WORLD WEALTH REPORT, 2012).
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Figura 1. Evolucgéo do Nimero de HNW!Is (2010-2011).
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Fonte: World Wealth Report 2012 - Capgemini e RBC Wealth Management (2012).

Unindo as duas Ultimas analises, pode-se perceber a existéncia de um claro
crescimento dos niveis de renda brasileiros através do aumento das classes AB, como exposto
no Quadro 5 ou pelo mapeamento do World Wealth Report (2012) que mostra 0 aumento do
numero de individuos com mais de um milhdo de dolares para investir. Sendo assim, pode-se

inferir, através da perspectiva de crescimento da classe AB, do aumento do nimero de
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individuos ricos no Brasil e da expectativa de enriquecimento geral do pais, que o mercado de
luxo brasileiro, de fato, possui perspectivas otimistas de crescimento a medida que mais

pessoas se tornam habilitadas para consumir seus produtos.

Em resumo, percebe-se que ndo existe um indicador social, econdmico ou
demografico que demonstre com perfeicdo a existéncia das condi¢fes necessarias para o
desenvolvimento do mercado de luxo em uma cidade. Por meio da analise da renda per capita
familiar, do nimero de habitantes, do indice de potencial de consumo, do percentual de
individuos de classe AB sobre a populacdo total e das perspectivas de desenvolvimento das
classes sociais percebeu-se que todas elas fazem parte da construgdo de um ambiente
adequado para o mercado de luxo. Ainda assim, por mais que todos estes quesitos sejam
necessarios, eles ndo sao suficientes para a existéncia do mercado de luxo, mesmo se
considerados juntos. Pode-se inferir que isto ocorre por que os indicadores explorados, via de
regra, abarcam consideracGes econémicas, sociais e demograficas da populacdo de uma
cidade. No entanto, eles deixam de lado a consideracdo da existéncia de uma cultura pro-luxo
nas cidades brasileiras e, por isso, ndo conseguem expressar com perfeicdo as condicdes de

um municipio para receber operagdes do mercado de luxo.

A cultura pro-luxo, ou seja, a valorizacdo do luxo no meio social em conjuncdo com o
conhecimento generalizado sobre ele foi percebida como indispensavel através da analise das
entrevistas realizadas. Ainda assim, inexistem indicadores, a exemplo dos analisados acima,
que sumarizem a existéncia desta cultura. Desta forma, devem ser considerados 0s insumos
levantados na pesquisa bibliografica, bem como o que foi citado pelos especialistas
entrevistados, ao afirmar que a renda disponivel em montante suficiente para ser gasta com
produtos de luxo s6 serd, de fato, convertida em consumo de luxo se a cultura estiver
direcionada a este tipo de consumo. Salienta-se aqui a subjetividade da analise proposta pelo
presente estudo, reiterada pela impossibilidade de traduzir o resultado almejado pela pesquisa

através do somatorio de indicadores.
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Quadro 6. Quadro resumo da analise dos indicadores sociais, econémicos e demograficos.

O MERCADO DE LUXO E OS INDICADORES SOCIAIS,
ECONOMICOS E DEMOGRAFICOS

» Cidades citadas como relevantes atualmente ou no futuro sdo todas capitais
de estados brasileiros;

Condi¢des necessarias:

* Renda per capita elevada;

*  Nimero de habitantes elevado;

+ Indice de potencial de consumo elevado:

* Percentual de populagdo da classe AB elevado;

Nenhuma das condigdes acima é suficiente.

» Inexisténcia de indicador que demonstre com perfeicdo a existéncia das
condigdes necessarias para o desenvolvimento do mercado de luxo em uma
cidade.

* Ainda assim, todos os apresentados sdo validos para gerar um entendimento
nicial quanto a condicdo de uma cidade para o mercado em questdo;

* A cultura pro-luxo, entendida como indispensavel, deve ser considerada em
conjunto com os indicadores utilizados.

Fonte: criado pelo autor

4.6. O FUTURO DO MERCADO DE LUXO NO BRASIL

No que tange as expectativas para o0 mercado de luxo nos proximos 10 anos, a posicao
de todos os entrevistados € unanime ao apontar para o crescimento deste no Brasil. Em
congruéncia com esta percepgéo, esta também a totalidade dos itens da pesquisa bibliografica
0S quais apontam para o crescimento do mercado de luxo brasileiro a taxas que variam entre
20% e 35% de crescimento (secdo 3.8). Estas perspectivas sO sdo reiteradas pela anélise
recém exposta acima, a qual atribui ao enriquecimento da populagdo brasileira um papel

importante no crescimento do mercado de luxo nacional.

Afora a indicacdo de expectativa de crescimento para 0 mercado em questdo, 0S

entrevistados trouxeram insumos variados quanto ao futuro do luxo no Brasil. Conforme
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alguns entrevistados, o desempenho do mercado de luxo em terras brasileiras seguird o
desempenho da economia e a geracdo de riqueza que o pais alcancar. Sendo assim, com o
aumento do numero de milionarios e do poder de compra da classe média/alta existem mais
bases para o crescimento do mercado de luxo. De fato, como foi percebido através das
entrevistas, 0s novos ricos recebem um papel importante no crescimento do mercado de bens
de luxo por serem o resultado da dinamicidade da economia e do processo de movimentacdo
do dinheiro. Por fim, também cabe apontar o destaque dos entrevistados para 0s investimentos
que estdo sendo direcionados para o mercado de luxo brasileiro os quais sdo possibilitados
pela percepgédo de empresas e fundos de investimento de que o Brasil possui potencial neste
mercado.

Quadro 7. Quadro resumo do futuro do mercado de luxo no Brasil.

O FUTURO DO MERCADO DE LUXO NO BRASIL

»  Unanimidade ao apontar o crescimento do mercado de luxo no Brasil, nos
proximos anos;

* O mercado de luxo brasileiro tende a crescer a taxas que variam entre 20%
e 35%:;

*  Os novos ricos recebem um papel importante no crescimento do mercado
de bens de luxo.

Fonte: criado pelo autor
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Nos ultimos anos, o panorama mundial apresentou condi¢des desafiadoras a qualquer
tipo de negdcio, sejam pelas transformacdes sociais e demograficas em uma série de paises ou
pela insurgéncia das crises econdmicas, fendmenos cujas consequéncias ainda podem ser
percebidas. Para 0 mercado de luxo, ou seja, para o sistema de trocas entre individuos cujo
foco é artigos e servicos de luxo, os ultimos anos trouxeram novos ares bem como uma
efervescéncia altamente benéfica aos players globais deste setor, principalmente aqueles que

ja haviam aportado em paises emergentes tais como Brasil, China, india, Russia, entre outros.

Com o aumento dos mercados consumidores, o enriquecimento de grandes e novas
parcelas da sociedade, como o da classe média brasileira e a perda de forca dos mercados
consumidores mais tradicionais, as grandes marcas de luxo ganharam novos incentivos para
instalarem-se em paises nos quais ainda nao possuiam operacdes. Dentro desta realidade, a
escolha de um local adequado para a construcdo da operacdo de uma marca de luxo ndo é uma
tarefa facil. Sendo assim, através da presente pesquisa, buscaram-se definir quais sdo as
condicdes para a existéncia do mercado de luxo em uma cidade, bem como analisar o caso do
mercado de luxo de cidades ja conhecidas pela maturidade deste comércio. Estes objetivos
secundarios foram trabalhados para que se chegasse a identificacdo das condi¢Bes necessarias

para a existéncia do mercado de luxo na cidade de Porto Alegre.

Com vistas ao atingimento dos objetivos enunciados, buscou-se, inicialmente,
construir uma base de conhecimentos através do levantamento de pesquisas, estudos, noticias
e teorias, 0s quais pudessem contextualizar o tema da pesquisa bem como os principais
acontecimentos dos Ultimos anos referentes ao mercado de luxo mundial e brasileiro. Esta
contextualizagdo da tematica esta expressa no capitulo dois do estudo. Para a construgdo da
pesquisa, foram utilizadas tanto fontes bibliograficas quanto documentais. Em seguida, a
descricdo detalhada da metodologia utilizada é o foco do capitulo trés da presente pesquisa. J&
o capitulo quatro busca, mais especificamente, atender aos objetivos propostos no estudo,
respondendo-os através das analises realizadas as quais contrastam os insumos colhidos nas
diversas etapas da pesquisa de modo a gerar esclarecimentos e hipoteses sobre a tematica

escolhida.
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As hipdteses geradas sugerem uma série de condi¢fes necessarias para que uma cidade
possa receber operacfes de marcas de luxo e desenvolver este mercado. Assim, através da
pesquisa bibliografica e documental percebeu-se que alguns dos principais especialistas do
tema tais como Strehlau (2008), D"Angelo (2010), Castaréde (2005) e Appadurai (1986)
apontam para a necessidade de existir um mercado consumidor habilitado para o consumo de
luxo, ou seja, um grupo de individuos com renda disponivel para este gasto, bem como um
meio social que impulsione o individuo ao consumo do luxo. Além disso, outra delimitacéo
importante encontrada foi a importancia da estrutura fisica para receber as operacdes de luxo
ja que a mesma deve ser congruente com as necessidades das maisons do luxo bem como
possibilitarem a entrega de uma experiéncia de compra especial para o cliente. Neste sentido,
guando realizadas as entrevistas tanto com académicos que tenham estudado este mercado
quanto com executivos que ja tenham trabalhado no mesmo, observou-se a total congruéncia
com as indicagdes encontradas na pesquisa teodrica. Os especialistas entrevistados foram
enfaticos ao delimitar a renda disponivel como uma das mais importantes condi¢des para o
consumo do luxo. Além disso, os perguntados foram além ao criar o entendimento de que,
mesmo com niveis elevados de renda disponivel, o mercado de luxo pode ndo ser
possibilitado sem a existéncia de um meio social que valorize o0 consumo e 0 uso do luxo bem
como um grupo de individuos que conheca o luxo a fim de poder avaliad-lo, conforme
ressaltou o entrevistado 7 (Anexo B). Sendo assim, passa-se a denominar a condi¢do do meio
social que valoriza o luxo, direciona a renda para 0 gasto com 0 mesmo bem como conhece 0
luxo de “cultura pro-luxo”. A hipotese final referente a esta é de que ela é indispensavel para

gue o mercado de luxo exista, ndo bastando assim existir a renda discricionaria.

Um aspecto secundario observado é a necessidade de infraestrutura para o luxo,
amplamente citada pelos entrevistados, em consondncia com a pesquisa bibliogréafica.
Segundo estes, uma cidade deve possuir um local adequado para receber a marca de luxo e
deve agregar facilidade de acesso, segurancga, conforto, beleza e comodidade. O aspecto
estrutural, como bem citaram os entrevistados 7 e 9 (Anexo B), pode também ser visualizado
como consequéncia das duas primeiras condigdes para 0 mercado de luxo apresentadas.
Segundo os mesmos, com a existéncia de uma parcela da populacdo que esta habilitada para
consumir o luxo bem como o deseja, é natural que, aos poucos, sejam criadas condicGes

estruturais para receber o luxo na cidade. Cabe ressaltar também que, no Brasil, esta estrutura
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preparada para o luxo ganha a imagem de shopping centers que se proliferam atualmente pelo

pais, dos quais ganham destaque aqueles direcionados para as marcas de luxo.

Visto isso, péde-se chegar ao entendimento de que uma cidade requer condi¢cbes
econdmicas (renda elevada disponivel), cultura pro-luxo (valorizagdo social e conhecimento
sobre o luxo) bem como estrutura adequada disponivel para que possa ser um ponto de
desenvolvimento do mercado de luxo. A partir disso, foi importante discutir os casos do
mercado de luxo de inimeras cidades brasileiras para reafirmar as condigdes para a existéncia
do mesmo. Assim, percebe-se o caso de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia como os mais
importantes do mercado de luxo brasileiro. Nestas capitais, fatores econdémicos, culturais e
estruturais atuam em conjunto para criar um ambiente proficuo para o desenvolvimento do
mercado de luxo. Em seguida, cidades como Curitiba, Recife e Belo Horizonte foram
apontadas como cidades que vem ganhando importancia no cenario do luxo brasileiro por
meio do desenvolvimento gradual das condi¢fes necessarias delineadas para 0 mercado. Por
fim, ao falar-se de Porto Alegre, pdde-se perceber claramente, através do contraste entre
revisao teorica e entrevistas em profundidade, que a cidade possui algumas das condicdes
necessarias para a existéncia do mercado de luxo, como a renda disponivel. Também se
percebe que a capital gatcha possui um nivel cultural elevado mas que o isso ndo significa
que a cultura de consumo porto-alegrense indique para o consumo de produtos de luxo. Ou
seja, por mais que a cidade conte com bons niveis de cultura, esta ndo direciona 0 consumo
aos produtos de luxo por uma série de motivos, dos quais o conservadorismo, o regionalismo
do consumidor e o habito de comprar artigos de luxo em viagens podem ser citados como
exemplos. Desta forma, Porto Alegre é entendida como uma cidade que ainda deve
desenvolver certas caracteristicas, principalmente culturais, para que possa ser local de
existéncia do mercado de luxo. Ainda assim, mesmo que a cidade ndo seja motivo de
expectativas otimistas, ela ndo tende a sair da pauta de expectativas por parte de alguns
especialistas, jA que se observou que a tendéncia para o mercado de luxo é sua

descentralizacdo de cidades como S&o Paulo e Rio de Janeiro.

A partir da delimitacdo das condi¢des necessarias para a existéncia do mercado de
luxo em uma cidade, da analise dos mercados de luxo de inUmeras cidades brasileiras bem
como da percepgéo de que as cidades citadas como relevantes para o estudo do luxo no Brasil
sdo capitais brasileiras, passou-se a buscar indicadores que pudessem indicar, mesmo que

imperfeitamente, as condi¢bes para um municipio possuir mercado de luxo. Desta forma,
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foram estudados indicadores de renda per capita, percentual de classe AB sobre a populagéo
total, indice de potencial de consumo e nimero de habitantes. Percebeu-se que todos estes sdo
relevantes para indicar as cidades que possuem potencial consideravel para a instalacdo de
operacdes de marcas de luxo. Quando considerados juntos, estes indicadores tem sua
capacidade de apontar cidades atuais ou futuras do luxo brasileiro expandida. Ainda assim,
percebeu-se a incompletude dos indicadores utilizados ja que os mesmos nao abarcam a
consideracdo referente a cultura pré-luxo, percebida como essencial para a criacdo das

condigdes ideais para 0 mercado de artigos de luxo.

Como limitagOes do trabalho em questdo pode-se citar, inicialmente, o fato de que a
pesquisa focou o mercado de luxo referente aos bens de consumo nao durdveis tais como
vestuario, acessorios, eletroeletronicos, etc. Este direcionamento se fez necessario como
forma de viabilizar a pesquisa nos moldes definidos, tendo a consciéncia de que o mercado de
luxo é mais amplo, em termos de produtos e servicos oferecidos, do que o que foi objeto do
estudo. Outro fator limitador da pesquisa foi a ainda limitada base tedrica disponivel sobre o
tema, principalmente quando se aborda o mercado de luxo brasileiro e mais ainda o de Porto
Alegre sobre o qual pouquissimas produgdes fazem mencdo. Este fator, também notado
quando se buscaram materiais que analisassem o mercado de luxo no periodo pds-crise,
direcionou a busca de itens tedricos para noticias e artigos disponiveis em revistas, peridédicos
e portais da internet 0s quais, por sua natureza, dispdem de contetdos mais atualizados. Por
fim, cabe também citar a indisponibilidade especifica de estudos que avaliem a predisposi¢cdo
cultural de uma sociedade para o consumo do luxo a qual também tornou inviavel a percepcao
deste fator nas cidades estudadas através de meios mais objetivos do que a percepcao

subjetiva dos especialistas de mercado entrevistados.

Ao término deste estudo e a despeito das limitagdes acima citadas, pode-se concluir
pelo seu éxito ao perceber-se que 0s objetivos da pesquisa foram contemplados e o problema
proposto respondido. Acredita-se que as analises aqui expressas podem auxiliar estudantes e
profissionais da area a conhecer aspectos adicionais sobre o mercado de luxo brasileiro, ja que
este trabalho se soma a crescente base tedrica existente sobre o assunto. Mais do que
aprofundar o conhecimento disponivel sobre o mercado de luxo, este estudo salienta a
importancia que o mercado em questdo vem ganhando, principalmente no Brasil, e aponta
para a necessidade de considerar as especificidades do consumo de luxo. Como sugestdes de

pesquisas futuras, propde-se o estudo mais pormenorizado da cultura pro-luxo, percebida
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como indispensavel para a existéncia do mercado de luxo. Outra sugestdo seria realizar uma
pesquisa semelhante abordando o mercado de servicos de luxo ou o mercado de bens duraveis
de luxo tais como automoveis e imadveis. Desta forma, este trabalho bem como outros estudos
futuros contribui para o conhecimento de um aspecto tdo intrinseco a realidade humana e que

esta em constante evolugéo.
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ANEXO A -PROTOCOLO DA ENTREVISTA

Nome, atuacdo no mercado de luxo.

O que é luxo para vocé?

Quais sdo 0s motivos pelos quais as pessoas consomem produtos de luxo?

Quais as condicbes que uma cidade/pais precisa ter para possibilitar a existéncia do
mercado de luxo?

Qual € a estrutura necessaria para que exista mercado de luxo?

Quais sdo as cidades do mercado de luxo no Brasil? Por qué? E quais sdo as que mais
cresceram? Por qué?

Quais serdo as proximas cidades brasileiras a desenvolver o mercado de luxo nos
préximos anos? Por qué?

Porto Alegre possui condicdes para desenvolver seu mercado de luxo? Por qué?

Quais sdo os pontos comuns entre as cidades que possuem mercado de luxo?

Existe diferenca na relacdo entre os consumidores com o0s produtos de luxo em
diferentes locais do Brasil?

Existem barreiras que freiam o crescimento do mercado de luxo no Brasil? Se sim,
quais sdo? Existem barreiras regionais?

Como é o tipico cliente de uma marca de luxo?

Como vocé imagina o mercado de luxo, no Brasil, nos proximos 10 anos? E Porto

Alegre, como estara neste cenario?
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ANEXO B - RESUMO DAS ENTREVISTAS

Entrevistado 1: E autor e pesquisador do mercado de luxo no Brasil tendo recentemente
lancado um livro sobre o assunto. Além disso, é presidente de uma empresa de eventos que

foca o mercado de luxo.

O que é luxo para vocé?

E ter tempo, é possuir conhecimento. Luxo é aquilo que é raro, n3o se encontra nem se

adquire com facilidade.

Quais sdo 0s motivos pelos quais as pessoas consomem produtos de luxo? (vestuario,

eletronicos, bens de consumo ndo duraveis)

As pessoas consomem luxo por uma série de motivos, varia muito de pessoa para
pessoa. Algumas o0 consomem pois desejam presentear-se, acreditam que merecem ter aquilo.
Outras consomem por sentirem-se sozinhas, frustradas. Inimeras consomem o luxo por
motivos sociais como ostentacdo, desejo de mostrar certo posicionamento social e

autoafirmagéo.

Quais as condicdes gue uma cidade/pais precisa ter para possibilitar a existéncia do mercado

de luxo? (fatores econdmicos, politicos, culturais e sociais).

Primeiramente, deve possuir as condigdes sociais, ou seja, pessoas, sejam 0S ricos
tradicionais, sejam 0s nOVOS ricos, que possuem preparacdo para o luxo e desejam consumir
ele. As condi¢bes econdmicas também sdo importantissimas pois deve existir renda

disponivel para a compra dos produtos.

A infraestrutura também se torna importante para a existéncia da loja de luxo. Ela
deve estar proxima de outras lojas de padrdo elevado. Por fim, a cultura da cidade deve
abranger uma cultura de luxo, ou seja, uma cultura na qual ndo existe constrangimento frente

ao luxo, onde ele é aceito.
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Qual é a estrutura necessaria para que exista mercado de luxo? VVocé pode dar exemplos?

Além do que eu ja citei, no caso do comércio de luxo de rua, a cidade deve possuir um
bairro com situacdo econdmica boa para receber as marcas e que seja um bairro com cultura

de compra, para o qual as pessoas se dirigem para realizar o consumo do luxo.

Quais sdo as cidades do mercado de luxo no Brasil? Por qué? E quais sdo as que mais

cresceram? Por qué?

Primeiramente é Sao Paulo pela infraestrutura que dispde e por que é o ponto inicial
do luxo no Brasil. O Rio de Janeiro vem em seguida como uma cidade que ainda promete
crescer muito, até devido aos proximos eventos esportivos que ocorrerdo na cidade como a
Copa do Mundo e as Olimpiadas. Nesse cenario, 0 mercado imobiliario de luxo estd

crescendo muito, além de estar extremamente valorizado.

Brasilia € uma cidade que ja possui inUmeras operacdes de luxo mas que nao é téo
grande quanto o mercado de S&o Paulo ou do Rio de Janeiro. A cidade tem Otimas
perspectivas pois tem pessoas com muito dinheiro, a renda per capita é muito elevada. Algo
muito curioso sobre Brasilia € que la as pessoas fazem os pagamentos nas lojas em dinheiro

Vivo, e as marcas gostam disso.

As cidades que mais cresceram neste cenario foram Séo Paulo e Rio de Janeiro, sem

sombra de duvida.

Quais serdo as proximas cidades brasileiras a desenvolver o mercado de luxo nos préximos

anos? Por qué?

Existem inUmeras possibilidades como Belo Horizonte, Curitiba, Salvador e Recife.
Em todos estes locais existe a recente ou futura inauguracdo de algum shopping que foque o

mercado de luxo.

O desenvolvimento do mercado de luxo no Brasil é algo muito interessante. De modo
geral, o brasileiro ndo € um povo com tradicdo de luxo. No entanto, aos poucos a cultura vai
se desenvolvendo, as pessoas comecam a entender o luxo, a aprecia-lo e a se impressionar

com ele. O luxo se desenvolvera nestas cidades pois existe o entendimento de que existe
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renda nestas cidades que permita o mercado bem como cultura desenvolvida que faga com

que as pessoas queiram gastar o seu dinheiro com produtos de luxo.

Porto Alegre possui condicdes para desenvolver seu mercado de luxo? Por qué?

Nao saberia dizer.

Quais sdo 0s pontos comuns entre as cidades que possuem mercado de luxo?

Sdo cidades nas quais existe desenvolvimento socioecondmico, que possuem areas
especificas para o consumo do luxo, ou seja, areas da cidade que sdo desenvolvidas, que
possuem infraestrutura, etc. Além disso, sdo todas cidades nas quais existe uma cultura

desenvolvida que permite o consumo dos produtos das marcas de luxo.

Existe diferenca na relacdo entre os consumidores com os produtos de luxo em diferentes

locais do Brasil?

Pode-se dizer que em Sdo Paulo, por exemplo, existe uma maior preocupag¢do com a
experiéncia do consumo de luxo, bem como uma maior preocupacao estética. Ou seja, as
pessoas se preparam para consumir o luxo, se vestem com suas melhores roupas, etc. J& no
Rio de Janeiro existe uma cultura mais relaxada, devido ao fato de que é uma cidade-praia.

Fora isso, ndo saberia o0 que mais dizer.

Existem barreiras que freiam o crescimento do mercado de luxo no Brasil? Se sim, quais sdo?

Existem barreiras regionais?

Sim, existem os impostos e a tributacdo de um modo geral que fazem com que os
produtos sejam muito mais caros no Brasil do que no exterior. Além disso, a cultura do luxo
brasileiro se construiu muito sobre o pensamento de que comprar produtos de luxo no exterior
é algo que da status e isso é prejudicial. Por exemplo, uma pessoa prefere dizer que comprou a
sua bolsa Louis Vuitton na Via Condotti em Roma do que na loja da marca em S&o Paulo.
Ainda assim, isso estd mudando e, aos poucos, a vontade de consumir imediatamente faz com

que as lojas brasileiras obtenham vantagens.
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Outras dificuldades s&o os problemas logisticos do Brasil, a m&o de obra qualificada
para trabalhar com a marca, a estrutura destinada ao luxo e a construcdo de uma cultura de
servicos agregados que incluam o bom atendimento, por exemplo. Vale citar, como
contraponto, que a cultura do parcelamento do pagamento traz beneficios, principalmente ja

que os produtos, no Brasil, s&éo mais caros.

Como vocé imagina o mercado de luxo, no Brasil, nos proximos 10 anos? E Porto Alegre,

como estara neste cenario?

Segundo inUmeras pesquisas pode-se afirmar que o numero de milionarios e
bilionarios brasileiros esta crescendo, bem como a propria riqueza do brasileiro. Ainda assim,
por mais que existam inumeros dados que auxiliem o entendimento do mercado, as pesquisas
sobre 0 mercado de luxo ainda conflitam um pouco em termos de resultados. De modo geral,
€ um mercado ainda ndo mensurado ou, pelo menos, ainda ndo existe uma mensuracéo que
seja unanime. Ainda assim, é possivel dizer que € um mercado que crescera muito. Os
motivos para isso sdo inUmeros, a riqueza aumenta, os fundos de investimento estdo voltados

para o Brasil
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Entrevistado 2: E gerente geral da boutique de uma marca de joias francesa. Anteriormente

atuou como executiva em uma outra empresa de artigos de couro e vestuario francesa.

O que é luxo para vocé?

Luxo é a exceléncia do produto e do servico. E a exceléncia em tudo o que se faz.

Quais sdo o0s motivos pelos gquais as pessoas consomem produtos de luxo? (vestuario,

eletrénicos, bens de consumo ndo duraveis)

As pessoas querem ter uma experiéncia, o luxo proporciona isso, da prazer e atende

desejos que as pessoas tem. A pessoa que procura objetos de luxo quer vivenciar isso.

Quais as condicOes gque uma cidade/pais precisa ter para possibilitar a existéncia do mercado

de luxo? (fatores econdmicos, politicos, culturais e sociais).

Precisa de uma classe socioeconémica que consuma o luxo. O Brasil € um pais jovem
gue possui sempre novas pessoas emergindo e tendo acesso ao mercado de luxo e isso fica
muito claro no Brasil quando se fala do mercado de luxo. Também tem a questéo da troca do
dinheiro e o dinheiro novo e ai estdo os grandes consumidores do luxo. Também é preciso que
se tenham condicdes sociais e politicas estaveis. A estabilidade é muito importante haja vista
0 que aconteceu na Argentina onde as marcas de luxo estdo fechando suas portas e saindo do

pais.

O Brasil também estd tentando trabalhar a situagdo dos impostos que & muito
importante. Existem grandes empresarios brasileiros do segmento do luxo que estdo

trabalhando para que o Brasil diminua sua carga de tributos.

O luxo se ampara muito no novo rico?

O luxo se ampara nos opinion makers, do velho luxo, do dinheiro tradicional, e essas
pessoas fazem com que certos objetos virem “must haves”, ou seja, objetos de desejo. Entdo,

a classe emergente observa estas referencias e passa a comprar estes objetos para que possa se
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espelhar na classe alta mais tradicional, para que percam um pouco do estigma do novo rico.

E um ciclo.

O brasileiro ¢ um dos povos mais consumidores mas ¢ um povo tdo “esfomeado” que
existe um risco no Brasil de banalizacdo do luxo. Por exemplo, existiu um momento em que
ter BMW chegou a ser “banalizado”, era quase “cafona” ter uma BMW, por mais que a marca
seja extremamente tradicional e de qualidade altissima, foi o contexto do pais e o que
acontecia no meio das rela¢Ges sociais que cunhou a marca com um aspecto negativo. Entéo,

no Brasil, existe muito esse risco. O brasileiro € muito fashion-victim.

Qual é a estrutura necessdria para que exista mercado de luxo? Vocé pode dar exemplos?

Quais sdo as cidades do mercado de luxo no Brasil? Por qué?

Séao Paulo e Rio de Janeiro sdo as cidades do luxo no Brasil.

E quais sdo as gue mais cresceram? Por qué?

Sé&o Paulo foi a que mais cresceu. As outras cidades estdo engatinhando perto de Sao
Paulo, mesmo Rio de Janeiro e Brasilia ainda estdo muito longe de serem como a capital

paulista.

Quais serdo as proximas cidades brasileiras a desenvolver o mercado de luxo nos préximos

anos? Por qué?

O Rio de Janeiro tem potencial para crescer mais, mas as propor¢des do mercado de
luxo 14 sdo menores. A Cartier vai abrir uma nova loja 14, mas nédo vai ser como a loja de Séo

Paulo. A Cartier s6 entra em um pais quando ela tem certeza de que existe mercado.

Porto Alegre possui condicdes para desenvolver seu mercado de luxo? Por qué?

Sei que Porto Alegre tem muitas pessoas que querem consumir produtos de luxo e que

tem o dinheiro para isso, mas estas pessoas compram em S&o Paulo ou fora do pais.
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Quais sdo os pontos comuns entre as cidades que possuem mercado de luxo?

S&o metropoles nas quais as marcas presentes sao mais ou menos as mesmas. Também
percebo que existem muitas diferencas entre estas cidades. No entanto, deve existir uma
classe A poderosa. Estas cidades também funcionam da mesma maneira e o luxo segue isso,
ou seja, as operacdes do luxo nestas cidades também sdo muito semelhantes, as linhas de
produtos oferecidas sdo quase iguais, as vitrines sdo iguais, existe uma padronizacdo da

experiéncia do luxo com foco em manter sempre a qualidade, em qualquer lugar que seja.

Existe diferenca na relacdo entre os consumidores com os produtos de luxo em diferentes

locais do Brasil?

Né&o, acho que o comprador do luxo possui 0 mesmo perfil.

Existem barreiras que freiam o crescimento do mercado de luxo no Brasil? Se sim, quais sdo?

Existem barreiras regionais?

A taxacdo, ou seja, a parte de impostos, que faz com que alguns produtos se tornem
proibitivos.

Como é o tipico cliente de uma marca de luxo?

Existem dois tipos: aquele velho rico que busca mais qualidade do que quantidade, que
compra uma ou duas pecas de extrema qualidade e design e tem 0 novo rico que € uma
clientela muito grande (em muitos paises) e que compra muito, que alimenta muito este
mercado. Na Cartier, especificamente em S&o Paulo, cerca de 60% da clientela sdo novos
clientes. VVocé percebe que existem muitos novos consumidores e estes consumidores vao em

busca dos produtos icones, assim como acontece na Hermes.
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Entrevistado 3: E diretor de uma incorporadora e gestora de marcas paulista com foco em
mercado de luxo. Anteriormente ocupou o cargo de CEO de uma marca de luxo brasileira de

joéias bem como o de diretor em uma empresa francesa de artigos de couro e vestuario.

O que é luxo para vocé? (Para introduzir o tema)

Luxo é tudo o que surpreende, que encanta, tudo que € inusitado. Ndo ¢é
necessariamente uma coisa cara, pode ser um mimo. A nocdo de luxo ficou batida demais.
Est4 associado a prazer, a algo exclusivo, mas o exclusivo em termos de uma experiéncia
Unica. Um por do sol lindo é um luxo, por exemplo. Eu prefiro olhar o luxo como um novo

luxo, o luxo que é da pessoa, que ndo é direcionado para ostentacdo, € um luxo mais privado.

Quais sdo os motivos pelos quais as pessoas consomem produtos de luxo? (vestuario,

eletrénicos, bens de consumo ndo duraveis)

Luxo esta associado a qualidade, pode ser do produto, no servico, da execucdo. As
pessoas querem se diferenciar, 0 mundo é muito intenso e as pessoas querem se presentear,
querem se dar ao direito de algo. VVocé nota que muitas pessoas compram muitas coisas de
luxo para se presentear. As pessoas consomem o luxo também como uma forma de se
recompensar, dado as demandas altas as quais somos expostos todos os dias. Também tem a
questdo de status, de as pessoas quererem se afirmar, o luxo também é o simbolo que ajuda

nisso.

Quais as condicdes gue uma cidade/pais precisa ter para possibilitar a existéncia do mercado

de luxo? (fatores econdmicos, politicos, culturais e sociais).

Primeiramente existe a questdo econémica, o mercado de luxo parte do pressuposto
que existe uma economia ativa e uma classe econdmica que pode fazer uso de certos
privilégios, deve existir poder de compra. Também deve existir a vontade de ascender
socialmente e entdo a ascensdo social propriamente dita. O crescimento econdmico também é

preciso.

A condicdo politica também € inegavel, deve existir uma democracia e um regime

estavel. Quanto a cultura, ela é necessaria para estimular e aumentar o escopo do luxo pois as
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pessoas que tem acesso a cultura tendem a alargar seus horizontes, a dar valor as coisas. Tem
que entender o mercado, ndo basta ter poder de compra, € um vetor bastante importante no
mercado de luxo. O mercado de luxo é assim potencializado pela cultura, pela arte, pelo
entendimento do que estd por trds do luxo. No caso da Hermeés, por exemplo, deve-se
entender o que esté por tras da dimensdo cultural e artistica do produto, se o cliente entender

isso ele vai valorizar o produto.

Qual é a estrutura necessaria para que exista mercado de luxo? Vocé pode dar exemplos?

O local em que a marca vai se instalar precisa ter uma forca, tem que poder receber
bem a marca. Alguns pré-requisitos tém que estar presentes, tais como conforto, seguranca,
deve existir acesso facil, exclusividade e tranquilidade. O ambiente tem que estar de acordo

com a marca

Quais sdo as cidades do mercado de luxo no Brasil? Por qué? E quais sdo as que mais

cresceram? Por qué?

Primeiramente, qualquer cidade, principalmente as capitais, possuem um nicho, um
local que vende luxo. Sempre existe alguma loja ou alguma “madame” que possui a forga
local e 0 bom gosto local e que consegue trazer para aquela cidade elementos do luxo.
Tratando de lojas grandes, monomarcas de grifes de luxo, deve existir o volume de venda que
justifique essa loja. S&o Paulo, por exemplo, concentra cerca de 60% do mercado de luxo
brasileiro. Os outros 40% estdo pulverizados em outras capitais como Rio de Janeiro, Belo

Horizonte, Brasilia, Curitiba, Recife, Fortaleza.

Para ter-se uma flagship é preciso de muita coisa, é preciso de volume de venda pois
estas lojas sdo muito caras e o local precisa poder receber a marca, nao pode ser um “buraco”.
Sdo Paulo é a porta de entrada, € a cidade que vai receber a flagship store da marca como, por
exemplo, a marca Valentino. A first label da marca, ou seja, a loja que possui toda a colecdo
principal Valentino esta se instalando no Shopping Cidade Jardim. Apenas Séo Paulo vai ter
esta loja, pelo menos por enquanto, é a flagship store da marca. Mas a Valentino possui uma

second label, que é a Red Valentino, e essa podem existir varias outras pelo Brasil, mas a
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proposta € diferente. Sao poucas as cidades que podem receber estas lojas principais, mas

inimeras cidades tem nichos de luxo.

E quais sdo as gue mais cresceram? Por qué?

Os dados mostram que o Rio de Janeiro, com a indicacdo para os Jogos Olimpicos e
Copa do Mundo, foi resgatado. Brasilia também cresceu muito, criou publico proprio. As
lojas que se instalaram no Brasil, como estas de So Paulo, deram certo pois existe demanda
por estes produtos, existe a vontade de consumir. Além disso, o consumidor é atraido pela
qualidade do produto e também pelo servico da marca.

Porto Alegre possui condicdes para desenvolver seu mercado de luxo? Por qué?

O volume de venda que a cidade possui ndo faz valer a pena visto o elevado custo de
se montar uma operacdo de marca de luxo. Porto Alegre tem a possibilidade de lojas

multimarcas, mas estas também tem dificuldade de obter o produto.

Quais sdo os pontos comuns entre as cidades que possuem mercado de luxo?

Toda cidade, com qualquer dimensdo, mas onde existe renda, vai possuir algum local
aonde seja possivel encontrar produtos de luxo, aonde as marcas irdo se concentrar. Mas 0
ponto chave € a existéncia de renda, em todas as grandes cidades do luxo, e também do desejo
criado nestes locais. A localizacdo, ou seja, locais adequados para as marcas, também é um

ponto chave em comum.

Existe diferenca na relacdo entre os consumidores com os produtos de luxo em diferentes

locais do Brasil?

O cliente brasileiro é de modo geral um consumidor emocional, assim como 0
consumidor latino. Talvez no sul, por motivo da colonizag&o europeia, ndo tanto, mas de
modo geral é um cliente bastante emocional. Existe a questdo do novo rico também ja que o

dinheiro no mundo muda muito de méo. Existe a questao da ostentacéo.
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Quanto ao consumidor de Porto Alegre, o consumo € mais esclarecido, possui uma base
cultural mais forte, menos impressionavel, menos deslumbrado. E um cliente maduro,

exigente e culto. N&o € como 0 novo rico que se impressiona com qualquer coisa.

Existem barreiras que freiam o crescimento do mercado de luxo no Brasil? Se sim, quais sdo?

Existem barreiras regionais?

A questdo tributaria é um grande problema neste ponto. Por exemplo, uma loja de luxo
no Brasil compete com a loja da prdpria marca que esteja em outra cidade fora do Brasil pois
os tributos fazem com que o luxo brasileiro seja muito caro, os produtos chegam com o dobro
do preco e isso é um grande limitador. Além disso, anteriormente existia muita informalidade
no setor. No entanto, com o crescimento do mercado, a informalidade ndo tem mais lugar. O
cliente quer ndo apenas a qualidade do produto mas quer um atendimento perfeito e isso é
muito importante no mercado de luxo brasileiro, a ligac&o entre o consumidor e o vendedor da
loja. Algo que ndo existe em outros paises. Algo que facilita, ademais, é o parcelamento, que

ndo existe em outro local e € muito importante,

Como é o tipico cliente de uma marca de luxo?

Impossivel descrever. Existem muitas marcas de luxo atualmente e as marcas estao

buscando seu diferencial, o seu DNA. O desafio atualmente é a diferenciacéo.

Como vocé imagina 0 mercado de luxo, no Brasil, nos proximos 10 anos? E Porto Alegre,

como estara neste cenario?

Atualmente o mercado estd muito mais maduro. Antigamente ter uma marca de luxo
no Brasil era uma aventura, as marcas vinham com franquias, através de concessionarias.
Atualmente elas vem com operagOes proprias, para ter mais controle das operacfes. O
mercado amadureceu, o nivel de educacdo dos clientes aumentou. O Brasil, além disso, é um
pais jovem que busca sempre se renovar, buscar 0 novo, a0 mesmo tempo em que preserva 0s
seus valores e 0 seu passado. O mercado de luxo no Brasil tem grande possibilidade de
crescimento, talvez ndo tdo grande quanto os ultimos saltos de dois digitos por ano que o pais

deu, mas ira crescer. Além disso, a medida que as pessoas se educam e evoluem, o luxo passa
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a ndo ficar tdo concentrado em S&o Paulo e Rio de Janeiro. Curitiba podera ter este mercado,
Porto Alegre também, e assim por diante, segue o crescimento das cidades e ird obedecer a
dimensdo das cidades. O luxo vai se desenvolver nas cidades onde existe riqueza, que € uma
precondicdo para a existéncia deste mercado.
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Entrevistado 4: E proprietaria de uma empresa de consultoria em franchising e ja atuou como

executiva em inimeras empresas do segmento premium e luxo do ramo de vestuario.

O que é luxo para vocé?

Luxo é tempo. Em termos de mercado, ¢é exclusividade, é algo personalizado.

Quais sdo o0s motivos pelos gquais as pessoas consomem produtos de luxo? (vestuario,

eletrénicos, bens de consumo ndo duraveis)

Busca pela insercdo em um grupo, ou seja, fazer parte de um grupo, criar um
sentimento de pertencimento. E claro que a relagdo com a marca e com o produto é muito
importante, tem que gostar da marca, mas a sensacdo de pertencimento a um grupo que
consome aquela marca é muito importante. A relacdo com a marca, mesmo que seja algo

intangivel, € importante.

Quais as condicdes gue uma cidade/pais precisa ter para possibilitar a existéncia do mercado

de luxo? (fatores econdmicos, politicos, culturais e sociais).

Primeiramente, deve ser uma cidade média ou grande pois o Brasil ndo esta preparado
para ter mercado de luxo em cidade menores, como é o que ocorre na Europa, por exemplo. O
indice de potencial de consumo elevado é também algo importantissimo, e nesse mesmo

sentido a renda per capita que as pessoas tem dosponivel.

A érea de influencia da cidade também € um fator que pode ser analisado pois deve-se
perceber se a cidade é um ponto de consumo Unico ou se ela puxa outras cidades para que as
mesmas consumam ali também. Um conceito correlato a isso ¢ o de “hierarquia de cidades”
que coloca, por exemplo, Séo Paulo e Rio de Janeiro no topo, pois sdo metrépoles globais.
Assim, o poder destas cidades de atrair as pessoas vai muito além das fronteiras do Brasil. Dai
existem as metrdpoles regionais, e assim por diante. Desta forma, as marcas de luxo
procurardo mais as metropoles globais para abrir suas lojas primeiro justamente por que essas

cidades exercem maior influencia sobre as outras.
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Sendo assim, é preciso existir volume de venda o qual geralmente é encontrado em
grandes capitais, bem como o publico alvo das marcas, ou seja, publico AAA. Por fim, a
cultura também é importante pois o publico triplo A ndo é caracterizado apenas pela renda,
mas sim pela cultura. Dentro deste tipo de consumo, existe a cultura dos ricos tradicionais e

dos novos ricos, que estdo consumindo muito.

Qual é a estrutura necessdria para que exista mercado de luxo? VVocé pode dar exemplos?

Primeiramente, no Brasil, é preciso que a cidade tenha condic¢Ges de ter um shopping,
sendo assim é preciso de area disponivel, renda disponivel. O comércio de rua sempre foi

muito... mas agora é shopping.....

Quais sdo as cidades do mercado de luxo no Brasil? Por qué? E quais sd0 as que mais

cresceram? Por qué?

Séo Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia. Estas sdo as cidades do luxo pois sdo cidades
populosas e turisticas para lazer ou para negocios. Assim, existe um fluxo de dinheiro
bastante intenso. Além disso, sdo cidades nas quais os grandes shoppings tem obtido muito

sucesso. Belo Horizonte e Curitiba também séo cidades nas quais o luxo cresce cada vez mais.

Quais serdo as proximas cidades brasileiras a desenvolver o mercado de luxo nos préximos

anos? Por qué?

O mercado de luxo brasileiro estd muito focado ainda no eixo Sdo Paulo, Rio de
Janeiro e Brasilia e, em menor escala, em Belo Horizonte e Curitiba. Aos poucos, 0 mercado
vai indo para outras grandes capitais, como Fortaleza, Natal, Belém, Salvador, Goiania e
Cuiaba.

Porto Alegre possui condicdes para desenvolver seu mercado de luxo? Por qué?

O publico do Sul possui ha mais tempo uma renda mais elevada, sdo pessoas mais
acostumadas a viajar, etc. Nessa regido, Curitiba ja esta pronta para receber operacdes de luxo

e de fato esta. Floriandpolis ainda ndo esta pronta, pois existe um estilo de vida diferente, por
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mais que seja algo que cresce em alguns locais da regido de Floriandpolis. Porto Alegre fica
entre Curitiba e Florianopolis. E uma cidade melhor colocada para receber operaces de luxo
mas é um dos locais mais regionalistas dentro do Sul do Brasil, que por si proprio ja é

regionalista.

O regionalismo do Sul pode ser explicado pelo fato de que as pessoas estdo muito
acostumadas a fazer o que sempre fizeram, ndo estdo tdo abertas a influéncias de fora ou a

marcas de fora.

O que precisa mudar para que o Sul possa receber as marcas de luxo?

A tendéncia € que as pessoas mudem e passem a aceitar aos poucos o que vem de fora.
O chave aqui é a questdo cultural, é a receptividade da cultura. O Nordeste, por exemplo, tem

pessoas muito mais receptivas a outras marcas. Receber novidades, novos investimentos, etc...

Quais sdo os pontos comuns entre as cidades que possuem mercado de luxo?

Sdo todas cidades que possuem muito capital circulando, sdo trend-setters, ou seja,
ditam as tendéncias. Como sdo metropoles, possuem grandes populacdes, renda disponivel,
baixo desemprego. O capital circulando em alta velocidade pode acontecer devido a uma serie

de fatores: no Oriente Médio vem do petréleo, na Franca € o turismo, e assim por diante.

Existe diferenca na relacdo entre os consumidores com o0s produtos de luxo em diferentes

locais do Brasil?

Existem diferengas principalmente no modo como as pessoas fazem compras. No
Nordeste e no interior, por exemplo, as compradoras estdo muito acostumadas a levar as
roupas para casa para provar e isso esta chegando em grandes capitais. No Sul e no Sudeste,
as coisas mudam um pouco, os cheiros da loja sdo diferentes, as cores sdo mais sébrias,

enfim, as diferencas sdo inimeras e muito peculiares.

Existem barreiras que freiam o crescimento do mercado de luxo no Brasil? Se sim, quais sdo?

Existem barreiras regionais?
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Sim, a barreira tributaria € a maior, o problema logistico também é muito sério, sejam

0s portos, a inexisténcia de malha ferroviaria, etc.

Como é o tipico cliente de uma marca de luxo?

Pode-se dividir em dois tipos, sendo que ambos s&o mulher, ja que elas representam de
60% a 80% do consumo destas marcas. Assim, existe a socialite, a rica tradicional, que é
acostumada com o luxo e a nova rica que ndo possuia acesso a estas marcas mas agora possui

e estd comprando cada vez mais.

Como vocé imagina o mercado de luxo, no Brasil, nos proximos 10 anos? E Porto Alegre,

como estara neste cenario?

O mercado de luxo no Brasil ir& crescer muito, terd uma ascensao enorme. Além disso,
a industria e o varejo fardo pressdes cada vez maiores no governo para que 0 nosso mercado
seja mais aberto ja que isso traz empregos e renda para o Brasil. Vejo nos proximos cinco
anos uma maior regulamentacdo para baixo dos tributos, como ja tivemos, mas teremos mais.

Além disso, o percentual de novos ricos crescera cada vez mais e com eles o consumo.
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Entrevistado 5: E autora de livro sobre o marketing do mercado de luxo. E mestre em
Administracdo de Empresas e trabalhou com a representacdo de marcas de luxo de

cosméticos. Estuda o mercado de luxo ha mais de 10 anos.

O que é luxo para vocé? (Para introduzir o tema)

Luxo € algo que traz distin¢do social e que tem algum conhecimento embutido. Além
disso, a representacdo do luxo é transitoria, ou seja, o que hoje é luxo nao vai necessariamente

continuar como luxo daqui a algum tempo.

Quais sdo 0s motivos pelos quais as pessoas consomem produtos de luxo? (vestuario,

eletronicos, bens de consumo ndo duraveis)

Existe uma composi¢do de motivos. Primeiramente pode-se citar como um dos mais
importantes o fator social, do consumo visivel para os outros. Depois existe o fator da
qualidade, a busca por um produto de qualidade assegurada. Existe um fator pessoal também,
de autossatisfacdo e de autoconceito também. A autossatisfacdo ndo é apenas hedonismo, é

auto recompensa também, ndo implicando apenas nas emoc@es do hedonismo.

Quais as condicdes gue uma cidade/pais precisa ter para possibilitar a existéncia do mercado

de luxo? (fatores econdmicos, politicos, culturais e sociais).

Antes de tudo, é preciso poder econémico. No entanto, essa nogdo fica bem elastica
para alguns produtos como aqueles luxos mais acessiveis, 0s quais podem ter seu pagamento
parcelado e ndo tém um preco tdo elevado quanto alguns outros. Além disso, existe o fator
social, em termos de Brasil, que é o fato de que o luxo é geralmente consumido publicamente,
bem como usado publicamente. Ou seja, existe a busca do reconhecimento pelos grupos de

referéncia.

Qual é a estrutura necesséria para que exista mercado de luxo? VVocé pode dar exemplos?

Inicialmente, apenas existir internet ja basta. A localizagéo fisica da loja de luxo nao é

necessaria quando a cidade ndo possui volume de venda. No entanto, quando a cidade pode
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comportar 0 mercado, ou seja, quando ela possui possibilidade de volume de venda, existem
alguns fatores necessarios. Primeiramente, existe uma reunido das operacdes de luxo
semelhantes, ja que as marcas buscam estar perto uma das outras pois que isso ajuda as lojas a
se afirmarem como luxo (para as marcas que nao séo tradicionais). Ja as marcas tradicionais
ndo necessitam disso pois elas ditam onde o luxo deve estar, como é o exemplo da Chanel. As

marcas, no geral, buscam estar proximas dos seus consumidores.

Vale citar também que as marcas de luxo se adaptaram bastante pois uma vez as lojas
de rua tinham muito mais prestigio do que as de shopping. No entanto, com as crescentes
necessidades por seguranca, de comodidade, etc, as marcas foram para 0s shoppings.

Quais sdo as cidades do mercado de luxo no Brasil? Por qué?

Séo Paulo em primeiro lugar. Rio de Janeiro e Brasilia brigam pelo segundo lugar. As
outras dependem um pouco da categoria do produto a ser considerada. Também poderia ser
apontado que algumas cidades comegcam a crescer mais como Curitiba e existe, além disso,
uma tendéncia do crescimento deste mercado no interior do estado de Sdo Paulo ja que ha

muita renda ali (o PIB de algumas cidades ali reunidas € igual ao PIB total da Argentina).

E quais sdo as gue mais cresceram? Por qué?

Primeiramente, é bastante complicado perceber quais sdo as cidades que mais
cresceram pois tudo depende de quais sdo as marcas consideradas para esta andlise. Visto
isso, no geral, Belo Horizonte e Curitiba podem ser apontadas como cidades que estdo tendo
alguma efervescéncia no mercado de luxo. O porqué para isso € principalmente o nimero de
novas lojas que estdo abrindo nestas cidades e a existéncia de muitos consumidores que
faziam suas compras de luxo em S&o Paulo. Assim, as marcas estdo indo para diferentes

cidades a fim de poder atender seus consumidores.

Quais serdo as proximas cidades brasileiras a desenvolver o mercado de luxo nos préximos

anos? Por qué?

Acho que deve surgir um polo do luxo no NE, mas ndo se sabe em qual cidade:

Salvador, Recife ou Fortaleza. Além disso, Sdo Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia, Curitiba e
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Porto Alegre tendem a crescer também. Floriandpolis ndo vai ter crescimento substancioso.

No sul o crescimento vai ficar mais em Porto Alegre e Curitiba.

Porto Alegre possui condicdes para desenvolver seu mercado de luxo? Por qué?

O mercado gaucho é muito interessante. Em termos de educacéo, tem-se um dos
estados com o melhor nivel ja que a populacdo é educada e politizada. Também existe a
questdo do bairrismo no estado. Acredito que o bairrismo galcho afaste algumas operacGes de
marcas do estado e o luxo ndo esté a salvo disso. As marcas nacionais, principalmente, podem
sofrer mais com isso neste mercado, ou seja, 0 bairrismo pode prejudicar algumas marcas de

luxo. No entanto, isso ndo acontece com as marcas internacionais.

Além disso, ha davidas de que Porto Alegre possa realmente desenvolver um mercado
de luxo. Se Porto Alegre fosse um polo de atracdo de turistas uruguaios e argentinos, talvez
esse crescimento pudesse ser maior mas a cidade é prejudicada pela concorréncia com Buenos

Aires.

Como o perfil bairrista do gaucho influencia a relacdo do porto-alegrense com o mercado de

luxo?

O luxo internacional ndo sofre tanto com o bairrismo gadcho. No entanto, as marcas
nacionais, de uma forma geral, no Brasil, sdo mais desvalorizadas do que as marcas
internacionais. Assim, no Rio Grande do Sul, espera-se que as marcas de luxo brasileiras

teriam maior dificuldade para se instalar do que as marcas de luxo internacionais.

Quais sdo 0s pontos comuns entre as cidades que possuem mercado de luxo?

Estilo de vida urbano, urbanidade, grandes populacgdes, grande contingente de carros.
Além disso, existe a questdo cultural que € onipresente, como a valorizacdo de cinemas,
teatros, e cultura de uma forma geral. Além disso, deve existir a oportunidade para uso, ou
seja, deve haver um espaco para se utilizar o luxo. O luxo, quando ele ndo é utilizado, causa
frustracdo. A oportunidade de uso do produto de luxo também deve considerar a valorizacéo

do produto no meio pois 0 uso tem uma caracteristica social.
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Existe diferenca na relacdo entre os consumidores com os produtos de luxo em diferentes

locais do Brasil?

N&o vejo muita diferenca, pelo menos ndo algo que seja muito marcante. Algo que
pode ser considerado é que, em cidades menores, o controle social € muito mais forte, ou seja,
as pessoas se controlam mais. Ja em uma cidade maior, as pessoas sdo mais andnimas.
Referente a este controle, algumas pessoas se submetem a ele, algumas tentam driblar e outras

0 enfrentam, mas isso é mais raro.

Existem barreiras que freiam o crescimento do mercado de luxo no Brasil? Se sim, quais sdo?

Existem barreiras regionais?

Existem, mas sdo poucas, mesmo considerando 0s impostos e 0s precos. Os brasileiros
estdo consumindo muito os produtos de luxo e isso acontece a despeito dos impostos e do
lucro das empresas de luxo que é maior aqui. Alguns mencionam que a periculosidade é um
fator de risco ao luxo, no sentido de que as pessoas ndo podem ostentar tanto. No entanto, as

pessoas, frente a isso, se cercam de mais seguranca.

Passando para outros aspectos, acredito que uma barreira para o0 mercado de luxo seria

a qualidade do trabalho de marketing que é baixa no Brasil.

Como é o tipico cliente de uma marca de luxo?

N&o existe um tipico cliente. Mas, no sentido geral, ¢ uma pessoa que valoriza
gualidade e apelo estético. Além disso, sdo pessoas que apreciam a capacidade do produto de

luxo de traduzir algo sobre elas, como valores, caracteristicas, etc.

Como vocé imagina 0 mercado de luxo, no Brasil, nos proximos 10 anos? E Porto Alegre,

como estara neste cenario?

E um mercado que crescera muito. N&o sera um crescimento tdo grande como o do
mercado do luxo do Oriente mas o mercado brasileiro de luxo crescera entre 10 e 20% ao ano,

dependendo da categoria de produto escolhida.
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Além disso, surgirdo inimeros outros servigos que comecardo a ser ofertados aos
brasileiros e que ainda ndo existem aqui e S0 nestes servicos que estdo as melhores

oportunidades de negdcio para o mercado aqui no Brasil.
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Entrevistado 6: E doutoranda USP, estuda o mercado de luxo desde 2006. Realizou

mestrado também sobre o mercado de luxo.

O que é luxo para vocé? (Para introduzir o tema)

Em termos genéricos, é 0 desejo pelo que ha de melhor em qualquer categoria. E o
desejo pela qualidade, durabilidade, design. E o que existe de melhor, mas esse melhor é

relativo por que varia de acordo com a cultura e com o conhecimento das pessoas.

Em termos de produto, sdo itens de alta qualidade, feitos com tecnologia diferenciada,
as vezes artesanais, com materiais de qualidade e as vezes até raros. Todo o comércio destes
produtos é feito de modo diferenciado, com um varejo diferenciado, o que se reflete em um

preco mais elevado do que os outros produtos.

O luxo sempre envolve questdes sociais, de marcar classe social, existe a questio

psicoldgica, que esta por tras do desejo. Sdo uma série de caracteristicas que ajudam a definir.

Quais sdo o0s motivos pelos quais as pessoas consomem produtos de luxo? (vestuario,

eletrénicos, bens de consumo ndo duraveis)

Inicialmente, pode ser dito que existem pessoas que seguem padrdes de consumo altos,
ou seja, consomem o luxo por que é um habito consumi-lo Em outros casos, a pessoa quer se
projetar em uma classe mais alta, a pessoa quer se aproximar daquela classe. Existem também
0S motivos mais pessoais, das pessoas que consomem por que o luxo significa algo para elas e
ndo necessariamente para as outras pessoas. Entdo, existem os motivos pessoais, 0S motivos
sociais e 0s motivos de habito. Existem também aquelas que consomem pela qualidade do

produto, por uma busca por um produto excelente. Sdo varios possiveis motivos.

Quais as condicdes gue uma cidade/pais precisa ter para possibilitar a existéncia do mercado

de luxo? (fatores econdmicos, politicos, culturais e sociais).

Primeiramente, poder aquisitivo, ou seja, renda disponivel, discricionaria, aquilo que
sobra ap6s o pagamento das necessidades basicas. E preciso também que exista uma

localizagdo adequada na qual a marca possa se estabelecer. No Brasil, o luxo é muito
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concentrado, formando assim “clusters” de marcas de luxo em alguns locais como em SP e

RJ. Assim, é importante existir locais que concentrem as marcas e sejam adequados para elas.

Também deve existir 0o conhecimento da marca pelos possiveis consumidores.
Enquanto as marcas ndo sdo conhecidas, elas dificilmente serdo consumidas. Existe a questéo

logistica e os impostos que devem possibilitar a importacéo.

Por fim, existe a questdo social que precisa ser explicitada. Existem pessoas
extremamente racionais bem como aqueles que vem o luxo como uma ostentacdo exagerada e
estes dois grupos de pessoas, por mais que possam ter a renda, podem n&o consumir o luxo. O
valor da marca de luxo é intangivel e as pessoas tem que apreciar o luxo e a prépria marca
para comprar. Nao é apenas questdo de ter dinheiro. Sendo assim, as pessoas devem ter o

habito de consumir o luxo, devem ter interesse por ele e isso € tdo importante quanto a renda.

Resumindo, os principais pontos sdo o poder aquisitivo, a localizacdo e o interesse.
Vale citar também que, atualmente, existem as compras via internet mas elas ainda s&o
incipientes. Mais uma vez, o conhecimento e o desejo pela marca sdo importantes. Vale citar
gue um fator que é muito importante no Brasil e que facilita 0 mercado de luxo aqui é a
facilidade do parcelamento que faz com que o Brasil tenha uma vantagem sobre outros paises

onde isso ndo existe, pois 0 parcelamento amplia 0 acesso ao luxo.

Qual é a estrutura necesséria para que exista mercado de luxo? VVocé pode dar exemplos?

Além do que ja foi dito, a loja em si é muito importante pois é um dos poucos pontos
de contato que a marca possui com o consumidor, ja que as marcas de luxo ndo se utilizam de
meios de comunicacdo de massa. Este ponto de venda geralmente é padronizado,
principalmente nas grandes marcas, pois elas querem que o consumidor tenha sempre uma
experiéncia padronizada e de alto nivel. Na loja fisica tudo é bem pensado, a musica, o cheiro,
0 visual, a decoracdo, enfim, tudo. O relacionamento com o vendedor também é

extremamente importante.

Quais sdo as cidades do mercado de luxo no Brasil? Por qué? E quais sdo as que mais

cresceram? Por qué?
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S&o Paulo em primeiro lugar. Depois, existe um momento de descentralizacdo para o
Rio de Janeiro, para Brasilia onde existe muito potencial, Depois disso existem outras pracas
sobre as quais se fala em possibilidade quanto ao mercado de luxo: Belo Horizonte, Curitiba,
Salvador e Porto Alegre. Ainda assim, nestas ultimas cidades ndo existe uma presencga grande
do mercado de luxo.

Em termos de crescimento, Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Brasilia sdo as que mais

chamaram a atencéo.

Quais serdo as préximas cidades brasileiras a desenvolver o mercado de luxo nos proximos

anos? Por qué?

Provavelmente Belo Horizonte, bem como cidades do interior de Sdo Paulo (Ribeirdo
Preto) mas em uma escala menor. Também pode-se pensar em Curitiba, Porto Alegre, mas
todas estas sdo apenas possibilidades. N&o sei se existe potencial para um polo como S&o

Paulo. Talvez, também, possa existir um polo de luxo no Nordeste, mas ainda ndo se sabe.

A

O “porqué” ¢ a percepgao pelas marcas que existiam pessoas de fora de SP que iam até
l& para consumir as marcas de luxo. As marcas comecaram a pensar em atender 0s seus
clientes no local de moradia deles, como uma forma de atender o consumidor com conforto. O
fator que fez com que estas marcas facam esta decisdo é a existéncia de pessoas com renda

para este tipo de gasto.

Quais sdo os pontos comuns entre as cidades que possuem mercado de luxo?

Sdo grandes centros, ou seja, grandes cidades cosmopolitas nas quais existem
consumidores mais globalizados, que falam mais de uma lingua, conhecem as marcas e que
possuem um poder aquisitivo maior. Alem disso, muitas destas cidades sdo turisticas. A

cultura desenvolvida, dentro deste cenario, é uma facilitadora, ndo tanto uma condic&o.

Nestas cidades, as marcas possuem mensagens uniformes que passam aos Seus

consumidores.
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Existe diferenca na relacdo entre os consumidores com os produtos de luxo em diferentes

locais do Brasil?

N&o existem diferencas absolutas quanto a esta questdo. Pode-se dizer que o
consumidor do luxo, no geral, € um consumidor cosmopolita, que possui conhecimento, que
viaja e que consome 0 luxo influenciado pelo meio social. Talvez, frente a este tipo de
consumidor, possa se apontar que também existe aquele tipo que consome apenas pela

influéncia que recebe, por exemplo, da midia.

Existem barreiras que freiam o crescimento do mercado de luxo no Brasil? Se sim, quais sao?

Existem barreiras regionais?

Sim, existe a questdo dos tributos e impostos que fazem com que o luxo brasileiro seja

muito caro, bem como a questdo logistica que € um fator dificultante no Brasil.

Como é o tipico cliente de uma marca de luxo?

Existem trés tipos. O primeiro € o rico tradicional, que ja esta acostumado com o luxo,
vem de familia tradicional, € culto e estd em um estagio mais avancado do consumo de luxo.
O segundo tipo é 0 novo rico, cuja riqueza é mais recente e esta iniciando a consumir o luxo.
O novo rico, deve-se deixar claro, ndo necessita ter o estigma pejorativo que geralmente
possui. Por fim, o terceiro tipo é aquele consumidor ocasional que, amparado pelas
possibilidades de parcelamente, “se da ao luxo” de consumir alguns produtos deste mercado

esporadicamente.

Como vocé imagina o mercado de luxo, no Brasil, nos proximos 10 anos? E Porto Alegre,

como estara neste cenario?

O mercado tende a continuar em crescimento por, pelo menos, mais cinco anos,
principalmente se o Brasil ndo passar por momentos de crise. Além disso, espera-se 0
crescimento da renda e isso beneficia 0 mercado de luxo. Também pode ser dito que o luxo
intermediario tem mais possibilidades de crescimento forte pois ¢ um luxo “mais acessivel”

ndo como aqueles produtos que apenas pessoas de altissima renda podem consumir.
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Entrevistado 7: E bacharel e mestre em administracdo de empresas com énfase em
marketing. Atualmente leciona na PUCRS e trabalha com pesquisa de mercado. Sua
dissertacio de mestrado focou-se no mercado de luxo. E autor de um livro sobre este mercado

e atualmente realiza palestras e apresentagdes também sobre o mesmo.

O que é luxo para vocé?

Luxo como conceito € a ideia de privilégio, algo que é incomum. Eu gosto da
expressao “dar-se ao luxo de alguma coisa” acho que ¢ o melhor resumo do significado dessa

palavra.

Quais sdo o0s motivos pelos gquais as pessoas consomem produtos de luxo? (vestuario,

eletrénicos, bens de consumo ndo duraveis)

E uma combinacéo de dois fatores. Assim como qualquer tipo de consumo, ele esta
vinculado a trés elementos. O elemento funcional, ou seja, a tarefa que o produto
desempenha. O componente simbolico, ou seja, 0 que ele comunica sobre a pessoa. E um
terceiro que é o componente hedbnico, ou seja, a satisfacdo pessoal que o produto
proporciona. A peculiaridade do produto de luxo é que ele é consumido essencialmente por
razdes simbdlicas e heddnicas. E o que se chama de bem posicional, sinalizando status
econdmico. E um bem heddnico no sentido de que ele tem uma dimens3o de prazer sensorial.
S&o produtos bonitos e bem acabados. A dimensdo funcional, nestes produtos, acaba ficando
em segundo plano nas razbes que levam ao consumo. Pode-se dizer, inclusive, que essas
razdes sdo os alibis que as pessoas usam para comprar o produto de luxo. O que prepondera
sdo 0s outros motivos mas a razdo funcional acaba entrando como uma justificativa

socialmente aceita.

Quais as condicdes gue uma cidade/pais precisa ter para possibilitar a existéncia do mercado

de luxo? (fatores econdmicos, politicos, culturais e sociais).

Genericamente, deve-se falar de situacGes politico-econdmicas estaveis, mas isso vale
para qualquer negocio. Especificamente, no caso do mercado de luxo, precisa existir uma

classe alta bem como uma classe média afluente, ou seja, 0 que se chama no Brasil de uma
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classe media-alta, uma classe que possui sobra de renda no final do més a ponto de investir no
que é supérfluo. N&o é, portanto, a classe media que chega no final do més com o orgcamento
apertado, mas aquela que pode, por exemplo, parcelar a compra de produtos no cartdo. 1sso é
importante para que exista a disponibilidade de renda e o espelhamento da classe média na
classe alta. Ou seja, a classe média emula a classe alta, a classe dos ricos. No momento em

que isso acontece, esta aberto o caminho para existir interesse por produtos de luxo.

Além disso, € proveitoso ter uma economia dinamica, no sentido em que o dinheiro
troca de mdos, pois é esta capacidade que vai reestimular o mercado periodicamente. 1sso por
que as pessoas que ja estdo acostumadas com certo padréo elevado de vida ndo valorizam os
produtos da mesma forma como aquelas que foram privadas deste estilo de vida. E importante

que o dinheiro troque de maos ja que isso renova o interesse nos produtos de luxo.

O fator comportamental também esta no fato de que devem existir pessoas com gosto
pela novidade, gosto por coisas diferentes, por simbolos de status, por marcas, por nomes e
por grifes. Isso é necessario por que nem sempre o0 potencial esta vinculado ao interesse e a
renda. Por vezes, existe renda sem interesse. Sao pessoas que, a despeito da disponibilidade
de renda, ndo foram socializadas no meio destes produtos, foram criadas em um meio que nao
valoriza o este tipo de luxo. No momento em que isso acontece, existe dinheiro mas ndo
interesse em comprar. Dois professores franceses apontavam com analises estatisticas que o

consumo de luxo é 2/3 dependente da renda e 1/3 dependente da personalidade do comprador.

Mais alguma coisa?

Além da renda, do dinamismo da economia também existe a politica de cambio, os
impostos, a politica de importacfes e exportacdes mas isso atinge a todos os mercados, ndo
apenas o de luxo. No caso da maioria das empresas de luxo, elas importam produtos dos seus
paises natais, no exterior. Sendo assim, deve existir uma burocracia simplificada de
importacdo, taxas de importacdo que ndo sejam téo elevadas. Além disso, 0 cAmbio que muda

muito, pode mudar o interesse das pessoas no produto.

Estes fatores tem menos importancia?
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Eles sdo relevantes sim, mas ndo apenas para 0 negocio do luxo, sdo para todos os

mercados. Os primeiros fatores citados sdo mais importantes.

Qual é a estrutura necessaria para que exista mercado de luxo? Vocé pode dar exemplos?

A marca precisa se situar em um ponto de venda que ndo desminta o grau de
sofisticacdo e refinamento que ela busca trazer e transmitir. Assim, ela se instala
principalmente em shoppings centers sofisticados, principalmente aqui no Brasil ou em ruas
comerciais que, de alguma forma, se consagraram como ruas de comercio sofisticado. Como
essas sdo mais comuns principalmente na Europa, aqui no Brasil os shoppings se consagraram
como o Shopping Iguatemi, JK e o principalmente o Cidade Jardim. Embora, evidentemente,
a concentracdo num espaco urbano de lojas na rua, como é o Quadrilatero do Luxo em Sao

Paulo seja relevante.

O primeiro ponto, assim, é: existe na cidade um ponto que seja suficientemente
reputado como sofisticado para receber a loja ou ndao? Por que a marca é a combinacgdo de
certos fatores e um deles é a pista dada ao consumidor através do local onde ela esta instalada.
Segundo, ela precisa comportar, em cidades maiores como S&o Paulo, um espaco
suficientemente grande para comportar toda a linha de produtos da empresa, como uma
flagship store, ou uma global store, lojas em que se encontra todo o tipo de produto que a
marca fabrica. 1sso ndo é mandatorio, mas € importante para lojas em pracas como estas
citadas. Em terceiro lugar, a marca precisa de mao de obra qualificada e de fornecedores
qualificados (ex: de mobiliario) e com isso sofre-se bastante no Brasil. As marcas que vém se
instalando no pais importam tudo do exterior, pela dificuldade de encontrar, no Brasil,
produtos suficientemente qualificados para isso. Encontra-se também dificuldade para
encontrar mé@o de obra. Por ultimo, quanto a m&o de obra para trabalhar na loja, ela precisa
ser qualificada. Os atendentes devem saber qual € o produto, ter postura adequada, o que é
esperado pelo cliente. E, ndo é mandat6rio, mas em paises com muitos turistas, é preciso ter

uma capacidade de se comunicar em outro idioma.

A estrutura tem importancia secundaria?
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O fator inicial é a existéncia de um mercado, de disponibilidade para comprar,
quantidade de pessoas com recursos, esse é o grande fator inicial. A parte da estrutura é uma
consequéncia. Estes sdo fatores que irdo entrar em ponderacdo quando a empresa decidir que
vai se instalar no pais, mas isso vai determinar o qudo rapido a empresa vai se instalar, a
rapidez para que as coisas acontecam. Caso isso impossibilitasse 0 mercado, ndo se veria a

grande movimentacdo de abertura de lojas de luxo na China.

Quais sdo as cidades do mercado de luxo no Brasil? Por qué? E quais sd0 as que mais

cresceram? Por qué?

Primeiramente, S&o Paulo, por todas as questdes econémicas e comportamentais. Em
seguida, Rio de Janeiro e Brasilia, sendo que o Rio tem dimensfes maiores, € mais turistica e
conta com a segunda maior concentracdo de milionarios do pais. Brasilia por ser a segunda

cidade em renda per capita do pais onde também existe garantia de renda.

Ouve-se também falar em Curitiba, Porto Alegre e Belo Horizonte. Se considerar a
populacdo e o percentual de classe AB, pode fazer sentido, mas se considerar o que ja se
possuiu de operacdo de luxo nestes locais, é complicado. Destas cidades, talvez Curitiba seja a
que tenha mais chances, ndo apenas pelo percentual de classe A, mas também por
caracteristicas dos consumidores, que sdo mais interessados pelo luxo, mais seduzidos pelo
bem posicional. Ainda assim, estas sdo operacfes caras. Ter uma marca de luxo é uma
operacdo muito cara, com ponto de venda caro, mercadoria cara: 0s custos fixos sdo muito
altos. As empresas de produtos de massa ndo tem problema com estes custos, mas as lojas de
luxo sim. Talvez lojas multimarcas fagcam sentido neste cenario pois podem fazer mais rateio

de custos.

E quais sdo as gue mais cresceram? Por qué?

Sé&o Paulo, pois saiu de uma base maior e ultimamente ganhou muitas operagdes, mais
do que o Rio de Janeiro. A cidade concentra mais de 70% ou 80% do mercado, se ndo mais.
Além disso, vale citar que o Rio de Janeiro é mais turistico do que S&o Paulo mas o turista
que vem para 0 Rio ndo esta buscando os produtos de luxo, muitos tém acesso aos produtos

de luxo nas suas cidades de origem a precos mais baixos. S&o Paulo cresceu mais por que
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lidera no pais, é o centro econémico, requer de seus moradores um apre¢o maior por produtos

de luxo, por roupas e jéias, por exemplo. O Rio de Janeiro tem um estilo mais praiano.

A diferenca esta no cultural, entdo?

Sim, comportamental, o consumidor de Curitiba se espelha mais no consumidor

paulista. Mas isso é uma especulacao.

Quais serdo as préximas cidades brasileiras a desenvolver o mercado de luxo nos préximos

anos? Por qué?

Brasilia e Rio de Janeiro, onde existe espaco para crescimento. A partir dai, € uma
decisdo de, ou ocupar capitais mais convencionais do Sul e Sudeste, ou arriscar mais e ir para
capitais do Nordeste, como Salvador e Recife onde se encontra uma parcela consideravel do
PIB e muitas pessoas que se deslocam até Sdo Paulo ou Rio de Janeiro para realizar suas

compras.

Algo mais sobre Recife?

Em termos de Nordeste, Recife é o polo, € o centro. Parece ser um mercado muito
promissor, talvez, depois de Brasilia, 0 mercado va para la. Ouco com reserva quando se fala

em cidades ricas do interior como Campinas, Ribeirdo Preto. Acho que seria muito arriscado.

Porto Alegre possui condicdes para desenvolver seu mercado de luxo? Por qué?

Considerando as marcas internacionais, acredito ser complicado ou, no minimo, as
experiéncias que Porto Alegre possuiu ndao foram muito felizes. A loja da Montblanc e a
Conte Freire (uma mini Daslu) fecharam. Tem-se atualmente a Loccitane, que é uma marca
reputada, além de algumas operacdes de marcas premium como a Tommy Hilfiger e todas
estas lojas tem que se esforcar muito para conseguirem se manter. Sou cético quanto a este
mercado em Porto Alegre. Ainda que a cidade tenha uma boa parcela da populagéo de classe
AB, mas é preciso ainda que exista um conhecimento quanto as marcas do luxo, o

consumidor daqui ndo tem tanto interesse por isso, ndo € aticado por isso.
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E por que o consumidor de Porto Alegre é assim?

E uma questdo de exposicdo a influéncias exteriores, a negdcios sofisticados, como
ocorre em S&o Paulo. Em Porto Alegre, é outro mundo, as coisas sd0 menores, as exigéncias
estéticas, de qualidade também podem ndo ser tdo altas. Além disso, 0 consumidor é mais
provinciano, mais conservador (e, neste quesito, o curitibano é menos). O conservadorismo
porto-alegrense € uma mistura de localizacdo geogréafica e histéria do local, mas existem

outros fatores.

Os préximos eventos esportivos no Brasil podem influenciar o mercado de luxo?

Acredito que possa existir uma influencia indireta, em termos de padrdo de exigéncia,
de servico, etc. O contato com os estrangeiros também tende a ser benéfico. Mas ndo sera

investimento direto, ndo havera impacto direto.

Quais sdo os pontos comuns entre as cidades que possuem mercado de luxo?

Sdo metropoles, possuem vida econdmica e cultural dindmica e pujante, populagdo

local e de diversas procedéncias.

Existe diferenca na relacdo entre 0os consumidores com 0s produtos de luxo em diferentes

locais do Brasil?

Eu desconheco. Poderia arriscar um palpite de que o consumidor no Rio de Janeiro é
menos exibicionista, menos ostentador do que em Sdo Paulo, por exemplo. Mas isso é um

chute.

Existem barreiras que freiam o crescimento do mercado de luxo no Brasil? Se sim, quais sdo?

Existem barreiras regionais?

Sim, sdo os impostos e a burocracia. J& ouve o problema do cdmbio também, mas a

distribuicdo de renda e o dinamismo da economia sdo os maiores problemas. Quando o Brasil
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se desenvolver economicamente, 0 mercado de luxo, assim como qualquer mercado, também
sera afetado de maneira positiva. Os fatores mais importantes sdo 0s econdmicos. Ja a questdo

da vontade, da disposicao para comprar, esta existe.

Como é o tipico cliente de uma marca de luxo?

E classe A, possui curso superior, geralmente é branco, com idade a partir de 30 a 35
anos e, especificamente, neste tipo de produto estudado pela tua pesquisa, € mulher, pois elas

sdo mais afeitas a estes produtos.

Como vocé imagina o mercado de luxo, no Brasil, nos proximos 10 anos? E Porto Alegre,

como estara neste cenario?

Imagino um mercado que tera que decidir entre expandir para fora de S&o Paulo e Rio
de Janeiro ou continuar concentrado apenas nestes locais. Quem vai tomar a deciséo e correr o
risco primeiro? O mercado vai chegar ao seu limite de atendimento e entdo vira a davida de
expandir ou ndo. Porto Alegre sempre sera cogitada para a expansao do mercado de luxo,
assim como Curitiba e Belo Horizonte, mas eu continuo cético que Porto Alegre possa ter
uma loja monomarca, por exemplo. Particularmente, acredito que o mercado vai decidir partir
para as outras cidades. Ndo sei 0 qudo bem sucedido isso vai ser, vai depender de um
crescimento da economia, do quédo disperso este crescimento sera, enfim, de diversos fatores

que hoje ndo consigo imaginar.
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Entrevistado 8: E gerente de uma boutique de Porto Alegre de uma empresa do mercado de

luxo de jéias brasileira.

O que é luxo para vocé?

Luxo € aquilo que possui alta qualidade e design.

Quais sdo o0s motivos pelos gquais as pessoas consomem produtos de luxo? (vestuario,

eletrénicos, bens de consumo ndo duraveis)

Primeiramente é o status e a vontade de consumir algo que possui alta qualidade, os
melhores materiais, etc. Depois de se iniciar no mundo de luxo, é muito complicado de sair,
vira um habito. Assim, as pessoas desejam o reconhecimento pelo luxo que possuem pois isso

garante prestigio.

Quais as condicdes gue uma cidade/pais precisa ter para possibilitar a existéncia do mercado

de luxo? (fatores econdmicos, politicos, culturais e sociais).

Precisa existir consumo (volume de venda na cidade, poder de compra, poder
aquisitivo), a marca deve ter prestigio, deve ser apreciada, bem como estrutura, deve existir
um shopping adequado, com uma concentracdo de marcas que estejam de acordo com a

imagem da marca de luxo, seguranca, etc.

Qual é a estrutura necessaria para que exista mercado de luxo? VVocé pode dar exemplos?

Deve existir um local bonito e que permita o lazer dos consumidores. Deve ser um
local seguro, que fornega conveniéncia, conforto, entre outras. Além disso, mais uma vez, a
reunido de lojas proximas deve estar de acordo com a marca de luxo de modo que a sua
imagem ndo seja prejudicada. O local adequado para as lojas de luxo no Brasil sdo os
shoppings. Vale citar também que fazer uma compra de luxo é uma experiéncia que agrega
outros fatores como a existéncia de bons restaurantes e cafés por perto das lojas para que as

pessoas possam estender suas experiéncias.
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Quais sdo as cidades do mercado de luxo no Brasil? Por qué? E quais sd0 as que mais

cresceram? Por qué?

Primeiramente, S&o Paulo e Rio de Janeiro. Depois, Recife, Belo Horizonte, Goiania,

Fortaleza e Brasilia mas em nivel menor.

E quais sdo as gue mais cresceram? Por qué?

Séo Paulo e Rio de Janeiro sdo as que mais cresceram pois sao pontos de compra que
atraem as pessoas para comprar ali, mesmo que as suas cidades ja tenham marcas de luxo. As
pessoas tem orgulho de dizer que fizeram suas compras em S&o Paulo ou no Rio de Janeiro.
Além disso, essas cidades tiveram crescimento no mercado de luxo pois elas congregam todas

as marcas do luxo além dos servicos e outras experiéncias que sdo oferecidas conjuntamente.

Quais serdo as préximas cidades brasileiras a desenvolver o mercado de luxo nos proximos

anos? Por qué?

Porto Alegre tem muito potencial, Recife também e de fato serd um dos grandes polos
do luxo no Nordeste. Pode ser dito, até que Recife esta na frente de Porto Alegre em termos
de luxo ndo por motivos de renda mas principalmente pelo investimento que Recife esta
recebendo. A cidade vai ganhar um novo shopping de luxo na frente do atual maior shopping
da regido e o publico consumidor de luxo em Recife é muito aberto a este mercado. Porto

Alegre esta atras pois ndo recebe investimento para este mercado.

Porto Alegre possui condicdes para desenvolver seu mercado de luxo? Por qué?

Porto Alegre tem bastante poder de compra mas as pessoas compram muito em S&o
Paulo ou no exterior. Para que se desenvolva este mercado aqui é preciso de investimento
bem como acreditar que o consumidor daqui ird consumir se as marcas de luxo forem
ofertadas em solo galcho. Porto Alegre também ndo tem mix de marcas disponiveis, tem uma
gue outra apenas, e isso faz com que o portoalegrense va para outras cidades para fazer as

compras de luxo.
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Quanto a cultura, o gaucho deve ser moldado para apreciar o que o luxo pode oferecer
a ele. 1sso acontece muito em Porto Alegre, é 0 caso de pessoas que passam a ter dinheiro ou
mesmo ja possuem mas que nao estdo acostumadas a consumir o luxo. Dai, quando séo
apresentados a marcas de luxo e produtos de alta qualidade, as pessoas passam a gostar disso,

passam a querer mais destes produtos e cria-se uma cultura de luxo cada vez mais forte.

Um fator muito importante é que o dinheiro deve mudar de maos. Dado isso, a pessoa

vai se interessando pelo mercado de luxo, o luxo vai aflorando aos poucos.

Quais sdo 0s pontos comuns entre as cidades que possuem mercado de luxo?

Poder aquisitivo, bom gosto, conhecimento quanto as marcas de luxo, turismo, cultura

desenvolvida,

Existe diferenca na relacdo entre os consumidores com os produtos de luxo em diferentes

locais do Brasil?

Em cidades menores como Porto Alegre e Curitiba existe muito a ocorréncia das

“modinhas” como a atual moda da bolsa Hermes que todo mundo deseja ter.

Existem barreiras que freiam o crescimento do mercado de luxo no Brasil? Se sim, quais sdo?

Existem barreiras regionais?

Primeiramente existem 0s impostos que desmotivam a compra bem como o fato de
que os brasileiros estdo viajando muito e comprando muito no exterior. Ainda assim, vale
citar que os impostos sdo um problema mas, cada vez mais, 0 desejo pela compra aumenta e
faz com que os impostos sejam apenas um detalhe, principalmente para as pessoas que tem

muito dinheiro.

Como é o tipico cliente de uma marca de luxo?

Existem muitos tipos, ndo ha um cliente tipico.
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Como vocé imagina o mercado de luxo, no Brasil, nos proximos 10 anos? E Porto Alegre,

como estara neste cenario?

Existe muito investimento no mercado de luxo brasileiro, a tendéncia € que novas lojas
que ainda ndo existem aqui cheguem para atuar no mercado nacional e entdo o mercado de
luxo crescera bastante. Além disso, as pessoas estdo enriquecendo e passam a ndo se importar
tanto em pagar um preco mais caro pelo produto comprado no Brasil. No caso de Porto

Alegre, a cidade ainda engatinha no luxo, existe muito pouco investimento.
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Entrevistado 9: E presidente e fundador de uma empresa de consultoria paulistana que
pesquisa e presta consultoria para o mercado de luxo. Anteriormente, ocupou o cargo de
Presidente das operacdes de uma marca francesa de vestuario e artigos de couro de luxo no

Brasil.

O que é luxo para vocé?

Luxo sdo produtos e servigos excepcionais, que através de suas marcas alcancam um
patamar de excepcionalidade. Isso é percebido por meio de uma série de fatores como a
distribuicdo, qualidade, matéria prima, comprometimento com exceléncia, tradi¢do, etc. Além
disso, luxo é uma estratégia de diferenciacdo, € um raciocinio estratégico para se fazer algo

diferenciado.

Quais sdo os motivos pelos quais as pessoas consomem produtos de luxo? (vestudrio,

eletrdnicos, bens de consumo ndo duraveis)

Sdo muitos. Os consumidores agem de formas muito variadas. O consumo de luxo é
um consumo emocional e ndo racional, o consumo do luxo ndo pode ser racionalizado. O
status, o prestigio, poder, hedonismo, ostentacdo, indulgencia, diferenciacdo social séo os
fatores que estimulam a percepcdo emocional e levam ao consumo do luxo. Entdo existe o
individuo que compra por status, por que conhece, por que quer prestogio, diferenciacdo
social, alguns desejam presentear-se, etc. E tudo o que leva a uma reflexdo emocional. A
questdo funcional do luxo é uma justificativa para o consumo do luxo pois o principal é o

emaocional.

Quais as condicdes gue uma cidade/pais precisa ter para possibilitar a existéncia do mercado

de luxo? (fatores econdmicos, politicos, culturais e sociais).

E preciso haver uma base de clientes com dinheiro disponivel, ou seja, poder de
dispéndio. O dinheiro disponivel varia de acordo com os segmentos do mercado de luxo ja
que alguns requerem mais recursos para serem comprados do que outros. Além disso, €

preciso existir uma estrutura disponivel como, por exemplo, um shopping preparado para
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receber as marcas (principalmente no Brasil) bem como a disposi¢do de compra, ou seja, a

disposicao para se aventurar no consumo (o luxo € isso).

Um termd&metro para perceber se uma cidade possui mercado de luxo é a gastronomia.
Em Porto Alegre, sdo raros os restaurantes que sdo realmente caros. Em comparagdo, em
Recife, existem inumeros que ultrapassam 100 reais pelo prato. 1sso ndo acontece por que

Recife possui mais dinheiro mas sim por que possui mais impeto e vontade.

Quais sdo as cidades do mercado de luxo no Brasil? Por qué?

Sdo Paulo é a lider total. Brasilia e Rio de Janeiro estdo crescendo muito. Curitiba
também cresce e o faz mais rapido do que Porto Alegre. Curitiba estd lancando um shopping

de luxo, existe muita oportunidade la para o luxo, ndo apenas a renda.

E quais sdo as que mais cresceram? Por qué?

Rio de Janeiro crescerd muito nos proximos anos, estava adormecida mais voltou

muito forte.

Quais serdo as préximas cidades brasileiras a desenvolver o mercado de luxo nos proximos

anos? Por qué?

Quando se falam das proximas cidades do luxo, pensam-se sempre em 3 cidades que
sdo Porto Alegre, mesmo com todos os problemas, Belo Horizonte, e a surpresa do
surgimento de Recife neste cenario. O interior de Sdo Paulo também merece alguma atencéo,
por mais que seja mais devagar (Ribeirdo Preto). O crescimento do luxo se da pelo momento

de riqueza do Brasil, pelo aumento da classe média, etc.

Porto Alegre possui condicdes para desenvolver seu mercado de luxo? Por qué?

Falando de Porto Alegre, é claro que a cidade possui niveis dos mais altos de renda per
capita, renda discricionaria, valor disponivel para o dispéndio, etc. O estado sempre teve
indices de mercado muito interessantes e Porto Alegre sempre € uma cidade que se destaca no

cenario nacional. Sendo assim, a renda disponivel existe. Entretanto, o que nao ha em Porto
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Alegre a pré-disponibilidade local de um consumo de excitacdo, de tesdo, de prazer, de
aventura. O galcho ndo tem esse consumo de aventura. Ele geralmente vai para outros locais
e faz compras expressivas em Sao Paulo e outros lugares mas quando esta em sua cidade o
galcho segura mais e gasta menos. Outras cidades que operam de maneira semelhante séo
Belo Horizonte e Santiago do Chile. Juntas com Porto Alegre, estas cidades formam o
triangulo das bermudas do luxo no Cone Sul. Ndo quer dizer que elas ndo tem renda para

consumir o luxo, muito pelo contrario, mas ndo possuem tanto impeto e vontade.

O Nordeste brasileiro em algum ponto ira ultrapassar Porto Alegre no mercado de
luxo. N&o por que & existe mais renda, mas sim por que existe mais vontade e impeto de

consumir produtos de luxo. O luxo precisa ter impeto, vontade e desejo.

Quais sdo 0s pontos comuns entre as cidades que possuem mercado de luxo?

Sdo todas cidades que possuem muito dinheiro circulante. A diferenca com o Brasil é

que o luxo no Brasil lida quase que exclusivamente com o consumidor de luxo brasileiro.

Existem barreiras que freiam o crescimento do mercado de luxo no Brasil? Se sim, quais sdo?

Existem barreiras regionais?

Existem muitas, mas ndo é a questdo dos impostos. Os impostos sdo uma questdo
brasileira, ndo apenas correlata ao luxo. Sendo assim, eles ndo sdo barreiras para o luxo mas
para qualquer atividade comercial no Brasil. O impedimento é a riqueza que tem que ser
produzida e, por vezes, ndo € pois é preciso de dinheiro disponivel cada vez em escala maior.
A situacdo ja melhorou muito e continua melhorando mas o Brasil ainda esta sendo gerado

como um local de consumo.

Como vocé imagina 0 mercado de luxo, no Brasil, nos proximos 10 anos? E Porto Alegre,

como estara neste cenario?

E um mercado que vai crescer e se expandir. O Brasil ainda esta longe do crescimento
chinés e do leste-asiatico, ou seja, nds ndo temos um boom do luxo. Ainda assim, o Brasil esta

vivendo uma expansdo muito interessante.
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Entrevistado 10: E publicitaria e proprietaria de um blog especializado no mercado de luxo.
Possui formacao focada para o mercado de luxo, tendo realizado Mestrado em Gerenciamento

de Produtos de luxo na Universita del Sacro Cuore de Milao

Quais sdo os motivos pelos quais as pessoas consomem produtos de luxo? (vestudrio,

eletrénicos, bens de consumo ndo duraveis)

O publico pode comprar o Luxo por diversos motivos. Alguns exemplos: para sentir
status e um pertencedor da parcela dos privilegiados, para buscar experiéncias exéticas ou
simplesmente para acobertar uma angustia anterior. Esta Gltima € algo que se tornou bastante
comum, pois muitas pessoas encontram nos artigos e servicos TOP um meio de alcancar a
felicidade, satisfacdo pessoal e se esquecer dos problemas. Claro que isso acaba sendo
momentaneo: ou seja, N0 momento em que a satisfacdo passa, sentem necessidade de comprar
outro artigo ou investir em uma nova experiéncia que possibilite novas sensacdes e emocdes.
No Brasil, por exemplo, a compra ainda € baseada na ostentacdo, a fim de exibir o status, em
vista de que, como mercado emergente e potencial para o luxo, o pais ainda esta na sua fase
inicial em termos de negdcios dessa categoria. Apesar dos ja 165 mil milionarios existentes
no Brasil, o brasileiro ainda esta aprendendo a se portar como um entusiasta do luxo e a como

adquirir o bom gosto presente em mercados maduros como 0 europeu.

Quais as condicoes que uma cidade/pais precisa ter para possibilitar a existéncia do mercado

de luxo? (fatores econdmicos, politicos, culturais e sociais).

Em primeiro lugar, uma cidade deve ter historia e incentivo a cultura, para que a
sociedade compreenda os significados de tudo aquilo que a rodeia. Sendo o Luxo um plural,
com significados diferenciados entre cada pais e sociedade (pois cada um pode interpreta-lo
de uma maneira particular), as pessoas devem se relacionar e compreender aquilo que o Luxo
pode vir a representar. Na verdade, em uma sociedade, existe a transferéncia de significados,
modelo elaborado pelo filésofo McCracken. De acordo com ele, ha um fluxo de significados
culturais desde a produgéo até o consumidor final. Isto €, existem valores em uma sociedade,
que, aproveitados por empresas, sdo como inspiracdo ou fonte para a criacdo de produtos e
servicos, que chegam com significados variados as pessoas. E esse modelo, quando se pensa
em sociedades de consumo, é diferente quando falamos de produtos populares e de artigos
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premium. E claro que, em mercados mais maduros, sendo o pais mais desenvolvido
economicamente, as chances para o0 Luxo acabam sendo maiores, pois crescem as
oportunidades e negociacdes. Mas, vale lembrar que os produtos de luxo s@o 0s menos
afetados quando surge uma crise econdmica, j& que sempre existira publico com poder
aquisitivo para compra e, pertencendo a um nicho mais especifico, acaba seguindo algumas
regras mais particulares. Por fim, e ndo menos importante, para a possibilidade da existéncia
do Mercado do Luxo nas cidades, o Governo deve estar disposto a se abrir mais a negociacoes
com grandes nomes, investir constantemente em planos de melhoramento de infraestrutura,
segurancga, transporte, modernizando importacdo-exportacdo, entre outros. Quanto a paises
potenciais e emergentes como o Brasil, por exemplo, creio que o Governo deve investir em

novas estratégias em termos das altas taxas e impostos.

Quais sdo as cidades do mercado de luxo no Brasil? Por qué? E quais sdo as que mais

cresceram? Por qué?

Séo elas: Sdo Paulo e Rio de Janeiro (maior concentracdo de milionarios e, entdo,
maior investimento por parte das grandes marcas, especialmente Sdo Paulo), Brasilia (a Gnica
cidade na qual a compra é feita exclusivamente com dinheiro vivo) e crescimento do luxo nas
cidades de Curitiba, Belo Horizonte, Recife e Porto Alegre (crescimento ainda primario se
comparado com RJ e SP). Se parar para pensar, sdo cidades que mais crescem financeira e

economicamente, além dos termos estruturais e culturais.

E quais sdo as gue mais cresceram? Por qué?

Além de S8o Paulo e Rio de Janeiro crescerem constantemente, destaque para Recife, pois
marcas estdo rumando para tal local. O Governo vem investindo pesado, modernizando a
cidade e inovando em suas estruturas. Devido a falta de estrutura para suportar lojas fisicas de
grandes nomes do mundo premium, novos empreendimentos (como shopping center) vém
sendo construidos em Recife e ja planejados para dar lugar a novos conceitos e novas lojas.
Especialistas vém estudando a regido para ajudar no crescimento dos investimentos em Recife
e para dar consultoria de como grandes nomes internacionais podem investir também no

Nordeste brasileiro.
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Porto Alegre possui condicOes para desenvolver seu mercado de luxo? Por qué?

Dentre as cidades destacadas acima, Porto Alegre é a com menor crescimento, pois a
cidade ainda € muito bairrista. Mesmo em vista de ser uma cidade forte em termos culturais,
ela é o contréario de SP, por exemplo: em S&o Paulo capital, vocé encontra de tudo e pessoas
que moram la sendo de diversos cantos do pais (um feeling semelhante ao de NYC). Porto
Alegre é uma cidade pequena e com numero pequeno de compradores com capital para
investir no Luxo. Os brasileiros ainda compram mais o Luxo no exterior, também em vista do
namero baixo de opg¢des de marcas e produtos no pais, fora o fato de que no exterior acabam
sendo bem mais baratos. Porto Alegre tem ainda muito para crescer economicamente, mas
pode vir a ser (e ja vem sendo em alguns segmentos) um bom mercado-teste para produtos e
servigos premium, a fim de perceber o comportamento do comprador porto-alegrente e
confirmar espacos em participacdo de mercado - validos ou ndo. Um exemplo de teste é o
novo quiosque da marca Ferrari Store no shopping Iguatemi da capital - comparado a gama
geral de artigos e acessorios criados pela marca italiana e que sdo vendidos nas lojas fisicas,
sd0 poucos 0s expostos para venda no local em Porto Alegre, mas ja sdo suficientes e ja
servem de base para testar o interesse e avaliar o comportamento do publico. E um teste
também para situar a relacdo do brasileiro com a marca Ferrari, j& que estdo cogitando e

estudando a abertura em breve de uma loja fisica Ferrari Store no Brasil.

Quais sdo os pontos comuns entre as cidades que possuem mercado de luxo?

Desenvolvimento notavel e incentivo a programacdes culturais, aspectos econémicos
crescentes e agora também uma economia mais sustentavel, crescimento da renda da
populacéo, interesse pelo bom gosto por parte da sociedade, circulacdo e desenvolvimento de
tendéncias de consumo, foco nos valores depositados em sociedade (para inspirar 0 consumo
e para gerar interpretac6es dos significados dos produtos), crescimento no investimento de
grandes nomes (além da introducgdo de opcbes de produtos e servigos, a busca pela interacdo
com o publico como a oferta de novas experiéncias nas lojas fisicas e no universo online,
como a criagdo de concursos culturais, etc), organizacdo e equilibrio da sociedade (maior
incentivo a melhoramentos constantes do transporte, seguranca e planejamento estrutural),

também para buscar cada dia mais uma menor distancia entre 0s mais ricos e 0s mais pobres -
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diminuicdo da diferenciacdo social. E o que ndo pode faltar: o comprador potencial do luxo,
sendo aquele que compra o luxo para satisfacdo pessoal, status, para se sentir um privilegiado
ou simplesmente porque tem bom gosto. Embora diferente no geral em cada pais (com seu
perfil de compra), possui semelhangas e gosta de receber atencdo dos nomes do luxo. Um
mercado mais liberal ou mais conservador ndo impede a existéncia do luxo, mas modifica a

maneira com que as pessoas se relacionam com os produtos em sociedade, por exemplo.
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ANEXO C - FIGURAS E TABELAS

Figura 2. Piramide das Necessidades de Maslow.

Necessidade

[ 3 oo
auto-realizagao
(desenvolvimento pessoal
conquista)

Fonte: Blog Qualidade de Vida no Trabalho (2010).

Figura 3. Tabela de Classificagdo das Classes Sociais no Brasil.

Renda Média Mensal Familiar

Classes L (RS / pessoa)
populagédo
de até
Classe A 1 1% 9.733,47 acima
Classe A 2 4% 6.563,73 9.733,47
Classe B 1 9% 3.479,36 6.563,73
Ciasse B 2 15% 201267 3.479,36
Classe C 1 21% 1.194,53 2.012,67
Classe C 2 22% 726,26 1.184,53
Classe D 25% 484,97 726,26
Classe E 3% 276.7 484,97
Classe Média (renda aprox.) 1.500,00 2.600,00

Fonte: ABEP (2010).


http://novo-mundo.org/2007/06/03/wth-e-piramide-de-maslow/piramide-de-maslow/
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Tabela 5. Previséo de Crescimento para o Mercado de Luxo (2012).
Markets Oct. Forecast Full Year 2012

Europe 3,75% 3,75%
North America 6% 7%
Latin America 10% 14%
Japan 2% 2%

Asia 16,50% 16,50%

Middle East 8,75% 8,75%
Rest of the World 10% 10%

Fonte: Markets May Update - Altagamma Consensus (2012) — Fondazione Altagamma

Tabela 6. Limites de renda domiciliar para a classificacéo da classe social (2008).
Limites
Classe Inferior Superior
E R$ - R$ 768,00
D R$ 768,00 R$ 1.064,00
C R$ 1.064,00 R$ 4.591,00
AB R$ 4.591,00
Fonte: CPS/FGV e IBGE (2008).
Tabela 7. Numero de brasileiros nas classes sociais (2003 — 2014).
Crescimento das Classes Sociais no Brasil
2003 2011 2014 Cresc. 2011 -
2014
Classe AB | 13.330.250,00 | 22.526.223,00 29.116.200,00 29,25%
Classe C | 65.879.496,00 | 105.468.908,00 | 118.013.742,00 11,89%
Classe DE | 96.205.814,00 | 63.592.062,00 48.919.137,00 -23,07%

Fonte: CPS/FGV e IBGE (2012).



