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RESUMO

O luxo pressupde uma hierarquia social e a moda serve como
ferramenta para aplicagdo desta distingdo. A maneira como a pessoa se veste
reflete a sua personalidade, posi¢gdo econdmica e social. A posse de bens de
luxo serve para diferencia-la daqueles que ndo podem consumi-los e a marca,
como referéncia para o usuario. A transformac¢ao das marcas de moda de luxo
de pequenos negocios familiares para empresas com presenga mundial,
aumentou o nivel de competitividade entre elas, levando-as a ampliacao dos
seus mercados. O Brasil, junto a outros paises emergentes, figura como
mercado chave neste crescimento. O mercado de luxo vem despertando a
atencgdo do meio académico. A presente dissertagio tem o objetivo de estudar
a identidade e a imagem da Louis Vuitton, marca lider deste mercado no
mundo, e assim contribuir para o avango deste estudo. O estudo valeu-se de
pesquisa exploratoria qualitativa e utilizou uma amostra de profissionais e
consumidores de marcas de moda de luxo, com trés fontes de evidéncia:
consulta a publicacdes relacionadas ao tema, entrevistas em profundidade e
observagido sistematica. Os resultados apontam para caracteristicas que
definem o comportamento do consumidor de luxo em relagdo as marcas de
moda de luxo internacionais e os fatores que os levam a preferi-las ou rejeita-
las. Também evidencia diferengas entre a identidade e a imagem da Louis
Vuitton no Brasil, mercado relativamente jovem em relagdo ao consumo de

luxo.

Palavras chave: Marcas de moda de luxo. Produtos de luxo. Identidade e

Imagem de marca. Comportamento do consumidor.




ABSTRACT

Luxury étands for social hierarchy and fashion can be used as the tool to
reach this social distinction. The way a person is dressed reflects its personality
and social and economical position. Owning luxury goods differentiates the
ones who can afford it of those who cannot and the brand works as a reference
for the user. The luxury fashion brands changed from small familiar companies
to enterprises with global presence, which increased the competition level
between them, and forced them to expand their markets. Brazil, along with
other emerging countries, has become a key market for this expansion. The
luxury market is getting more attention among marketing researchers. This
research has the goal of studying the identity and image of Louis Vuitton, the
luxury market leading brand, contributing for studies of this subject. The
research was based on a qualitative approach, using three sources of
information: desk research, in-depth interviews with professionals and
consumers of luxury fashion brands, and observation. The results point to facts
that lead consumers to choose a brand or reject it. The research unveiled a
difference between Louis Vuitton's identity and image, due to Brazilian’s market

young stage on luxury consumption.

Keywords: Luxury fashion brands. Luxury goods. Brand identity and

image. Consumer behavior.
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1. Introdugao

“Nao se deve abordar a moda com porqués, mas com ‘por que nao'?”
Marc Jacobs

1.1. Apresentagao do tema

O mercado de luxo tem ganhado cada vez mais destaque no meio
académico. Dos 13 trabalhos académicos realizados no Brasil sobre o tema
nos Ultimos 13 anos (desde 1997, a lista esta na se¢do 1.4.2. Estudos
académicos sobre Luxo no Brasil) entre trabalhos de conclusdo de curso,

dissertacdes e teses — nove foram feitos nos ultimos cinco anos.

O universo de luxo fascina os consumidores (BEVERLAND, 2004). A
inddstria da moda de luxe mudou a forma como as pessoas se vestem e
reorganizou o sistema de classes (THOMAS, 2007) por meio do que é vestido.
Suas marcas deixaram de ser apenas produtores de itens sofisticados e de
qualidade superior, identificando a origem do produto, para se tornarem um
produto de consumo elas proprias (BAUDRILLARD, 1968). As marcas de luxo
sdo consumidas devido aos valores sociais' que transmitem, dando um sentido
ao consumo de itens de luxo (MORLING e STRANNEGARD, 2004).

A moda, uso passageiro que regula a forma de vestir (AURELIO, 2009),
passou a ser reconhecida como um importante fendmeno social, como meio de
diferenciacdo, ac mesmo tempo em que possibilita que cada um se integre ao
seu grupo ou tribo. Historicamente, a moda era acessivel somente aos ricos.
Com o tempo ela deixou de ser algo exclusivo das camadas sociais mais altas,
cabendo ao luxo a re-hierarquiza¢ao através de suas marcas de moda, que
passaram a ditar os codigos que posteriormente seriam seguidos por todas as
outras marcas que atuam nesse setor (BASTIEN e KAPFERER, 2008). Tanto o

luxo quanto a moda sdo instrumentos que servem para distingdo individual.

' Valores sociais: legitimagdo de um grupo de pessoas que vivem por vontade propria sob normas
comuns {AURELIO, 2009).
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Thorstein Veblen ja defendia, no século XIX (1899) que a moda n&o teria
sentido se a estrutura social fosse imutavel, pois um de seus pressupostos é a
rivalidade entre as classes. Assim, ja que o luxo pressupde uma hierarquia
social, a moda serve como mais uma ferramenta para aplicagido dessa

distingéo proposta pelo luxo.

Isso ocorre porque a maneira como uma pessoa se veste transmite sua
personalidade e também sua posi¢cdo econdmica e social, e a posse de bens
de luxo serve para diferencia-las daqueles que ndo podem possui-los. Assim, o
estudo do luxo contempla os valores culturais? de uma época e a influéncia da
cultura sobre os individuos, por serem os objetos de luxo repletos de
significados e valores sociais (TWITCHELL, 2002).

O luxo é parte integrante da sociedade de consumo atual, na qual
encontrou um terreno fértil para crescer (BASTIEN e KAPFERER, 2008).
Entretanto, hoje se vive a chamada era do “Mc Luxo” * (REVISTA EXAME,
2008), e o luxo é mais acessivel do que costumava ser, tendo seus pontos de

comercializagdo presentes em diversos paises de todos os continentes.

A maioria das antigas empresas de moda de luxo tem origem nos paises
europeus (BASTIEN e KAPFERER, 2008), e consistiam em negocios pequenos
e familiares, que n&o tinham o crescimento como prioridade ndmero um
(TUNGATE, 2005). Embora ainda se baseiem na tradicdo artesanal e
producdo limitada, apos passarem a integrar conglomerados de luxc com
presenca global (como os grupos LVMH ou PPR) que geram receitas anuais de
bilhdes de dolares cada um, na década de 80, o crescimento tornou-se nao

apenas uma prioridade, mas o principal objetivo (THOMAS, 2007).

No mercado de luxo se deve conhecer o cliente pelo nome, apostar no
atendimento personalizado e em eventos de relacionamento, assim como
utilizar o marketing pessoal {one-to-one), como agbes promocionais, para

atingi-lo. Ao contrario do mercado de massa (mass marketing) & importante que

- valores culturais: legitimacio dos padrbes de comportamente, crengas e das instituictes artisticas e

intelectuais transmitidas coletivamente e tipicos de uma sociedade (AURELIO, 2009).
? Remete ao modelo de expansio da cadeia americana de lanchonetes Mc Donald’s, presente nas
grandes cidades do mundo. :
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o produto seja distribuido em pontos selecionados. Ao escolher um produto de
moda, o consumidor espera receber o beneficio da aceitagdo social, pela
escolha realizada. Quando a marca se torna uma referéncia do produto, surge
o consequente poder da referéncia, e usar a marca também passa a ser uma

referéncia para o usuario (COBRA, 2007).

As marcas de luxo precisaram buscar novos mercados como requisito
de sobrevivéncia, devido a alta concorréncia entre esses grupos. A expansdo
dessas marcas se deu com 0 aumento do acesso econdmico e fisico a seus
produtos, ao introduzirem, sobretudo, acessorios “mais em conta, que uma
parcela maior de pessoas podia comprar” (THOMAS, 2007), resultando em
diluigdo do valor das marcas e de seus produtos (CAUDURO, 2004).

As empresas precisaram focar um ndmero abundante de clientes ao
mesmo tempo em que mantinham o status percebido da marca. O foco deixou
de ser o publico da classe A e passou a ser o mercado da classe média
(THOMAS, 2007). Os grupos aplicaram o modelo piramidal de alta-costura a
expansao do varejo (conforme explicado na secéo 2.1.4.1. O mercado de moda
de luxo), abrindo lojas deslumbrantes em capitais cosmopolitas, que vendiam
de alta-costura a todos os tipos de acessérios, com vendedores esnobes
tradicionais das marcas de luxo e outros mais acessiveis, que deveriam ajudar

0s novos clientes do mercado médio.

Mercados como o Japao e os paises arabes, com a economia
fotemente vinculada a exploracdo do petrdleo, por exemplo, foram os
primeiros destinos, seguidos pelos mercados periféricos (REVISTA VEJA SAO
PAULO, 2008), pois essas marcas ndo podiam mais depender exclusivamente
dos mercados europeu ocidental e norte americano para crescerem (THOMAS,
2007). Paises que enriqueciam, tornaram-se novos focos de atengéo.
Consideradas as principais economias emergentes do mundo, Brasil, Russia,
india e China, que receberam a denominagdo de BRIC, sdo os novos

mercados chaves das marcas de moda de luxo (CAETANQO, 2006).

O luxo internacional entrou definitivamente no Brasil em 1989, quando o

entdo Presidente Collor implantou um plano econdmico para enfrentar a
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inflacdo, congelando as economias e contas bancarias e facilitando a entrada
das importagbes (THOMAS, 2007). Essa abertura as importacdes foi
fundamental para o desenvolvimento desse setor, pois veio acompanhada por
recuperagidc da estabilidade da economia, da valorizagdo do dolar e,
principalmente, das facilidades do pagamento parcelado (SA, 2008) —
concessdo feita pelas marcas de luxo exclusivamente para o mercado

brasileiro.

Até entao o Brasil ndo era visto como um bom mercado, segundo Eliana
Tranchesi, proprietaria do complexo varejista Daslu, uma das principais lojas de
luxo do pais e representante de diversas marcas de [uxo estrangeiras
(THOMAS, 2007), e comecgou a ganhar importancia para as marcas de luxo no
final da década de 90 e inicio dos anos 2000, quando estas reconheceram que
aqui havia uma “demanda reprimida por tudo o que era considerado grife”
(STEIN, 2003).

Apesar de diversas pesquisas realizadas nao alcangarem consenso
sobre o poder aquisitivo dos consumidores de luxo brasileiros ou o tamanho do
mercado, os bons resultados obtidos pelas marcas aqui presentes confirmam
gue o Brasil é um pais com grande potencial para o crescimento de moda de
luxo internacional. Novas marcas chegam atraidas por este mercado e as que
aqui ja estavam estabelecidas ampliam a sua presenca. Mesmo que o pais
represente um terco do mercado chinés, que possui 300.000 milionarios em
dblares e foi responsavel por 12% das vendas de itens de luxc em 2007 (Merrill
Lynch citado por BLECHER, 2006), € o segundo pais mais promissor entre os
membros do BRIC. Tem como vantagem néao ter sido tao atingido pela crise
econdmica mundial iniciada em outubro do ano de 2008 como foi a Rissia, por

exemplo.

Diante do continuo crescimento, da importincia do mercado nacional e
principalmente, desta demanda reprimida por moda de luxo no pais, esta
dissertacdo analisou uma lacuna em torno da identidade e da imagem da

marca de moda de luxo, a seguir exposta.
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1.2. Delimitagdo do tema e questdo de pesquisa

Esta dissertagdo ndo investiga o carater subjetivo® do luxo — a ideia de
que o que pode ser luxo para uns ndo implica necessariamente em luxo para
outros e o fato de o luxo ser um conceito pessoal e relativo, ndo uniforme
dependente dos fatores que compdem o cotidiano do consumidor (DUBOIS e
LAURENT, 1996; VIGNERON e JOHNSON, 2004).

A moda de luxo pode ser vista como uma pirdmide gigante (CAETANO,
2007) composta por marcas com linhas diversificadas de produtos, com a Louis
Vuitton e a Gucci no topo, visando uma gama ampla de clientes, ndo apenas
agueles gue podem consumir itens de milhares de doblares. A necessidade de
se tornarem marcas presentes mundialmente, levou as marcas de moda de
luxo a se expandirem para mercados emergentes, como o Brasil, com potencial
para consumir luxo, ainda que pequeno. “Se fossem se guiar pelas estatisticas
oficiais de potencial de consumo, as marcas de luxo concluiriam que nao ha
mercado de luxo no pais’ (BLECHER, 2006), mas apesar das estatisticas, o
pais esta entre os dez maiores consumidores de luxo no mundo (MCF
CONSULTORIA e CONHECIMENTO, 2008) e se baseando neste dado, que

elas apostaram no mercado brasileiro.

O mercado de Iluxo brasileiro é formado por consumidores
“aspiracionais” ou “excursionistas” - compradores ocasionais de luxo, que
consomem, principalmente, acessorios e produtos derivados (DUBOIS e
LAURENT, 1996), possuem renda menor, mas consomem luxo como uma
forma de autoindulgéncia, hedonismo ou para celebrar uma pessoa ou
momento especial (BASTIEN e KAPFERER, 2008). Sao chamados desta forma
devido @ maneira com que se aproximam dos produtos de luxo (DUBOIS e
LAURENT, 1996). Para eles, entrar em uma loja de uma marca de luxo € um
passeio excepcional, uma experiéncia memoravel e diferente. E o cliente que
passa seis meses pagando uma bolsa Louis Vuitton, comprando uma peca por
ano (ALMEIDA, 2003 citado por CAUDURO, 2004). Esse tipo de consumidor é

* Carater subjetivo: estd marcado pelo modo de pensar pessoal (DICIONARIO DIDATICO, 2007).
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essencial para explicar a atratividade do mercado nacional, considerando que o
Brasil, aliado ao constante crescimento econdmico dos Ultimos anos, tem 190
milhdes de habitantes e mesmo que este grupo seja proporcionalmente
pequeno representa um segmento de mercado que em numero absoluto é

bastante significativo.

O setor de moda, quando referido nesta dissertagdo é composto por
vestuario, acessorios, marroguinaria e bagagem, e foram escolhidos por
representarem 25% do faturamento mundial de luxo (CASTAREDE, 2005).
Ademais estas categorias fazem parte da gama de produtos das principais

marcas de luxo intemacionais.

O mercado de luxo é baseado na exclusividade (CALLIGARIS, 1999; Mc
DOWELL, 2002), e na produgdo limitada dos produtos, mas também necessita
garantir significativa rentabilidade (NUENC e QUELCH, 1999, KAPFERER,
2003). E importante analisar o quanto a expansdo das marcas de luxo pode
afetar a imagem da marca, uma vez que elas passam a ter mais produtos
acessiveis e estdo presentes em diversos paises, vendendo para um numero
maior de consumidores. Considerando a demanda reprimida que existia no
Brasil e que intensificava o desejo dos consumidores de luxo brasileiros
(STEIN, 2003), cabe investigar se uma vez presente no pais, a imagem de
marca de moda de luxo internacional é afetada por estar mais acessivel para o
consumidor. Assim esta dissertagdo busca responder a seguinte pergunta de
pesquisa: Quais fatores levam uma marca de moda de luxo internacional a

ser aceita ou rejeitada pelos consumidores de luxo brasileiros?
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1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo geral:

O objetivo geral da dissertagdo € de descrever e analisar o
comportamento do consumidor de luxo em relagdo as marcas de moda de luxo

internacionais e os fatores que os levam a preferi-las ou rejeita-las.

1.3.2. Objetivos especificos:

- |dentificar essas atitudes em um estudo de imagem da Louis Vuitton,

marca lider do mercado de moda de luxo.

- |dentificar como a Louis Vuitton age para preservar sua identidade ao

mesmo tempo em que atende as expectativas desses consumidores.
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1.4. Justificativa

A escolha do tema desta dissertagdo foi motivada, inicialmente, pelo
interesse pessoal da autora pelo setor de luxo e também por marketing, e sua
familiaridade com eles. Com o propésito de desenvolver uma carreira no setor,

optou-se por estudar o mercado de moda de luxo no Brasil.

A escolha do tema é relevante devido ao setor de luxo ser de grande
importancia econdmica no mundo. Ele movimenta anualmente US$ 170
bilhes, incluindo os paises emergentes (ESMANHOTTO, 2008), e concentrou
nove das 100 maiores marcas mundiais em 2008 (INTERBRANDS, 2008). O
foco no setor de moda, composto por vestuario, acessorios, marroquinaria e
bagagem foi escolhido por representar 25% do faturamento mundial de luxo
(CASTAREDE, 2005), e devido ao crescimento desse mercado no Brasil nos

ultimos anos.

O estudo da relacao entre identidade e a imagem da Louis Vuitton no
pais revela os fatores que levam os consumidores da marca a deseja-la ou
rejeita-la. A escolha da Louis Vuitton se deve por esta ser a marca lider ndo
apenas no Brasil, mas no mundo, sendo a 16° mais valiosa — com valor de
marca de quase 22 bilhdes de doblares, e apresentando crescimento de 6% em
2008 (INTERBRANDS, 2008). A marca ¢ a lider do mercado com 10,8% de
participacao deste (DATAMONITOR, 2007), além de possuir a gama completa
dos produtos estudada. Tambem foi uma das pioneiras a se estabelecer no
pais ha vinte anos, com escritdrio proprio ac invés de representacdo, como
fizeram a maioria das marcas aqui presentes, o que lhe permitiu conhecer esse
mercado antes de sua concorréncia (ALBANESE, 2008). Por seu pioneirismo e
lideranga, é a marca mais lembrada (top of mind) dos consumidores brasileiros
(23%) (MCF CONSULTORIA e CONHECIMENTO e INSTITUTO GfK BRASIL,
2009). Diante desse contexto, é interessante conhecer suas estratégias como

forma de melhor entender a dindmica do mercado nacional de moda de luxo.

Também justifica a escolha, o grande interesse da midia pelo mercado

de luxo, nos Ultimos anos. Desde 2005, diversas editoras vislumbraram
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oportunidades de investir em editoriais para esse segmento. A Editora Abril, por
exemplo, publica a revista A, cujas reportagens focam no publico que busca
“cultuar prazeres raros e usufrui-los na dose exata da elegancia” (REVISTA A,
2008). Da mesma editora, a Revista Veja S&o Paulo publicou uma edigao
especial sobre este mercado em 2008 (REVISTA VEJA SAQ PAULQ, 2008). Ja
a Editora Trés criou a Revista Istoé Platinum, e a Trip se especializou em
publicagfes para grandes marcas de luxo, como a Audi Magazine e a Daslu -
onde se encontra “o mundo de luxo da loja e das marcas internacionais ali
vendidas”, ou ainda a expoente do mercado, a Wish Magazine com quatro
anos de existéncia (CARDOSO, 2008).

A expansao das marcas de luxo faz com que elas se assemelhem cada
vez mais as empresas tradicionais em busca da lucratividade. Desta forma, a
rigidez dos fundamentos tedricos que embasam os estudos académicos sobre
0 luxo nem sempre se adéqua a nova realidade do mercado, uma vez que a
maior parte deles data da década de 90 e demandam estudos mais especificos
e atualizados. Entender os fatores que levam os consumidores a aspirar ou
rejeitar uma marca, indicam a diregdo que uma marca de moda de luxo deve

seguir para se reinventar sem se distanciar de suas raizes.

1.4.1. Mercado de moda de luxo internacional no Brasil

As marcas de moda de [uxo internacional (de acordo com a segéo 2.1.4.
Marcas de moda de luxo) presentes no Brasil representam 44% das marcas do
mercado de luxo do pais e estdo relacionadas no Quadro 1 abaixo (MCF
CONSULTORIA e CONHECIMENTO e GfK BRASIL, 2008).

20




Nome Origem Grupo Tipo de Presenca
Azzedine Alaia* Franca Representacio
Balenciaga® Franga PPR Gucci Representacao
Calvin Klein EUA Representacao
Chanel* Franga Representacao
Christian Franca Representacao
Louboutin
Dicr Franca LVMH Escritério regional
Dolce & Gabbana | Itdlia Representagéo
Ermenegildo italia Escritério regional
Zegna
Fendi* Italia LVMH Representacio
Giorgic Armani Italia Representacio
Givenchy Franca LVMH Representacio
Goyard* Franca Representacdo
Gucci Itlia PPR Gucci Escritorio regional
Lanvin Franca Representacio
Louis Vuitton Franca LVMH Escritério regional
Marc Jacobs EUA LVMH Representacio
Missoni Italia Representacio
Prada* Italia Grupo Prada Representacio
Pucci® Italia LVMH Representacio
Roberto Cavalli Italia Representacio
Salvatore Italia Representagio
Ferragamo
Stella McCartney | Inglaterra PPR Gucci Representacio
Tom Ford* EUA Representacao
Valentino" Italia Representagao
Versace Italia Representacao

*Representagio exclusiva da loja Daslu

Quadro 1: Marcas de moda de luxo internacionais presentes no Brasil

Fonte: elaborada pela autora com base em dados encontrados na bibliografia

Gucci, Stella McCartney, Hermes, Marc Jacobs e Tom Ford — sendo as
duas ultimas, as unicas lojas dessas marcas na América Latina - sao algumas
das marcas recém estabelecidas no pais que comprovam o recente interesse
das marcas de prét-a-porter e acessorios de luxo internacionais em estarem no
Brasil (ESMANHOTTO, 2008). Para efeitos de exemplificagao, nos proximos 10
anos a Hermés pretende abrir mais duas-lojas em S&o Paulo, uma no Rio de
Janeiro e outra em Brasilia (CIAFFONE, 2008). A marca vé o Brasil como o
pais mais confiavel da América Latina, ja que a economia argentina esta se

recuperando e o Chile, ainda que va bem economicamente, ndo parece ser um
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mercado importante, segundo comentario do vice-presidente executivo da
marca, Christian Blanckaert (RIBEIRO, 2008).

Mas ainda nota-se certo conservadorismo por parte dessas marcas em
relagdo ac quanto investirao no pais, jA que das vinte e cinco marcas
internacionais que atuam aqui, apenas quatro optaram por se estabelecer com

escritorio proprio e ndo através de representantes (ESMANHOTTO, 2008).

O centro do luxo no Brasil é a cidade de S&o Paulo por concentrar as
principais marcas de moda (KALIL, 2000). Possui 51% dos consumidores
desse mercado e atrai os outros do restante do pais. As nove maiores marcas
de prét-a-porter e acessorios de luxo, segundo a classificagdo da consultoria
Interbrands (INTERBRANDS, 2008): Louis Vuitton, Gucci, Chanel, Rolex,
Hermés, Cartier, Tiffany & Co, Prada e Armani, todas atuam no Brasil. Com
excegdo da Louis Vuitton que também esta presente no Rio de Janeiro e
inaugurara em 2010 uma loja em Brasilia, as outras marcas tém lojas
exclusivamente em Sao Paulo. Quatro locais se destacam como centros de
luxo da cidade: i) o Shopping Iguatemi, considerado o mais luxuoso da América
Latina (TAVARES e ARAUJO, 20086); ii) o bairro dos Jardins com mais de 25
grifes internacionais concentradas em quatro ruas (BIANCHI, 2005); iii)) a
Daslu, uma loja dnica no mundo, com uma otima selecdo de marcas
internacionais, que vao desde vestuario a artigos para decoracdo, carros e
viagens (THOMAS, 2007); e iv) o Shopping Cidade Jardim, inspirado nos
centros comerciais mais elegantes do mundo, que concentra algumas lojas de
luxo que ainda ndo estavam presentes no Brasil, como Hermés (RIBEIRO,
2008).

Investigar o potencial desse mercado e a dinamica do comportamento
de consumo de seus consumidores e da marca lider é interessante, ja que a
aceitacao e legitimagao do consumo de produtos de luxo dependem da cultura
de cada local (DUBOIS e LAURENT, 1996; TWITCHELL, 2002) e é meta das
marcas de luxo presentes no pais (MCF CONSULTORIA e CONHECIMENTO,
2008).
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1.4.2. Estudos académicos sobre luxo no Brasil

E restrito o niumero de estudos académicos no Brasil sobre o mercado
de luxo (CAUDURO, 2004; PIANARO, 2007). Existem lacunas sobre diversos
temas relacionados ao luxo que ainda nio foram estudados. PIANARO (2007)
listou os trabalhos elaborados no pais sobre o tema nas principais
universidades. Essa lista foi atualizada pela autora com os trabalhos mais
recentes, totalizando treze estudos até Julho de 2009. Segundo Cauduro
(2004), embora o luxo no Brasil ainda ndo seja um tema comumente estudado
nas principais universidades, a Coppead da UFRJ tem despontado como

principal centro de pesquisas sobre o tema.

No campo académico, este estudo interessa a pesquisadores do setor
de luxo e de comportamento do consumidor. A lista com os trabalhos
académicos produzidos no Brasil sobre juxo esta no Quadro 2 e ainda que ja
tenha sido realizado um estudo de caso sobre a Louis Vuitton (WALTHER,
2002), a mesma empresa analisada nesta dissertagdo, a abordagem adotada e

os aspectos estudados séo distintos dos investigados neste projeto.

AUTOR

NATUREZA/
INSTITUIGAO

TEMAS

PRINCIPAIS
QUESTOES
ABORDADAS

BARTH (1996)

Dissertagdo — FGV

Significados associados
ao consumo de luxo

Distingao, hierarquia,
status

GEARGEOQURA Dissertacdo — Marketing de produtos Simbolismo, marcas e
(1997) EAESP/FGV de luxo {geral) estratégia
WALTHER (2002) | Dissertagao -~ USP O Marketing da Louis Marketing e marca

Vuitton

SILVEIRA (2002)

Dissertascao —
Coppead UFRJ

Comportamento de
consumo de jovens do
Rio de Janeiro

Pertencimento a um
grupo, consumismo,
luxo

CAUDURO (2004)

Dissertas¢do —
Coppead UFRJ

Comportamento de
consumo dos yuppies
brasileiros

Luxo, marca,
comportamento do
consumidor

STREHLAU (2004)

Tese — EAESP/FGV

Falsificagdo e consumo
de produtos de luxo

Comportamento de
consumo, semiotica,
marcas

SILVA,
CERCHIARO,
MASCETTI {2004)

Enanpad — 2004

Consumo como
espiritualidade ¢
consumo do luxo

Comportamento de
consumo, luxo

SiLVA e
MASCETTI (2004)

Enanpad — 2004

Observando o consumo
do luxo como
espiritualidade

Comportamento de
consumo, luxo
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para construir e
fortalecer a imagem de
uma organizagao do
mercado de luxo
perante seu publico-
alvo. O caso Bagcarat

[ AUTOR NATUREZA / TEMAS PRINCIPAIS
INSTITUICAO QUESTOES
: ABORDADAS
OLIVEIRA {2008) Monografia de pos Os esforgos da Comunicacao,
graduagéc — USP comunicacao integrada | imagem, luxo

SANTOS (2006)

Monografia de pos
graduacgdo — USP

Mercado de luxo: o
comportamento do
consumidor de artigos
de luxo e suas
possibilidades de
comunicac¢io

Comportamento de
consumoao, luxo,
comunicagio

TARANTELLI et al.

TGl - MACKENZIE

Comportamento do

Comportamento do

de marketing das
empresas de produtos
de luxo de moda no
Brasil

{2006) consumidor em relacdo | consumidor
aocs restaurantes de luxo
PIANARG (2007) Dissertagéo — Estratégias de Produtos de luxo,
MACKENZIE marketing das marcas comportamento do
de luxo no mercado consumidor,
brasileiro, no segmento | estratégias de
de vestuario e marketing, marca
acessoérios
SA (2008) Dissertagdo — Influéncia do ponto de Ponto de vendas,
MACKENZIE vendas nas estratégias | estratégias de

marketing

Quadro 2: Estudos académicos sobre o luxe realizados no Brasil

Fonte: PIANAROQ (2007), adaptado pela autora

No mercado de luxo o marketing € muito forte e os valores afetivos e
culturais, peculiares a cada pais, exercem grande influéncia para a atratividade
de um produto. Dessa forma, estudar cada mercado nacional é essencial para
0 sucesso de uma marca de luxo em cada regido do mundo, ja que estas
funcionam de maneiras diferentes (CHEVALIER e MAZZALOVO, 2008). Assim
a pertinéncia desta dissertagdo contribui para ¢ estudo do mercado de iuxo
brasileiro. Na sequéncia, estad estruturada em quatro capitulos: a
fundamentagdo tedrica, método empirico utilizado neste estudo, resultados e

as conclusdes, além das referéncias bibliograficas.
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2. Fundamentagdo Teodrica

“O luxo ndo esta na riqueza e no excesso de enfeites,
mas na auséncia de vulgaridade.”
Coco Chanel

Este capitulo esta dividido em trés segdes principais: 2.1. O &mbito do
luxo, 2.2. |dentidade e imagem de marca e 2.3. Consumo de luxo. Apresenta-
se inicialmente o elemento principal da dissertacdo, o luxo, abordando os
conceitos de produtos, marcas, marcas de moda de luxo, os conglomerados, a
distribuigéo e a crise econdmica mundial. Em seguida se trata dos conceitos de
identidade e imagem de marca. Por fim entra o consumo de luxo, focando

vestuario, acessoérios, bagagem e marroquinaria.

2.1. O ambito do luxo

Esta secio inicia-se com a definicdo e os atributos do luxo, incluindo as
origens histéricas; a definigdo de produtos de luxo e das marcas de luxo.
Segue-se uma breve distingdo entre as marcas de luxo e as marcas de
prestigio ou Premium, a introdugdo ao mercado de moda de luxo e os grandes
conglomerados, a definicdo das marcas de moda de luxo e o paradoxo destas.
£ concluida com os conglomerados, os canais de distribuigdo e uma visao dos

efeitos da crise econdmica mundial sobre o mercado de luxo.

2.1.1. Definigao e atributos do luxo

O conceito de “luxo” é altamente subjetivo, uma vez que o que & luxo
para alguns, ndo implica necessariamente luxo para outros. A subjetividade do
luxo e 0 que pode vir a ser luxo para cada um, porém, ndo ¢ o foco desta

dissertagdo. Entretanto ele é altamente criticado no plano moral, ao ser

associado a condutas socialmente condenaveis como ostentacé&o e luxuaria.
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E um conceito pessoal e relativo (DUBOIS e LAURENT, 1996), de dificil
definigdo, pois deve ser considerado o sentimento do consumidor, da pouca
oferta e o reconhecimento do valor que sdo componentes-chave do luxo
(VIGNERON e JOHNSOCN, 2004). Uma definicdo primaria de luxo o apresenta
como a exceléncia no fazer, no acabamento e na entrega de um produto ou
servigo. O termo “luxo” é definido ainda como “suntuosidade excessiva, fausto
— Figurado: abundancia, profusdo...” (LOMBARD, 1989).

Uma das premissas do luxo é a exclusividade, sendo aquilo que se quer
ter, pois este querer é sindnimo de conquista, status e reconhecimento
(CIAFFONE, 2007). Consiste em um universo extremamente atraente, que
conserva suas “virtudes atemporais de prazer, sedugdo e complemento de
alma” (ALLERES, 2000, p. 20).

O consumo de luxo combina a busca de prazer, que € “a sensagao ou
sentimento que desperta a posse ou a imagem do gue agrada nos atrai”,
(LAROUSSE, 1997), com diferenciacéo social, definida pelo mesmo como “fato
de ser diferenciado, distinto dos demais membros da sociedade”. A "dosagem”
com que cada elemento compde o luxo varia conforme os valores de cada

meio social, entretanto estdo sempre presentes nesse universo.

O significado etimolégico do termo luxo vem de fux, que em latim
significa luz. Lux é definido por Castarede (2005) como brilho, bom gosto,
iluminacdo e elegancia excessiva, beirando a luxdria, aberrante, raro e
extremo. Segundo o autor, a definicdo de luxo oscila entre dois polos: o parecer
ser e o0 ser; a aparéncia e a esséncia. Os itens de luxo destacam quem os
utiliza, pois definem os ideais contemplados (KAPFERER, 2003).

As diversas definicbes de luxo podem ser classificadas sob dois angulos:
do consumidor (DUBOIS e PATERNAULT, 1994} ou do produto e/ou da marca
(ALLERES, 2003). Pela perspectiva do consumidor o luxo pode ser entendido
de duas formas: em uma visdo material, que enxerga o objeto e a marca (sua
histéria, identidade, know how exclusivo e talento); em um ponto de vista
psicologico, como algo repleto de representagdes, influenciadas pelo meio

social e pelos valores atribuidos a marca (GUTSATZ, 1996).
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Para Vigneron e Johnson (2004), as diferentes percepgdes do nivel de
luxo de cada marca dependem de. fatores externos (ndo pessbais) e individuais
(pessoais — as referéncias de cada consumidor). Entre os fatores no pessoais
estdo: i) a exclusividade, que concerne a escassez ou distribuigdo limitada de
um produto que potencializa o desejo do consumidor por uma marca; ii) a
conspicuidade, que é o fato de o consumo de marcas de luxo ser importarite
para quem busca reconhecimento e posicionamento social, pois a posse de
bens de alto valor serve como indicador de riqueza; iii) qualidade, superioridade

esperada do produto de luxo em rela¢do a produtos comuns semelhantes a ele.

/ Conspicuidade

Percepgées «——— Eycjusividade

/ nao pessoais ‘\
Qualidade

Percepcdes do
Luxo

— Hedanismo

Percepces
pessoais Eu estendido

Esquema 1: Percepgdes pessoais e nao pessoais do luxo

Fonte: VIGNERON & JOHNSON (2004}

Antropologicamente, o conceito de luxo ressalta a propriedade e o
consumo de bens permite entender os valores de cada sociedade (DUBQIS e
DUQUESNE, 1992). Os produtos consumidos representam simbolicamente os
valores desta sociedade e tém profundo impacto sobre a cultura
reciprocamente. O luxo acaba exercendo papel de diferenciador social, ao
proporcionar status a quem o consome, pois reflete as classes privilegiadas e o
que as distingue (monetariamente e em termos de bom gosto) do resto da

sociedade. A posse de bens de luxo pressupde os meios monetarios e
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estéticos para apreciar a qualidade e a dimensdo artistica do objeto, n3o
apenas sua funcionalidade (KAPFERER, 2003).

Os mais ricos compram itens exclusivos para se diferenciarem, servindo
como modelo social para o resto da sociedade, que os segue, ansiando a
compra de itens semelhantes para ser reconhecido como parte de um grupo.
Assim, o consumo de produtos de luxo se da como busca de sfatus e
reconhecimento, visando a impressionar a si mesmo e aos outros. Assim, para
garantir a distingdo, as classes mais favorecidas sdo levadas a uma
permanente “fuga para adiante”, a procura de produtos mais novos e originais -
raros e caros (MASON, 1981), cada vez que as demais passam a consumir os
mesmos produtos (DUBOIS e PATERNAULT, 1995). Estes servem para
satisfazer um bem-estar ou um desejo: sdo “discriminantes de classe”,

marcando a posi¢éo do individuo na hierarquia social (ALLERES, 2000, p. 74).

Aliérés (2000) apresenta na Figura 1, uma hierarquia do consumo de
bens de luxo que permite entender a penetragao destes produtos nas classes
sociais, e como €& consumidc por cada classe, de acordo com suas
possibilidades financeiras. O luxo inacessivel - altas joalherias, obras de arte,
alta costura, veiculos e imoéveis — tem um carater patrimonial e pode ser
transmitido ao longo das geragdes. O intermediario — objetos produzidos em
quantidade limitada, como roupas e acessorios de prét-a-porter das marcas de
moda de luxo - é o principal responsavel pelo crescimento das marcas de luxo
atualmente. A “porta de entrada” para o luxo, o luxo acessivel, voltado para a
qualidade de vida e bem-estar — perfumes, cosméticos e bebidas — permite o

deguste do universo de luxo, em pequenas porgdes, a pregos acessiveis.
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Luxo
inacessivel

Classe bem
provida

Luxo intermediario-
reproducio de modelos

Classe
intermediaria

Classe média Luxo acessivel

Figura 1: Hierarquia do consumo de bens de luxo

Fonte: ALLERES (2000)

A classe dominante se afirma escolhendo objetos tradicionais mais
seletivos, raros e caros, enquanto a classe média se satisfaz com “objetos em
série”, produtos “democratizados” e simplificados, com signos faceis de
reconhecer (como os acessorios). Para a classe média, adquirir esses produtos
“democratizados” € um meio de conseguir aderir ao patriménio cultural das
marcas e ter acesso ao seu territorio. A aspiragado da classe intermediaria aos
bens de luxo inacessiveis iniciou-se com a burguesia, originada no século
XVIIl, que para esquecer sua origem trabalhadora, passa a adotar os habitos

de consumo da aristocracia, na tentativa de se Ihe vincular (ALLERES, 2000).

O luxo abrange grande niimero de categorias diferentes quanto a origem
e ao peso econdmico. O Comité Colbert, associagdo que congrega 68 maisons
de luxo francesas, definiu, em 1990, as 35 categorias que comportam marcas
de luxo. Sua missao é assegurar a qualidade dos produtos de seus membros, a
distribuicdo seletiva do varejo, e o combate a pirataria. Uma vez que a maioria
das marcas de luxo vem da Franga e da ltalia (DATAMONITOR, 2007;
CHEVALIER e MAZZALQOVQ, 2008), esta instituicdo é altamente respeitada. As

categorias de luxo, definidas pelo Comité, s&o:
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1. Acessorios de
Moda

10. Aviao Particular

19.Téxteis de
mobiliario

28. Luminarias

2. Vestuario 11. Vinhos 20.Instrumentos de | 29. Pele
: musica
3. Calgados 12. Téxteis da casa 21. Artigos de 30. Automavel
papelaria
4. Bagagem/ 13. Foto,som, video 22. Restauragdo 31.Champanhe
marroquinaria
5. Cuidados 14. Floricultura 23. Lingerie 32. Faianga
Corporais
6. Cosmetica 15.Destilados 24. Motocicletas 33. Hotelaria

7. Perfumaria

16. Impresséo

25. Qurivesaria

34. Tabacaria

bijuteria

8. Relojoaria 17. lates 26.Distribuicao
alimentar
9.Joalheria e 18. Cristaleira 27. Edigdo

35. Mobiliario

Quadro 3: Setores de atividades de luxo, segundo Comité Colbert

Fonte: elaborado pela autora

Dentre elas, o setor de luxo pode ser reagrupado em seis categorias

principais: moda (alta costura, prét-a-porfer e acessorios); perfumes e
cosméticos; vinhos e destilados; joalheria e relojoaria; servigos e outros (HINES
e BRUCE, 2007). Ja seu estudo pode focar diversos aspectos, como conceito,
criagao, atributos, design e inovagéo, marca, valor econdmico, semiotica, meios

de produgdo, a cadeia de fornecedores e o consumo (PIANARO, 2007).

Assim, em geral o luxo é associado, por um lado, a valores subjetivos

como exclusividade, sfatus e reconhecimento social. Por outro, pelo
reconhecimento da qualidade superior de seus produtos. Porém a bibliografia
indica que o luxo, desde sua origem, € algo para as classes economicamente
privilegiadas, servindo tanto como meio de ostentac&o, quanto como meic de
distingdo social, sobretudo ap6s a difusao dos valores igualitarios da Revolugéo

Francesa.
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2.1.1.1. Origens historicas do luxo

Para entender o consumo na sociedade moderna, deve-se observar que
as sociedades erguidas apds a Revolugdo Francesa caracterizaram-se como
igualitarias (CALLIGARIS, 1999, p. 4). Diante desta nova realidade, a elite
passou a utilizar o consumo como meio de se distinguir da massa e dos novos
ricos. Estes ultimos encontraram na ostentacdo de consumo a forma de se

legitimar no topo da piramide social, junto a elite®.

A ideia de luxo como meio de distingdo social aparece antes da
Revolugao Francesa, com ¢ surgimento do conceito de Estado, 4.000 anos
A.C., quando se iniciou a separagao social entre ricos e pobres (LIPOVETSKY,
2004). Neste momento, o luxo se tornou uma maneira de traduzir a soberania
dos reis, sendo o trago distintivo do modo de viver e de se alimentar entre os
nobres e o resto da populagdo. A ideia de que os soberanos deveriam se
cercar de coisas belas e raras para mostrar superioridade ganhou forga, e
estes passaram a ser distinguidos através de seu porte. A partir deste
momento, a posse de itens de exclusivos passou a traduzir o nivel hierarquico

de cada individuo.

2.1.2. Produtos de luxo

As definigbes de produtos de luxo de diversos autores assemelham-se
ao ressaltarem muito mais que caracteristicas fisicas (como qualidade material
e design diferenciado), mas também atributos psicologicos. Envolvem
componentes simbdlicos, hedbdnicos e de cognigdo, sendo esta a razdo do
valor de um produto de luxo ndo vir de sua utilidade apenas, mas dos
beneficios adicionais que proporciona (DUBOIS e LAURENT, 1996). “Os

produtos de luxo sdo comprados mais pelo que significam do que pelo que sao’

* Elite: camada social que detém mais privilégios (AURELIO, 2009).
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(DUBOIS e PATERNAULT, 1995, p. 71). Entre estes beneficios estdo o status
social e a incluséo a uma classe social superior, que possui gosto refinado e
apreciagdo da gqualidade. Um objeto de luxo encerra todos os qualitativos de
perfeicdo, em todos os niveis de sua existéncia e seu itinerario até o
consumidor (ALLERES, 2000).

Convencionalmente, € chamado de luxo todo produto dotado de
qualidade, estética, preco e imagem de marca superiores aos convencionais,
podendo pertencer a diversas categorias de produtos (LOMBARD, 1989;
PATERNAULT, 1997). O cobjeto de luxo contribui para perenizar as formas
artisticas, propor novas tendéncias que prolonguem © espirito do passado,
reafirmando valores que aqueles que o utilizam reconhecem como
fundamentais e desejam transmitir (VETTRAINO-SOULARD, 1990). Ele
também é tecnicamente perfeito e esteticamente belo, sendo essencial que
seja raro, por ser a raridade e a escassez fatores que justificam o diferencial do
preco (CASTAREDE, 2005).

O produto de luxo é semelhante a outros em termos de funcionalidade,
porem acrescido de representagbes associadas — imagens, conceitos e
sensagbes, que motivam os altos de compra e pagamento de um prego superior
ao que se pagaria por um objeto com funcionalidades semelhantes, mas que
ndo possui tais representagbes (ROUX, 2005). Todavia para a autora é a

emocao que predomina no ato da compra e ndo a exceléncia do produto.

Ainda que tenham diferentes naturezas ou preco, “todos os produtos de
luxo vendidos sob uma marca compartilham uma identidade simbdlica e um
conjunto de valores, que representam a esséncia desta” (DUBOIS e
PATERNAULT, 1995),

32




2.1.3. Definigdes de marca

Os diferentes pontos de vista para definir marca provém, em parte, das
diferentes perspectivas pela qual ela é enxergada. Uma marca pode ser
definida pelo lado do consumidor e/ou do proprietario da marca, seu proposito
e até por suas caract?risticas. A definicdo mais conhecida &€ a da AMA -
American Marketing Association (1960), “marca é um nome, designacgao, sinal,
simbolo ou combinagdo dos mesmos, que tem o propdsito de identificar bens
ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores e de diferencia-los de
seus concorrentes”. Nota-se ai que marca engloba o nome, logotipos,
simbolos, embalagem e o slogan. Essa definicho foi criticada por ser
demasiadamente orientada ao produto, enfatizando suas caracteristicas visuais
como mecanismos de diferenciagdo {ARNAULD, 1992; CRAINE, 2007). Essa
visdo € compartilhada por Aaker (1991) e Kotler (1993), que definem marca
como .um nome efou simbolo (como o logotipo, marca registrada, tipo de
embalagem ou qualquer outra caracteristica) que distingue os produtos ou
servicos de um vendedor de seus competidores. Elas oferecem uma base para
0os consumidores se identificarem e se relacionarem com um produto
(WEILLBACHER, 1995).

O maior diferencial da definiggdo de Weillbacher (1995) € a adigdo de
“qualquer outra caracteristica”, permitindo que outros aspectos intangiveis, tais
como a imagem, possam ser o fator diferenciador do produto. Contudo o mais
importante &€ o fato desta estabelecer que o proposito da marca seja a
diferenciacdo, essencial para a sobrevivéncia da marca em um ambiente
competitivo, além de ser uma visao inovadora por definir o termo através da

perspectiva corporativa em vez da perspectiva do consumidor.

Segundo Kapferer (2003), do ponto de vista do consumidor, a marca & o
ponto de referéncia de todas as impressdes positivas e negativas, que o
comprador forma ao longo da relagdo de consumo. O conhecimento da marca,
portanto, pode ser definido pelo que a mesma significa para o consumidor,

suas diferentes fontes de conhecimento, como atributos, imagens, sentimentos,
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atitudes e experiéncias se associam a marca e ao entendimento do consumidor
e servem como garantia para o, produto (KELLER, 2007). Uma marca de
sucesso, portanto, tem produto facilmente identificavel, percebido como
relevante e Unico, que melhor atendem as suas necessidades e sua marca €
sinénimo de valor agregado, pois diferencia o produto (CHERNATONY e
McDONALD, 1998) e permite seu facil reconhecimento (MURPHY, 1998).

Chernatony e Riley (1998) compilaram as definicbes de marca,

ressaltando aspectos tangiveis e intangiveis de cada uma delas:

[ AUTORES

ELEMENTOS TANGIVEIS E
VISUAIS

ELEMENTOS INTANGIVEIS

AAKER (1992)

Simbolos e slogans

Identidade, marca corporaliva,
comunicacgio integrada e
relacionamento com o consumidor

SELAME (1992)

BAILEY E Nome, logo, cores, marca, & -
SCHECHTER propaganda
| (1994)
BIGGARE Nome e marca registrada Paosicionamento e comunicagao da

marca

DMB & B (1993)

Entrega do produto

Identificagdo do consumidor em
potencial: oportunidade de
compartilhar um sonho

| RUBICAM (1994)

CHERNATONY Capacidade funcional, marca Valor simbélico e servigo

{1993A E 1993B | registrada e nome

-~ MODELO

ATOMICO)

DYSON ET AL. Presencga e performance Relevancia, vantagem competitiva e

(1996) ligacdo com o consumidor

{(MILLWARD-

BROWN)

GROSSMAN Nome distintive, logolipo, design -

| (1994) grafico

KAPFERER Fisico Personalidade, relacionamento,
1992) cultura, reflexdo e autoimagem

O'MALLEY Valores funcionais Valores pessoais e sociais
1991)

YOUNG E Diferencia¢ao Estima, relevancia e familiaridade

Quadro 4: Definigbes do conceito de marca

Fonte: CHERNATONY e RILEY (1998)

Com base nestas definicbes, marcas fortes oferecem segurancga a longo
prazo para os consumidores e tém lucratividade maior porque alcangam
diferenciacdo competitiva (TEMPORAL, 2000). A promessa da marca ¢ a
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esséncia de seus beneficios, tanto funcionais como emocionais e psicolégicos,
e é 0 que o consumidor espera receber ao experimenta-la (KNAPP, 2000). O
consumidor tende a optar por algumas marcas, por reconhecer nelas sua
prépria imagem, ou entdo, as almeja porque segundo sua viséo, projeta uma
imagem que ele ndo possui, mas aspira ter (SCHIFFMAN e KANUK, 1983).
Assim, a autoimagem do consumidof exerce influéncia sobre seus atos de
consumo, sendo esta autoimagem composta por caracteristicas
multidimensionais que incluem tanto atributos psicolégicos, como seu humor,

quanto fisicos, como sua aparéncia (MEHTA, 1999)

Para Kapferer (2003), o homem é um animal social, julgado por suas
escolhas, pois € por meio delas que é construida sua identidade, através dos
signos e marcas que exibe. Visto que as marcas que utiliza o definem
socialmente, ao comprar um bem duravel, ele considera as consequéncias a
longo prazo da compra deste bem. Portanto, dependendo do tipo de produto,
existe uma relacao psicoldgica entre o0 consumidor e uma marca que vai além

dos termos fisicos e organicos.

2.1.3.1. Definigbes de marca de luxo

As muitas definicbes de luxo o associam & extravagancia, prestigio e
elitismo (DUBOIS e CZELLAR, 2002), assim como & busca de status e
reconhecimento social (ALLERES, 2003). Porém existem poucas definicbes de
marca de luxo, e a maioria falha ao nac diferenciar um produto ou marca de
luxo do conceito de luxo (BEVERLAND, 2004).

Existem diversas definigbes que atribuem marcas de luxo ao prego que
cobram por seus produtos, tais como sdo marcas que alcangaram uma
determinada conceituagdo na mente dé seus consumidores, que permite
cobrarem precos elevados (JACKSON e HAID, 2002). O relatorio McKinsey
sobre marcas francesas de luxo (1990 apud KAPFERER, 2003) também

estabelece serem marcas que, ao longo do tempo, conseguiram justificar um
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preco elevado, sensivelmente superior aos de produtos com funcionalidades
tangiveis comparaveis. Porém essas definicbes ndo definem uma marca de

luxo, cujas caracteristicas vao além dos altos pregos.

Dubois e Duquesne (1992) defendem que estes normalmente né&o
possuem nenhuma vantagem adicional em relagdo aos produtos semelhantes
que n&o sdo de luxo e citam a teoria de Thorstein Veblen (1899) como
argumento para justificar esse prego. Esta teoria desconsidera a ideia de
qualidade dos produtos de luxo, e defende que os consumidores consomem
produtos de pregos altos como forma de ostentar suas fortunas. O consumo de
itens de luxo ocorre para que as pessoas possam demonstrar suas riquezas,

seu poder e obtenham status social.

Visbes que limitam luxo unicamente ao alto preco de produtos ou como
forma de ostentagdo sdo simplistas e se limitam ao aspecto econdémico. Nelas,
o importante é o prego absoluto e a diferen¢a deste em relagéo a produtos com
funcionalidades comparaveis e precos menores. Neste caso, nao sao
consideradas a prépria marca de luxo e outros fatores essenciais dos produtos
de luxo, como o fato de serem estes cobigcados devido a autenticidade, alta
qualidade, producao artesanal, exclusividade e atemporalidade (Mc DOWELL,
2002; RANDON, 2002), além de servico ao consumidor de alto padrao
(MOORE e BIRTWISTLE, 2005). A qualidade ¢ uma caracteristica essencial,
“condi¢cdo sine qua non” (QUELCH, 1987, p.39) aos produtos das marcas de
fuxo (VIGNERON e JOHNSON, 1999).

A marca de luxo, desembaragada das restricbes de prego,
perpetua um nivel qualitativo fora do comum, onde o
polisensual conta tanto quanto o funcional, apelando aos
materiais mais nobres... condena a producio em série e faz do
servico uma parte da oferta. (KAPFERER, 2003, p.78)
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Entretanto, o alto preco & uma caracteristica inerente ao produto de luxo
(DUBOIS e CZELLAR, 2002), até mesmo porque ele influencia na percepgéo
do consumidor de qualidade, ou seja, ele tende a crer que pregos mais altos
sdo indicadores de qualidade dos produtos de luxo (LICHTENSTEIN et al.,
1988; TELLIS e GAETH,1990; ERICKSON e JOHANSSON, 1985). Estes
consumidores que associam altos pregos & maior qualidade também os
entendem como indicador de prestigio para a marca (LICHTENSTEIN et al,,
1999).

Para o luxo, a marca é essencial, sendo quase tac importante quanto o
produto, chegando a ser um patriménio da empresa (CASTAREDE, 2005).
Neste mercado, a marca deve transmitir uma histéria, uma genealogia,
tradigbes e um codigo. Sua legitimidade fundamenta-se na qualidade do
produto e seu refinamento, e também na “lenda” associada aquele nome
(BARTH, 19986).

Dubois et al. (2001) identificam seis caracteristicas essenciais das
marcas de luxo: i) excelente qualidade; ii) estética e apelo sensorial dos
produtos; iii) altos pregos; iv) escassez de itens e exclusividade, isto &
produgéo e distribuigdo limitada dos produtos; v) heranca ancestral e historico
da marca que justificam a tradicdo e o know-how da marca; e, Vi)

superfluidade, o item n&o deve ser essencial para a sobrevivéncia da pessoa.

Castaréde (2005) vai além e propde uma definicdo que justifica esse
desejo despertado nos consumidores. Para ele, o valor agregado das marcas
de luxo esta no algo mais — uma combinacao entre ¢ estilo, a apresentagio, o
apelo histérico e o design — “uma boa empresa de luxo mantém a

especificidade da qual so ela tem o segredo” (p.87).

Allérés (2003) também propde um modelo de marca de luxo. Suas
principais caracteristicas sdo os criadores/estilistas, as criages, a localizagdo
das lojas, os simbolos que permitem o reconhecimento do produto como
pertencente & marca, a historia e 0 nome. A associagdo da marca aos
criadores influi no seu valor (BOMSEL et al., 1998); assim como a localizagédo

das lojas em determinadas ruas das principais capitais do mundo, préximas as
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outras lojas de luxo (HINES e BRUCE, 2007); a heranga da marca associada a
seu fundador e ao método artesanal de produgéo (NUENO e QUELCH, 1999);
o simbolismo associado a essas marcas que permite que sejam reconhecidas
internacionalmente (DUBOIS e PATERNAULT, 1995) e a histéria Unica da
marca, que a distingue das outras, “uma parte importante da criagéo da aura de
luxo esta na histéria por tras da empresa” (HINES e BRUCE, 2007, p.132).

Criador/
Estilista

—
\ TN

Nome da M
arca de Luxo =
marca Localizagdo

Slmbolos de
Hlstorla reconheclme nt

e

Figura 2: Caracteristicas das marcas de |luxo

Fonte: ALLERES (2003)

Ja para Phau e Prendergast (2002) uma marca de luxo consiste em
quatro caracteristicas centrais: i) exclusividade, ii) identidade, iii) alto indice de
notoriedade (brand awareness), retomando Keller (2007) que afirma que o
poder de uma marca reside na mente dos consumidores, dai a importancia
desta ser altamente conhecida por eles, pois tendo uma marca em mente,
tendem a dar preferéncia a ela no momento da compra, iv) clientela e vendas

significativas.

Beverland (2004) propds seis dimensdes distintas para a marca de luxo.

Seu modelo de marca de luxo foi desenvolvido apos estudos anteriores,
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especialmente no que concerne a heranga de marca (histdria e cultura);
qualidade do produto e exceléncia na sua produgdo (integridade do produto);
endorsements, que consiste em ter pessoas conhecidas, normalmente
celebridades, utilizando seus produtos, ja que muitos consumidores se inspiram
no que veem na televisdo para compor seus estilos de vida (O'GUINN e
SHRUM, 1993); e investimento na imagem de marca (marketing). O
componente de value driven emergence, identificado por ele, esta relacionado
as estratégias adotadas pela marca para garantir um posicionamento de luxo.
A presenga destes componentes ajuda na notoriedade da marca, tomando-a
conhecida por uma massa critica, que deve incluir também n&o consumidores,

para que seja desejada e aprovada socialmente.

ﬁ\i

Value Driven
Emergence
N

T
Marca de luxo Endorsements

/

< Historia

-.--..,__ —//
~—
e eson

Integridade
do produto

Figura 3: Componentes de uma marca de luxo

Fonte: BEVERLAND (2004)

Marca de luxo para Kapferer (2003) ndo é resposta a uma demanda
especifica, mas “testemunha de um projeto anterior... a expressdo de uma
vontade criadora (p.71).. as primeiras manifestagbes da marca sao

determinantes na sua percep¢ao a longo prazo, pois a estruturam” (p.77). Para
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o autor, é a origem, a forma como a marca de luxo nasce que a define. As
marcas de luxo representam parametros tangiveis dos gostos de uma época,
carregando uma ética de vida, sugerindo uma referéncia de gosto. Por esse
motivo, ndo sdo gerenciadas com base nas expectativas dos consumidores,

mas pela visdo de seus criadores.

Uma vez que as marcas de luxo ndo se adaptam aos desejos e
necessidades dos consumidores (WEBSTER, 2002), mas impdem, com
criatividade e inventividade, o que deve ser desejado, sdo menos definidas por
suas fronteiras do que por seu nucleo de criagao (KLEIBER, 1990). Essas
marcas sdo balizadoras de tendéncias, ao desconsiderarem a opinido dos
consumidores, e perseguirem seus proprios padroes de qualidade e estética
(KAPFERER, 2003). Assim, o que define uma marca de luxo & seu criador e
ndo necessariamente a demanda do consumidor. Por fim, ao contrario da
sociedade, onde as pessoas podem gozar de certa mobilidade e ascender, no

luxo, a marca deve nascer luxo (RICHERS, 1996).

Para Dubois e Duquesne (1992), a marca de luxo pode representar doié
papéis fundamentais para quem a consome. Primeiro pode ser padrées de
exceléncia, onde sua qualidade e autenticidade sdo os fatores mais
importantes. Quem as consome, o0 faz motivado pelo desejo de impressionar os
outros, aceitando pagar altos pregos para ostentar riqgueza. Também podem
representar um simbolo social, na qual aqueles que compram seus produtos

sdo motivados pelo que a marca representa, seus valores e o que transmite.

Nueno e Quelch (1999), também listam as principais caracteristicas das

marcas de uxo:

. Garantem qualidade superior de todos seus produtos;
. Tradigao de fabricagéo, que retoma o desenho original,
. Estilo e desenho reconheciveis (o consumidor que conhece a

marca ndo necessita conferir a etiqueta para reconhecer que o produto é dela);
. Producdo limitada de todos seus itens, para garantir
exclusividade, e existéncia de lista de espera para alguns deles, devido a

produgéo restrita:
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. Estratégia de marketing que garanta um posicionamento de
mercado que, através de uma distribuicdo limitada e com prego superior,
combine o atrativo emocional com a exceléncia do produto;

J Reputagdo mundial (a2 marca deve ser universalmente
reconhecida como marca de luxo);

. Estar associada a um pais de origem, que tenha reputagéo de ser
fonte de exceléncia na categoria do produto vendido pela marca;

. Caracteristicas Unicas em cada produto;

. Capacidade de se adaptarem ao longo do tempo as mudancgas de
desenho ao mesmo tempo em que preservam as caracteristicas que tornaram
a marca conhecida;

. Refletir a personalidade e os valores de seu criador.

As definigbes de marca de luxo comegam focando, sobretudo, nos altos
precos (DUBOIS e DUQUESNE, 1992; JACKSON e HAID, 2002; KAPFERER,
2003). Todavia, o preco é apenas uma das caracteristicas das marcas de luxo
que também podem ser definidas pela exclusividade dos produtos (PHAU e
PRENDERGAST, 2002), a origem da marca e personalidade de seus criadores
(ALLERES, 2003; KAPFERER, 2003), o simbolismo (NUENO e QUELCH,
1999; ALLERES, 2003), a historia (NUENO e QUELCH, 1999; BEVERILAND,
2004), a qualidade dos produtos (DUBOIS e DUQUESNE, 1992; NUENO e
QUELCH, 1999; BEVERLAND, 2004) e a producdo limitada (NUENO e
QUELCH, 1999; KAPFERER, 2003). Assim a combinagio desses elementos &
que define o carater de luxo de uma marca, na evocagao da beleza, elegancia

e diferencial percebido pelo consumidor.

Retomando a critica de Beverland (2004), para quem a maioria das
definicdes de marca de luxo falha ao diferenciar produto de luxo de marca de
luxo, pode-se afirmar que esses dois conceitos sao completamente diferentes,
ja que o produto é o item fabricado pela marca. Ainda que também tenha alto
prego, pela alta qualidade e produgéo artesanal (RANDON, 2002), é um
produto repleto de simbolismo (ALLERES, 2000), que mesmo possuindo
funcionalidade semelhante a de outros comuns, proporciona beneficios

adicionais aqueles que os utilizam, como status e reconhecimento social
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(DUBOIS e LAURENT, 1996), enquanto a marca legitima a sua qualidade e
seu refinamento (BARTH, 1996). . '

2.1.3.2. Marcas de luxo versus Marcas de prestigio ou Premium

E importante diferenciar marcas de luxo das marcas de prestigio ou
Premium (DUBOIS e CZELLAR, 2002). O prestigio esta relacionado a uma
caracteristica Gnica da marca, que a eleva a um patamar superior de qualidade,
enquanto o luxo se refere aos diferenciais de refinamento, estética e estilo de
vida suntuoso. Assim, prestigio pode ser alcangado independentemente do
luxo. Por isto, ha uma critica a literatura de marketing e economia, que utiliza
os conceitos de luxo e prestigio como sindnimos, guando estes dois se diferem.
As marcas reconhecidas como de prestigio sdo aquelas com know-how unico,
que produzem um item de qualidade e desempenho superior ao da

concorréncia. Seu prestigio consiste na avaliagio positiva pelo consumidor.

Um exemplo de marca de prestigio € a Nike, que é reconhecida
mundialmente pela tecnologia e design dos produtos. Ja o luxo é percebido
como algo para autoindulgéncia e beleza. Assim a Nike ndo pode ser
considerada uma marca de luxo, pois seus consumidores compram seus
produtos pela funcionalidade e ndo como forma de se presentear. Concluindo,
uma marca pode ter prestigio sem ser necessariamente de luxo, assim como o

luxo nem sempre esta associado ac conceito de prestigio.

Vigneron e Johnson (1999) definem que o prestigio de uma marca é
construido pelos consumidores com base na interagcdo destes com o meio
social onde vivem, as qualidades do objeto e os valores heddnicos (como a
beleza do design do produto). Para os autores, diferentemente de Dubois e
Czellar (2002), prestigio e luxo ndo sdo conceitos independentes. Todavia, uma
marca de prestigio ndo é necessariamente uma marca de [uxo. Porém uma
marca de luxo é necessariamente uma marca de prestigio. As marcas podem,

portanto, ser classificadas em quatro niveis, segundo o prestigio: i) marcas que
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n&o possuem nenhum prestigio; ii) marcas de alta gama, que possuem algum
prestigio; iii) marcas premium que possuem mais prestigio que as de alta
gama, mas menos do que as de luxo; iv) marcas de luxo, as que possuem o

maior nivel de prestigio.

Nivel de prestigio de uma marca

Alta gama | Premium |  Luxo

Outros tipos de marca

Figura 4: Escala dos niveis de prestigio de marca

Fonte: VIGNERON e JOHNSON (1999)

Por fim, Cauduro (2004) diferencia produtos de luxo dos considerados
“premium” ou “top de linha” de marcas convencionais. Segundo ele, produtos
premium s&o versoes sofisticadas dos produtos comuns, produzidos por elas.
Por sua vez, produtos de luxo sao feitos por marcas que atuam exclusivamente

nesse mercado, muito facilmente associadas a esse conceito.

2.1.4. Marcas de moda de luxo

Muitas sociedades atuais sd0 caracterizadas pela ideia de que ter é ser
(DITTMAR, 1992). Esta visdo associa a busca por significados na vida e a
satisfacdo pessoal a posse de bens materiais (BELK, 1985). A posse simboliza
as qualidades pessoais do individuo, e sua “identidade é influenciada por seus
bens” (DITTMAR,1992, p. 205). “‘Uma das posses que assegura uma boa
posicdo social é o vestuario e a aparéncia” (O'CASS, 2004, p.869), pois a

forma como a pessoa se veste é facil de ser notada pelos outros, que ao
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perceberem as roupas de luxo, irdo julga-lo de outra maneira. Lipovetsky
(1989) define o0 mundo da moda ¢omo um jogo de engajamento coletivo e de
preservacdo da individualidade. O desafio para o consumidor esta em
preservar sua individualidade ao mesmo tempo em que néo se arrisca a ser

desaprovado socialmente (TIAN et al., 2001).

Cauduro (2004) defende que a moda estd intrinsecamente ligada ao
luxo, pois ao mesmo tempo em que serve como meio de distingdo social,
também serve como meio de aceitacdo social, sendo totalmente coerente com
as caracteristicas do luxo. A forma como o individuo se veste também serve
como meio de refletir seu status social. Uma vez que o conceito de luxo esta
constantemente associado a beleza e ao refinamento, as categorias mais
facilmente associadas a luxo sdo moda, cosméticos e joalheria {DUBOIS e
CZELLAR, 2002). A moda — subdividida em alta costura (haute-couture), prét-
a-porter e acessorios (HINES e BRUCE, 2007) - representa uma das principais
categorias do setor de luxo. Todavia, a definicdo de marca de moda de luxo

vem, ainda, de poucos autores.

Hines e Bruce (2007) retomam a definicdo de marca de luxo de Dubois
et al. (2001), complementando-a com cinco requisitos para ser considerada
marca de moda de luxo: o design de produtos icénicos (como uma bolsa ou um
perfume caracteristicos da marca), a personalidade do estilista da marca, seu

pais de origem, o nome da marca e os simbolos associados.

Baseados em Beverland (2004) e em um estudo de caso da marca
Gucci, Moore e Birtwistle (2005) definem as marcas de moda de luxo alterando
algumas dimensées. As marcas de moda de luxo devem ter cultura e heranga
(semelhante a historia), marketing, aprovacéo (endorsements), e integridade do
produto. Entre os novos componentes, estdo as flagship stores e o store brand

concept, os produtos icones, o prego premium e o controle da distribuic&o.

As flagships stores, consideradas por Moore e Birtwistle (2005),
essenciais as marcas de luxo, consistem em lojas com a linha compieta de
produtos da marca localizadas nos mais importantes distritos de compras do

mundo e asseguram a experiéncia de marca (THOMAS, 2007, p.4). Ja o store
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brand concept & o conceito da marca de moda de luxo para todas suas lojas, e
define as instalagdes fisicas e também a sua identidade originando “um mundo
de fantasia para aquelas roupas e acessorios — criando a vida pela qual os
clientes aspiram”, segundo Tom Ford (apud THOMAS, 2007, p.78). Os
produtos icones sdo aqueles que distinguem a marca de outras, sendo de facil
identificagédo. Sao produtos emblematicos tais como o couro com o monograma
da Louis Vuitton, 0 G da Gucci ou as duas letras Cs cruzados da Chanel,

apresentados na Figura 5.

Figura 5. Monograma da Louis Vuitton, G da Gucci e Cs cruzados da Chanel

Em relagdo ao marketing previsto no modelo de Bevertand (2004),
algumas das atividades de marketing vitais para a marca de moda de luxo séo:
os desfiles para apresentagdo das colegbes duas vezes ao ano;, a
apresentacao (lay-out) das vitrines das lojas, a embalagem emblematica dos
produtos (como a caixa laranja da Hermés ou a camélia presa na sacola da
Chanel); eventos de relagbes publicas como festas e a presenga de suas
roupas nos grandes editorais de moda, de preferéncia, vestindo a modelo da
capa da revista. Por fim, o prego superior as marcas de varejo comuns consiste
em um componente que define a marca de moda de luxo {assim como as
marcas de luxo conforme exposto na seg¢do 2.1.3.1. Definicdes de marcas de
luxo), porque endossa a ideia de superioridade da qualidade da marca, da
inovagdo no design; assim como o controle da distribuicdo que além de
controlar a venda e distribuigdo dos produtos da marca, para que apenas uma
quantidade limitada do produto seja vendida, também fiscaliza a promogao

para assegurar a posi¢do do produto como item de luxo.
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Figura 6: Modelo de marca de moda de luxo

Fonte: MOORE e BIRTWISTLE (2005)

Para Jackson e Haid (2002) a marca de moda de luxo, tem entre os
fatores comuns a definigdo de Moore e Birtwistle (2005), a alta qualidade dos
produtos e inovagéo (integridade do produto), forte comunicagéo e propaganda
(marketing) e coeréncia na apresentagdo das lojas (store brand concept).
Contudo, acresce o reconhecimento global da marca, e servico ao cliente
impecavel, como Nueno e Quelch (1999) propuseram para as marcas de luxo.
Todas essas dimensdes servem para criar um relacionamento com os clientes,
pois a experiéncia de compra de luxo & baseada nos sentidos (RIEUNIER,
2002).

Afirma também que algumas marcas de luxo se tornaram “fashionable”

na cabeca do consumidor, devido. a diversificagdo de seus produtos, além da
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contratagdo de estilistas contemporaneos que reforgam essa associagdo com
moda. O papel do estilista para uma marca de moda de luxo pode ganhar um
status de icone, quando este consegue, respeitando as tradigdes da marca,
inova-la (BRUCE e HINES, 2007). Seu historico remete a heranga da marca,
ao seu fundador e ao artesanato que é empregado na produgdo (NUENO e
QUELCH, 1999), por esse motivo suas tradigdes devem ser preservadas. Por
fim, ela representa um estilo de vida e valores com os quais 0 consumidor se
identifica e que ultrapassam a simples fungdo da pecga de vestuario. Mas em
geral, as definicdes de marcas de moda de luxo se assemelham as de marcas
de luxo. Os novos aspectos sdo0: os produtos iconicos (DUBOIS et al., 2001;
MOORE e BIRTWISTLE, 2005) e a flagship store (MOORE e BIRTWISTLE,
2005; HINES e BRUCE, 2007).

2.1.4.1. O mercado de moda de luxo

A estrutura das marcas de moda de luxo esta organizada de forma

piramidal, representada na Figura 7: Estrutura piramidal do mercado de moda.
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Figura 7: Estrutura piramidal do mercado de moda

Fonte: adaptado de TUNGATE (2005)

A alta costura esta no topo (TUNGATE, 2005), sendo também chamada
de grife, que deriva etimologicamente de graphie, grafia em francés, associada
a mao humana. Esta relacionada a arte e a obra, criginando-se no atelié, onde
o costureiro elabora seus vestidos de alta costura. A grife € um setor altamente
restrito, e ndo pode ser a unica atividade de uma marca de moda de luxo
atualmente, pois ndo garante lucratividade suficiente para sua sobrevivéncia,
devido aos altos custos. Porém sua manutencao é essencial, porque garante a
aura de glamour da marca e tem a fungdo de promové-la (KAPFERER, 2003).
A alta costura é a verdadeira raiz da moda de luxo e remete a época em que as
roupas eram feitas 4 mao sob medida (THOMAS, 2007).

A Camara Sindical de Altura Costura sediada em Paris, Franga,
determinou que uma maison de moda apenas pode alegar ser uma maison de
alta costura se tiver atividades de producdo de vestuario sob medida na regido
desta capital. Atualmente, a lista oficial de maisons de alta costura contém 10
designers: Balmain, Chanel, Christian Dior, Dominique Sirop, Emanuel Ungaro,

Givenchy, Jean-Paul Gaultier, Jean-Louis Scherrer e Torrente. Gaultier, ja
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afirmou que faz alta costura por amor mais do que pelo dinheiro (TUNGATE,
2005). '

Na década de 1950, mais de 200 mil mulheres no mundo se vestiam
com alta costura. A partir da década de 70, a alta costura foi relegada a papel
secundario e atualmente, ao custo de mais de 25 mil dblares, é feita quase que
exclusivamente para desfiles (THOMAS, 2007), caracterizando o declinio

dessa atividade.

Ainda que ndo seja lucrativa, a alta costura &€ mantida para promoc¢éo da
marca, “é uma oOtima ferramenta para demonstrar o prestigio de uma maison de
moda”, segundo Bernard Arnault, CEO do grupo LVMH e para estender os
limites da criagao de moda, ja que o prét-a-porter se tornou muito comercial.
Também serve como um meio de manter a credibilidade da marca como
produtora de arte, servindo como um laboratorio de criagdo que preserva o
artesanato que envolve a produgdo de uma peca (CHEVALIER e
MAZZALOVO, 2008).

Em seguida, estd a prét-g-porter das marcas de luxo, que € o préximo
passo dos ateliés, que garantem a manutengdo financeira da marca, ao
imprimir o estilo pessoal do estilista a uma série de produtos. Nao sdo
necessariamente criacbes do estilista principal, mas de sua equipe. Sua origem
ndo é o atelié, embora continue sendo a principal referéncia, mas a fabrica,
focando na produgio em série, porém limitada. Uma marca de luxo néo existe
sem a grife, porque sem a referéncia desta, sua histéria e cultura — fatores
essenciais no luxo (BEVERLAND, 2004; MOORE e BIRTWISTLE, 2005) - nédo
conseguiria manter sua imagem de luxo perante os clientes, que apenas a

enxergariam como uma marca comum com precos elevados.

O prét-a-porter surgiu no comego do século 20, com a maior participacao
das mulheres no mercado de trabalho e a necessidade de roupas mais
confortaveis. Mesmo sem o glamour da alta costura, preserva a sofisticagdo e
com um forte suporte de marketing, se mantém os altos pregos, usando os
nomes dos estilistas anteriormente associados somente a alta costura. Surgiu

com Christian Dior, que percebeu que ¢ luxo poderia ser estendido a um

49




publico mais amplo e passou a licenciar seu nome para diversos tipos de
produtos para garantir a sobrevivéncia e a lucratividade de sua maison de alta
costura. Contudo foi Yves Saint Laurent quem impulsionou este mercado. Apos
ser aclamado como génio da alta costura, transportou seu sucesso para uma
colecio de “luxo de prét-a-porter” (TUNGATE, 2005), com a mesma qualidade

de suas criagbes de alta costura, mas a pregos mais acessiveis.

De acordo com a classificacdo da Camara Sindical de Alta Costura
Francesa, somente 10 marcas poderiam ter linhas de prét-a-porter, por serem
as Unicas produtoras de alta costura. Entretanto, a realidade do mercado
contradiz esta afirmacéo. Nos dias de hoje, 0 maior mercado de moda prét-a-
porter de luxo no mundo é o italiano, que se tornou o mais lucrativo, pois
conseguiu construir uma aura de constante novidade em oposi¢do ao carater
tradicionalista francés (CHEVALIER e MAZZALOVO, 2008).

As maiores marcas de moda de luxo italianas (Armani, Dolce&Gabbana,
Gucci e Prada) e francesas (Chanel, Dior, Hermés e Louis Vuitton)
apresentam faturamento anual superior a quinhentos milhdes de euros cada,
que lhes permite fazerem altos investimentos publicitarios e manterem
boutiques nas principais cidades do mundo. Mais que marketing e presenca
global, estas sd0 marcas bem recebidas pelos consumidores e conseguem
garantir sua lucratividade (CHEVALIER e MAZZALOVO, 2008).

O setor de prét-é-portef por meio de seus desfiles prestigiados pela
classe artistica, inovagdo permanente e influéncia no langamento de
tendéncias, € o com maior destague na imprensa. O objetivo final de uma
marca de prét-a-porter de luxo & se tornar um sucesso mundial apesar de
continuarem menos rentaveis que setores como o de perfumaria e cosméticos
ou de vinhos e bebidas alcodlicas (BASTIEN e KAPFERER, 2008).

No meio da piramide estdo as marcas de Alto Nivel, que costumam ser a
segunda marca das marcas de prét-a-porter de luxo. Elas tém produgéo
racionalizada em série, quase industrial, onde o renome da marca ¢ a fonte de
valor agregado para objetos de qualidade elevada e visam principalmente

conguistar novos clientes que ndo podem consumir as marcas de préf-a-porter,

50




mas que ja tém interesse em consumir luxo. Esse trés niveis juntos formam a
estrutura das marcas de moda de luxo (CHEVALIER e MAZZALOVO, 2008).

Para completar a piramide estdo as marcas intermediarias, mais
acessiveis, também conhecidas como a de fast fashion, de grandes cadeias
(Zara, H&M, como exemplo) que muitas vezes inspiram suas criagbes nas
colegdes desfiladas pelas marcas de luxo de prét-a-porter. Na base, estéo as
marcas de varejo de massa, que vendem roupas a pre¢os muito baixos e com
pouca qualidade (TUNGATE, 2005).

2.14.2. Os conglomerados de luxo

Os conglomerados de Iluxo nd&o podem ser pensados como
administradores de uma carteira de marcas. Essa ideia ndo funciona no luxo
porque cada maison tem suas caracteristicas proprias, e ainda que atuem no
mesmo mercado, ndo concorrem frente a frente. Assim é preciso formar uma
carteira com diversas marcas complementares para conseguir ter uma boa
cobertura do mercado (BASTIEN e KAPFERER, 2008).

Essa afirmacéo parece funcionar na teoria, mas n&o condiz mais com a
realidade do mercado de moda de luxo atual. Se ha algo que mudou na
industria de luxo é o foco obstinado na lucratividade. As principais marcas de
luxo atualmente fazem parte de grupos administrados por executivos com
pouca experiéncia ou formagido em luxo, mas que conhecem bastante de
negocios (MARCHAND, 2001).

Essas marcas passaram a focar no que seus produtos representam,
aumentando sua atemporalidade, onde “alardeia-se a tradicdo da empresa,
contrata-se um estilista descolado e jovem para conferir um ar moderno a
marca, simplifica-se seu nome de Christian Dior para Dior ou Louis Vuitton para
Vuitton e trabalha-se o logotipo, que passa a estar presente nos mais variados

tipos de produtos” (THOMAS, 2007). Os conglomerados deram fim ao

51




3

=

AR R B

-
|

licenciamento e muitas marcas de moda de luxo retomaram o controle de sua
produgdo e distribuicdo para garantirem a exclusividade e dificil acesso a elas
(RANDON, 2002). '

Os principais grupos de moda de luxo s&o:

Grupo Faturamento (em milhdes de euros)
LVMH 11.415
Richemont 4.827
Chanel 3.600
PPR Gucci 3.568
Valentino Moda 1.728
Hermés 1.514
Burberry 1.275

Quadro 5: As principais marcas de moda de luxo em 2006

Fonte: CHEVALIER e MAZZALOVO (2008)

O grupo LVMH é o maior conglomerado de luxo, com metade de suas
marcas de luxo atuando nos setores de moda, marroquinaria e acessorios.
Essas marcas representam 53,1% do faturamento total do grupo em 2008 (um
total de 6,01 bilhdes de euros em 2008), mas a segunda posicdo em vendas
(lucro operacional / faturamento) com 32,1%, perdendo para as marcas de
bebida com 33,9% (LVMH, 2008). Entre as marcas de moda do grupo, a Louis
Vuitton & a principal marca do grupo, responsavel por um tergo do seu
faturamento (THOMAS, 2007). A gestdo do grupo é bastante centralizada e
cada marca é administrada segundo o método de reintegracéo vertical — onde
cada empresa controla sua produgdo, distribuicdo e marketing
internacionalmente, respondendo diretamente para o controle da empresa
(BASTIEN e KAPFERER, 2008).

Muito se diz que o mercado de moda de luxo € dominado pelos grandes
grupos e que as marcas menores ja ndo conseguem sobreviver sozinhas, mas
issO ndo &, necessariamente, verdade (CHEVALIER e MAZZALOVQO, 2008),
até mesmo porque ainda que pertengam ao mesmo conglomerado, muitas
vezes ndo existe alguma sinergia entre as marcas. Os grupos bem
administrados, como o grupo Richemont, por exemplo, funcionam como

associagbes de empresas, cada uma delas com sua marca, equipe, presidente
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e, sobretudo, uma grande liberdade de gestdo, reportando suas atividades para
a holding central, que se limita a administrar somente uma parte das finangas e
dos recursos humanos (BASTIEN e KAPFERER, 2008), ou ainda o Grupo
Prada e as monomarcas, caso da Chanel e Hermés, que bem gerenciadas s@o
exemplos de que €& possivel sobreviver no mercado de luxo com bons

resultados financeiros.
2.1.4.3. Maior acesso e paradoxo das marcas de luxo

Em uma fase em que a maioria das organizagdes que trabalha com o
luxo perde a sua independéncia e entra para o markefing de massa”
(KAPFERER, 2003, p.71), as marcas de luxo nao podem esquecer os
significados dos conceitos originais, para que néo ultrapassem os limites e
perigos da extensdo dos métodos classicos do marketing a administragcdo do

luxo, ainda que estejam obrigadas a garantir alto nivel de rentabilidade.

Por ser composta pela alta costura, o prét-a-porter e marca de alto nivel,
a administracdo simultdnea desses trés tipos de agéo se apresenta como um
grande desafio das empresas de moda de luxo atuais. A alta costura, devido
aos seus altos custos, ndo garante lucratividade, porém, conforme citado em
2.1.4. Marcas de moda de luxo, & essencial, na promogdo da marca,
necessitando do prét-a-porter e das marcas de alto niveis para garantir sua
manutengdo, mas ao mesmo tempo, cuidar para que as ultimas ndo sejam
vistas como menos exclusivas e sem a aura de exclusividade, deixarem de ser
luxo. Kapferer (2003) define que para articular e equilibrar esses trés niveis,
uma marca de moda de luxo deve zelar para que sua fama ultrapasse sua

penetracdo para garantir que seu prestigio seja mantido.

A posse de itens de luxo funciona como uma carteira de membro de um
grupo social (BELK, 1988). Quando o produto de luxo é consumido por um
grupo social que nao & considerado digno de status, ele deixa de ser desejado

pelos consumidores de luxo que nédo se reconhecem nos novos consumidores
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da marca (DITTMAR, 1992). Ainda que os consumidores tradicionais de luxo e

:

§ os consumidores esporadicos comprem itens de luxo por razbes diferentes — os
E‘ primeiros, os compram por serem apreciadores de produtos de qualidade e
' buscam se diferenciar socialmente enquantoc os segundos consomem luxo
: como forma de obterem sfatus e aceitagdo social, ambos os compram para

melhorar sua autoimagem e estima (DUBOIS e DUQUESNE, 1992).

Dubois e Paternault (1995) completam essa ideia de controle do
prestigio da marca. Segundo eles, enquanto a notoriedade alimenta o sonho, a
realizacdo do sonho, o destréi. E esse o paradoxo que rege o marketing do
luxo, que nio pode aumentar a demanda em excesso, procurando desenvolver
a marca sem arriscar seu apelo, baseado na sua difusao limitada. A marca de
luxo deve ser bastante conhecida, para que as pessoas a tenham como
aspiragdo de consumo, mas caso seja consumida em excesso, deixa de ser
interessante, pois ja ndo se trata de uma marca que distingue um determinado
publico que aprecia qualidade. Ao mesmo tempo se o nome de luxc nao for

conhecido, poucas pessoas estarao dispostas a compra-lo.

Enquanto se esperaria que a aquisicao de um item de luxo, como um
acessorio de moda, por exemplo, despertasse o desejo de comprar mais itens
da colegao, para os autores, a realizagdo de um sonho, isto €, o ato da compra
de um item de luxo (quando este é desejado pelo consumidor) acaba com a

aura de inacessibilidade do produto e reduz a natureza de luxo da marca.

Neste raciocinio, uma marca de luxo tem que estar constantemente se
valendo do “principio da raridade”, os produtos de luxo devem ser sempre
percebidos pelos consumidores como algo raro, pois sua difusdo em excesso,
resulta na perda do seu carater de luxo. O principio da raridade também é
abordado por Verhallen (1982), que trata da essencialidade da distribuigao
limitada de produtos de luxo como forma de os consumidores valorizarem e

preferirem a marca.

Os consumidores de produtos de luxo tendem a rejeitar um produto,
quando este passa a ser consumido pela “‘massa” (MASON, 1981, p.128). Uma

oferta limitada dos produtos estimula o valor destes para os consumidores e a
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preferéncia pela marca (VERHALLEN,1982; LYNN,1991). Verhallen e Robben
(1994) afirmam que a escassez de um produto tem forte influéncia na demanda
deste, se os consumidores percebem que este & Unico, notdrio e caro.
Vigneron e Johnson (1999) chamam esse fendmeno de “efeito esnobe”, com
grupo de consumidores sensiveis ac stafus de luxo da marca passando a
rejeitar seus produtos, por acreditar que estes estdo sendo consumidos pela
“massa” (MASON, 1981, p.128).

Entretanto outro grande desafio para as empresas de moda de luxo é
apresentarem resultados financeiros cada vez mais lucrativos. As marcas de
luxo deixaram de ser empresas familiares para serem vendidas para
conglomerados, que sentiram seu potencial lucrativo e homogeneizaram suas
lojas, forma de vender e de produgdo. As marcas mudaram seu publico alvo e
passaram a focar no mercado médio (classe social com poder econdmico para
consumir alguns produtos de luxo, mas que ndo pode ser consumidora habitual
de produtos deste tipo), democratizando o luxo, isto &, tornando-o acessivel. A
estratégia adotada foi a de forte promogcdo das marcas e seus legados
historicos para garantir a aura de luxo destas. Em seguida, essas marcas
passaram a promover seus produtos mais acessiveis, focando-se nos
acessorios, e vendendo-0s a pregos mais baixos que o resto da gama. O apelo
para os acessorios ocorreu devido a margem praticada sobre eles — muito
superior a das roupas — e também por estes necessitarem pouco espago de
armazenagem. lIsso possibilitou que consumidores que anteriormente n&o
podiam comprar nenhum item, tivessem acesso ao seu quinhdo de luxo
(THOMAS, 2007).

Holt (1998) corrobora a viséo de Thomas (2007) e afirma que os objetos
simbélicos de poder da elite estdo decaindo. Segundo o autor, os objetos
consumidos pela elite, entre eles, os produtos de luxo, estdo gradativamente
mais acessiveis. Quanto mais populares os objetos de luxo se tornam, mais
“‘massificada” se torna a elite, que para se preservar buscara consumir outros

itens, que ndo sejam acessiveis & massa.

Este recente acesso das classes intermediarias aos bens de luxo

resuitou em um fendmeno de “democratizacdo do luxo”, que desagradou os

55




consumidores tradicionais, e criou um novo nivel de distingdo no universo de
luxo (CAUDURO, 2007). Uma vez que ja ndo podem mais reivindicar a
distingéo pela posse desses bens, a distingdo no universo de luxo passa a ser
regida pelo intangivel — a maneira como sdo comprados e utilizados os itens
luxuosos. A diferenciagdo ocorre justamente nos atributos relacionados ao
background cultural de cada consumidor, e as proprias motivagdes que o

levaram a adquirir esses produtos (HOLT, 1998).

“Todos os anos, muitas marcas pequenas de luxo desaparecem ou
perdem sua independéncia por ndo saberem explorar o potencial de seu nome.
QOutras perdem sua identidade na tentativa de se expandir rapido demais.”
(DUBOIS e PATERNAULT, 1995, p.75). E essencial que as empresas de luxo
consigam lidar com esse paradoxo de administragdo da marca em vantagem
para elas. Apesar das fortes pressées por parte dos acionistas, & necessario
encontrar um balango entre aumento de vendas que garantem maior
lucratividade, controlando, porém, sua distribuicdo para ndo se tornarem

demasiadamente conhecidas e consumidas e perderem seu carater de luxo.

O paradoxo do luxo € um fenédmeno recente e pode ser encontrado na
linha do tempo (Figura 8), proposta por Aledo (2004), que retoma o

desenvolvimento do mercado de luxo nas ultimas décadas:
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Fonte: ALEDO (2004)

2.1.5. Distribui¢éo do luxo

Figura 8: Linha do tempo (Evolugdo do luxo)

Conseguir lidar com o “paradoxo” das marcas de luxo (BECHTOLD,
1991 apud CAUDURO, 2004; KAPFERER, 2003; ALLERES, 2000) é um dos
principais dilemas para o setor. Este, que fora caracterizado pela exclusividade
e pelo carater artesanal de produtos, esta os “popularizando”, ao produzir em
maior quantidade, por ser este um caminho inescapavel do crescimento das
f empresas, ainda que possa representar um risco para diluicdo do valor das
marcas e de seus produtos (CAUDURO, 2004).

O termo distribuigdo envolve todo o processo que vai desde a indudstria

até o consumidor final, incluindo as lojas onde os produtos s@o vendidos
(CHEVALIER e MAZZALOVO, 2008). Ja os canais de distribuicdo, também
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chamados de canais de marketing ou canais comerciais, s40 0s caminhos que
um produto segue depois da producéo, terminando na compra ou utilizagéo
pelo usuario final (COUGHLAN et al, 2001), sendo eles o um dos pontos
chaves na gestio do luxo. A distribuicdo também & uma das partes mais
delicadas a administrar, dado que exerce um papel chave para garantir que a
marca continue restrita, respeitando o principio da raridade (MASON, 1981;
DUBOIS e PATERNAULT, 1995). Costuma ser a razdo do declinio das marcas
de luxo, sobretudo quando se expandem pelo mundo, jA& que precisam
assegurar coeréncia nas suas diversas lojas, ac mesmo tempo em que
garantem que essas sejam rentaveis (BASTIEN e KAPFERER, 2008).

A distribuicdo de luxo costumava ser feita de duas formas: a empresa
produzia todos os seus produtos ou se valia de licenciamentos. Atualmente,
optam por quatro tipos de canais de distribuigdo, que comercializam produtos
de luxo: i) lojas préprias ou rhonomarcas, principal ponto de convivio entre a
marca e o cliente, com o ambiente voltado a estimular o consumidor a
comprar®; ii) distribuicao seletiva ou corners dentro de lojas de departamentos,
decorados com os padrées da marca, mantendo vendedores proprios, porém
com uma gama limitada de produtos; iii) duly free shops e companhias aéreas,
usadas principalmente para venda de cosméticos, devido a disposigdo dos
produtos e o atendimento pouco personalizado; iv) quiosques em grandes
lojas, costumam ser a opgéo'quando esse tipo de revendedor é forte no pais ou
quando se conhece pouco sobre ele, sendo uma forma conservadora para
entrar no pais (NUENO e QUELCH, 1999; CASTAREDE, 2005).

® Um fator importante na loja € que no luxo ndo se pode nunca deixar os pregos visiveis. O pre¢o deve
estar sempre dificil de encontrar, com a etiqueta escondida em algum bolso ou em uma lista com todos
os valores dos produtos expostos serd apresentada na lateral da vitrine {(BASTIEN e KAPFERER, 2008).
Uma vez que o alto prego é uma caracteristica essencial para os produtos de luxo, pois influencia na
percepcio de qualidade e prestigio da marca para o consumidor deve estar escondido, para que o
cliente ao entrar em uma loja de luxo tenha a impressao de estar em uma exposi¢do de arte e ndo em
um ponto de venda (DUBOIS e DUQUESNE, 1992}. Cabe aos vendedores, quando indagados sobre o
prego, apresentar todas as caracter{sticas e detalhes que tornam o produto refinado (ERICKSON e
JOHANSSON, 1985). A fungdo do vendedor nio é vender o produto em si, mas ensinar o cliente sobre o
mistério que envolve a marca e a atemporalidade dos produtos, para que uma vez que o cliente tenha
entendido os diferenciais do produto que pretende comprar, ndo ache seu prego tdo caro (DUBOIS et
al,, 2001). Caso ele saiba do prego antes de conhecer mais informages sobre o produto, pode renunciar
a compra. Pode-se dizer que a fungiio do vendedor ndo é, portanto vender o produto o produto, mas
vender o prego [BASTIEN e KAPFERER, 2008).
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Nueno e Quelch (1999) ainda defendem que o ideal para as marcas de
moda de luxo é eliminar os distribuidores multimarcas que néo se centram
exclusivamente nelas, para assim, reforcar a marca para as franquias que as
tém como foco. A abertura de novas lojas proprias aumenta seu prestigio além
de aproxima-la de seus clientes e mostrar a forca da marca. As marcas de luxo
bem sucedidas controlam firmemente sua situagédo de distribuigdo ao invés de
deixar ao controle de terceiros como seus produtos serao oferecidos aos

consumidores.

2.1.6. A crise mundial e seus efeitos no mercado de luxo

A crise econdémica mundial, iniciada em outubro de 2008, se
tornou uma grande preocupagao para as marcas de moda de luxo. O setor de
luxo costuma ser menos afetado em periodos de crise que 0s outros setores,
confirma o Instituto de Luxo, que defende que as grandes marcas de luxo ndo
devem sofrer com a recess&o mundial. Ainda que seus clientes tenham perdido
dinheiro com a crise, continuam muito ricos e manterdo sua preferéncia por
produtos de alta qualidade (PONTUAL, 2009).

Entretanto a maior parte das previsdes para ¢ mercado e alguns eventos
ocorridos com diversas marcas contrariam essas afirmagdes. As vendas
mundiais de luxo estdo previstas para sofrerem uma queda de 10% em relagéo
ao ano anterior (CANADIAN MARKETING ASSOCIATION, 2009). Segundo
previsbes do banco JP Morgan e da consultoria Eurostaf, o mercado deve
registrar uma recessao de 4%, e no melhor dos cenarios, pode estagnar, mas
nao deve crescer em 2009. Caso essa retragdo se confirme, sera a maior ja
sofrida pelo setor (FERNANDES, 2009).

A provavel queda nas vendas se deve a diminuigdo da demanda nos
paises ricos, que foram os que mais sofreram os efeitos da crise. Somente a
Europa representa 38% do mercado mundial de produtos de luxo. No cenario

mais positivo, que prevé estagnagdo, o0 mercado nao ira crescer porque mesmo
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havendo aumento nas vendas das economias emergentes, menos afetadas
pela crise, ela ndo sera suficiente para compensar a retracéo da demanda nos
paises ricos (FERNANDES, 2009). O fato de a crise mundial nao ter afetado
paises emergentes como atingiu os mercados chave das marcas de luxo fez
CcOM que essas marcas mantivessem seus projetos para estes mercados, como
se pode constatar na afirmagdo de Patricia Romano, relagdes publicas da
Louis Vuitton no Brasil: “Podemos desacelerar alguns projetos, mas nada que
interrompa os planejamentos ja definidos” (ALBANESE, 2008, p. 22).

O comportamento do consumidor de luxo apresentou uma nova
tendéncia no mercado de moda de luxo com a crise: discrigdo. Anteriormente
os consumidores exibiam orgulhosamente suas sacolas de compras com 0s
logos das marcas, agora, os consumidores querem ser mais discretos e nao
ostentar suas compras ou estdo até mesmo mais comedidos quanto aos seus
gastos (CANADIAN MARKETING ASSOCIATION, 2009).

O grupo LVMH, por exemplo, desistiu de abrir uma megaloja da Vuitton
no Japdo, devido a crise que resultou em queda de 7% nas vendas, nos
primeiros nove meses de 2008 (FERNANDES, 2009). Entre outras empresas
do setor, a Chanel foi afetada e demitiu 200 empregados, mais de 1% de seus
16 mil funcionéarios, sendo 0 maior revés da marca desde a demissao coletiva
feita por Coco Chanel, sua fundadora, em 1939, devido ao inicio da Il Guerra
Mundial. Entretanto a marca que sofreu o pior revés foi a maison francesa
Christian Lacroix, que atribuiu sua faléncia a queda drastica nas demandas
(FINANCIAL TIMES, 2009).

Com base nesse cenario e a mudanca no comportamento dos clientes,
muitas marcas de luxo reduziram seus pregos para manter as vendas,
anteciparam as liquidagbes e ofereceram produtos mais acessiveis
(WHARTON, 2009). Ao mesmo tempo em que tentam recrutar novos
consumidores, focaram em um servigo sem falhas para manter os clientes
antigos consumindo (CANADIAN MARKETING ASSOCIATION, 2009).

Ainda ndo é possivel prever quais seréo os resultados da crise para as

marcas de moda de luxo, porém esta claro que ela afetou ndo s6 o
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comportamento dos consumidores, mas também a forma como essas marcas
lidam com eles. Nenhum mercado esta passando incolume, inclusive os
emergentes. No Brasil em particular, a retragdo do mercado foi menor e
passado os primeiros meses, a economia voltou a crescer ainda que nao tenha
modificado significativamente o resultado das vendas. A previsdo € de lenta
recuperagdo no setor de vestuario e acessorios de luxo, porque os
consumidores passaram a comprar menos e estdo sendo mais seletivos ao
escolherem seus produtos. O ponto chave dessa estratégia estd em ndo
desvalorizar o produto baixando seu prego, mas valorizar o cliente,
demonstrando que ele é especial (PONTUAL, 2009).

2.2. ldentidade e imagem de marca

Esta segunda parte da fundamentagdo teérica esta dividida em dois

topicos: 2.2.1. Identidade de marca e 2.2.2. Imagem de marca.

2.2.1. Identidade de marca

As marcas de moda de luxo, conforme visto na se¢do 2.1.4., ndo
seguem o marketing tradicional para entender quem s&o seus clientes e como
atender as demandas destes (HINES e BRUCE, 2007), mas impdem aquilo
que deve ser desejado por seus consumidores (KLEIBER, 1990; WEBSTER,
2002; KAPFERER, 2003). Focar apenas nos produtos e ndo no mercado, teve
implicagdes no desenvolvimento de suas identidades. Para Hines e Bruce
(2007), nesse contexto a identidade da marca se tornou mais importante que a
identidade do consumidor, sobretudo porque este se identifica com a marca e
seus produtos e os utiliza como meio para construgdo de sua propria
identidade, manifestada por meio do que ele veste. A identidade de marca no

mercado de moda de luxo é estudada neste topico.
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Knapp (2000) defende que antes de construir sua identidade, a marca
deve ser bem estruturada, desenvolvendo uma cultura comprometida com uma
mentalidade e valores que levam tempo para serem construidos. Uma vez
estabelecidos, geram para a marca rendimentos intangiveis, que incluem
satisfagdo do consumidor, menor sensibilidade ao prego, maior lealdade e
definigdo da identidade da marca como unica. Por esse motivo, a identidade da

marca tem que ser diferenciada, criando vantagem competitiva.

A identidade da marca é baseada em um conhecimento dos
consumidores, competidores e do ambiente de negécios. Ela precisa refletir a
estratégia de negocic da empresa, e o interesse desta em investir em
aprimoramento para responder as expectativas dos consumidores (AAKER e
JOACHIMSTHALER, 2000). Ghodeswar (2008) retoma Knapp (2000) ao
afirmar que marcas fortes desfrutam da fidelidade dos consumidores, podendo
cobrar precos mais altos por seus produtos. Marcas fortes ainda possuem uma
receptividade maior para langcamentos. Aaker (1992) também afirma que
marcas com forte identidade tendem a ter maior lucratividade e melhor acesso
aos canais de distribuigdo, assim como adquirem uma base mais solida para

estenderem suas linhas de produtos.

A identidade da marca, para Kapferer (2003), é controlada pelo emissor,
que deve expressar ¢ sentido e a vocagado da marca. O consumidor, por sua
vez, ira interpretar os sinais emitidos pela marca baseado em seus produtos,
servigos e comunicagdo, formando a imagem dela. Segundo o autor, a
identidade € anterior a imagem, porque o publico apenas pode formar uma
ideia sobre a marca, apos esta definir o que sera retratado. Os sinais emitidos

pela marca consistem em seu nome, signos visuais, produto, propaganda etc.

Uma identidade de marca efetiva, segundo Aaker e Joachimsthaler
(2000), é coerente com seus consumidores, diferencia a marca de seus
competidores, e representa 0 que a organizagdo pode e fara ao longo do
tempo. Um fator chave de sucesso para a formagdo de uma marca esta em
entender como desenvolver uma identidade de marca, conseguindo transmitir
efetivamente os valores que a marca deseja comunicar, através de sua
identidade.
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As empresas que conseguem criar uma identidade de marca coerente
conquistam a preferéncia no mercado, adicionam valor a seus produtos, e
podem cobrar pregos mais altos (SCHMITT e SIMONSEN, 1997). Quando a
marca enfrenta forte competigdo no ambiente de negécios, sua personalidade e
reputagdo podem ajuda-la a se distinguir das ofertas dos concorrentes. Uma
forte identidade de marca, que associa os atributos da marca através de uma
boa comunicagdo, e consegue que o0s consumidores os entendam,
estabelecendo uma relagdo de confianga entre eles e a marca (GHODESWAR,
2008). Este autor ainda afirma que um conjunto de associagbes a marca ajuda
a desenvolver uma forte identidade, e tende a deixar a marca em uma posicao
superior a sua concorréncia, quando as forgas da marca séo associadas a
crengas e valores fortes e de dificil imitagdo. Finalmente, para ele, a identidade
de marca deve ser aspiracional, e quando esta & clara na mente do

consumidor, este tem vontade de consumi-la.

Ja Olins (1998) afirma que a identidade de marca resulta de uma
combinacdo de trés areas de design da empresa, transmitida em seus
produtos: desenvolvimento dos produtos (aquilo que se faz); o ambiente {onde
se faz); e a comunicagdo (como o produto é apresentado). Desta combinagéo,
surge a personalidade da marca através da forma como o produto é embalado

e promovido.

Ghodeswar (2008) apresenta uma definicdo menos orientada para o
produto: propde que a identidade & um conjunto Gnico de associagbes a marca,
que implicam uma promessa para o consumidor, esta dividida na identidade
central e na estendida. A identidade central € a esséncia atemporal da marca,
ndo se alterando mesmo quando a marca segue para novos mercados ou
produtos. Foca nos atributos do produto, do servigo, no perfil do consumidor e
no ambiente das lojas. Ja a identidade estendida complementa a central e €
mais adaptavel, e baseiam-se na personalidade da marca, suas relagbes, e

com as associagbes simbdlicas que possam ser feitas a ela.

Um dos fatores que mais influenciam identidade de uma marca é a
necessidade dos consumidores (GHODESWAR, 2008). De acordo com Park et

al. (1986), as marcas podem oferecer trés tipos de beneficios para atender as
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necessidades dos consumidores: simbdlico, funcional e de ‘experiéncia. Os
beneficios funcionais sdo aqueles. que resolvem problemas relacionados as
necessidades do cliente. Uma marca com conceito funcional é aquela que
oferece produtos para resolver problemas externos de seus consumidores. E o
conceito mais comum, e oferece apenas os atributos funcionais do produto

para o consumidor.

O conceito de beneficio simbodlico consiste no atendimento de
necessidades internas do consumidor, que preenchem sua necessidade por
autorrealizacao, lideranga, pertencimentoc a um determinado grupo ou
satisfagdo de ego. Uma marca que segue o conceito simbdlico é formada por
valores que refletem determinada autoimagem e associam quem a consome a

um grupo.

Ja o conceito de experiéncia sdo produtos que atendem aos sentidos. As
marcas, que oferecem produtos desse tipo trabalham com consumidores que
buscam atender necessidades internas de estimulos e variedade. Uma
personalidade de marca que se baseia nos beneficios emocionais e de
autoexpressao consegue estabelecer um relacionamento mais forte com seus
clientes, tendendo a ser menos vulneravel a mudangas nos produtos e pode
ser facilmente transportada a novos contextos (AAKER e JOACHIMSTHALER,
2000). Esse tipo de beneficio esta relacionado aos sentimentos positivos que o
consumidor sente em relagdo a marca, e a experiéncia de possuir um de seus

produtos e utiliza-lo.

O nivel funcional expressa a identidade do produtor. O nivel simbolico
vai além da superioridade da funcionalidade do produto (percebida pelo
consumidor como fator de diferenciagcao da marca). Entretanto, quando uma
marca consegue proporcionar uma experiéncia emocional, ela alcanga o topo e
passa a ser cultuada por valores que vao além de seus produtos ou da
qualidade dele (GHODESWAR, 2008).

A referéncia bibliografica aqui ressalta a importancia de uma marca
desenvolver uma identidade forte e fundada sobre valores claros para o

consumidor, para que este possa entender o que ela pretende transmitir. A
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identidade de marca bem trabalhada é essencial na gestdo do luxo, pois
assegura que os principios pensados pelo criador para a marca sejam
mantidos, fazendo com que os consumidores continuem a compra-la e também
garantindo homogeneidade internacional. “A marca € uma memoria e, portanto,
para gerar o futuro, convém conhecer seu motor, ou seja, seu cédigo genético”
(KAPFERER, 2003, p.81). Uma identidade da marca consistente, direcionada
aos clientes sdo criticas para o sucesso da formagdo da marca, “entregando
uma imagem de marca consistente” (GHODESWAR, 2008, p. 10).

A teoria de identidade de marca quando comparada com 0s principios
da teoria de luxo s&o contraditérias, ja que no luxo a identidade da marca nao
precisa levar em consideracdo as expectativas dos consumidores,
conhecimento dos competidores e o ambiente de negdcios, pois a marca impde
0os seus valores e cabe aos consumidores se identificarem com eles. As
marcas de luxo supostamente ndo concorrem entre si porque cada uma possui

caracteristicas que as tornam unicas.

2.2.2. Imagem de marca

S&do muitas as definicbes para imagem de uma marca. Ela pode ser as
crencas e atitudes que os consumidores acreditam que tem (JAMES et al.,
1976), e até mesmo as ligagbes que eles fazem entre as caracteristicas da
marca e sentimentos préprios (OXENFELDT, 1974). Imagem € o produto da
percepc¢do das pessoas, isto &, a forma como pensam sobre ou até imaginam
que seja algo (TEMPORAL, 2000). A imagem de marca é “a percepgdo na
mente do consumidor da marca e de suas associa¢des” (GHODESWAR, 2008,
p. 5). Tais definigbes recaem fortemente na avaliagéo individual do consumidor,

e dificultam a definicdo de um padréo.

Em outra definicdo, a imagem & a personalidade que os consumidores
entendem que a marca possui (ARONS, 1961; MARTINEAU, 1958). Nesse

caso, a.definicho de uma marca significa personifica-la com caracteristicas
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usadas para descrever pessoas, 0 que sugere a criagdo de um envolvimento,
que vai além dos atributos do produto (REYNOLDS e GUTMAN, 1984).

Para Ataman e Ulengin (2003), a imagem de marca inclui o nome do
produto, suas principais caracteristicas fisicas e aparéncia (incluindo sua
embalagem e logotipo, 0 que remete a definigdo de marca citada no item
2.1.3.) e sua funcionalidade. Segundo estes autores, a imagem & essencial no
processo de decisdo de compra do consumidor, quando este tem que escolher
entre diversas marcas, pois uma vez analisadas caracteristicas citadas, ele
passa a considerar os atributos psicolégicos do produto, associando-o a um
determinado estilo de vida, imagem propria (autoimagem) ou status social. Ele
tende a comprar produtos que acredita que sejam congruentes com a imagem
que deseja ter (SIRGY, 1982). Por esse motivo, muitos defendem ser a
imagem da marca, muitas vezes, mais importante que as proprias
caracteristicas do produto (AAKER, 1991).

Reynolds e Gutman (1984) apresentaram uma lista de definicbes de
imagem, que foi complementada por Strehlau (2003), com os conceitos
existentes na lista organizada por Poeisz (1989). Tal compilagdo esta no
Quadro 6, com as principais ideias associadas ao conceito de imagem e a

evolugao ao longo do tempo.

Autor Anol/pagina Definigao

MARTINEAU 1958; 47-55 Personalidade da marca

ARONS 1961: 1-13 Perscnalidade da marca

OXENFELT 1974 8-14 Ligaghes entre caracteristicas e
sentimentos/emogdes

LINDQUIST 1974: 29-38 Percepgdes de predutos

MAY 1974: 15-20 Crencas e atitudes

MARKS 1976: 37-46 Percepcgbes do produto

JAMES ef al. 1976: 23-32 Crencas e atitudes

JAIN e ETGAR 1976/77: 61- Caracleristicas gerais, sentimentos ou

70 impressdes
HIRSCHMAN et al. 1978: 3-12 Crengas e atitudes
| MARTINEAU apud POIESZ 1989 Imagem como a soma de todos os sentidos

do produto conduzidos pelo consumidor
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Autor

Ano/pagina

Definigdo

KROEBER-RIEL

imagem como atitude

ERICKSON et al.

1984- 694-699

Imagem como uma combinagdo de aspectos
do produto que sdo distintos das
caracteristicas fisicas do mesmo, mas que
sdo, ndo obstante, identificadas com o
produto. Exemplos sfo nome da marca,
simbolos usados na propaganda, endosso

por uma figura conhecida e pais de origem

PARK, JAWORSKI e
McINNIS

1986

Em um dos artigos mais referenciados sobre
imagem de marca, colocam que a “imagem
de marca ndo & simplesmente um fendmeno
de percepcdo afetada apenas pelas
atividades de comunicagio da empresa.
Deriva do conjunto total de atividades
relacionadas a marca ftrabalhada pela

empresa”

McINNIS e PRICE

1987: 473-491

E um modo de processar qual informagao
multisensorial & representada em uma forma

“gestaltica” na memdria

KROEBER-RIEL apud
POIESZ

Imagem como representagéo visual concreta

na memoria

REYNOLDS e GUTMAN

1987 27-37

Imagem como uma estrutura hierarquica de

sentidos consistindo em cadeias de meio-fim

POIESZ

1989: 467

Imagem refere-se & impressao holistica da
posicdo relativa de uma marca entre seus

compelidores percebidos

KELLER

1993: 1-23

Sao0 percepgdes sobre uma marca refletida

pelas associagies mantidas na memoria

ROTH

1992: 25

E um sentido que 0s consumidores associam
com um produto, sendo que o sentido é
derivado da percepgio que o consumidor tem
do marketing, incluindo a propaganda e
oulras atividades, relacionadas & marca e
cenfradas na habilidade do produfo em

satisfazer as necessidades do consumidor

BATRA et al.

1993

Imagem e personalidade de marca sé&o
utilizadas intercambiavelmente, mas colocam
que imagem de marca & um termc mais

abrangente, incluindo nfo apenas a
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personalidade da marca, mas também seus
atributos e beneficios efou consequéncias

que O usuArio associa com a marca

TOFLER e IMBER

1994: 136 e
268

Imagem & um conceito ilusério, criado pela
propaganda e projetado pela midia,
incorporando emogdes, percepgdes, alitudes
e orientagdo intelectual com relagdo a uma
entidade. Ja a imagem corporativa consiste
na percepgdo do consumidor sobre a

corporacao por tras da marca

KAPFERER

2003

A imagem € necessariamente posterior a
identidade, pois para que o0 consumidor possa
formar uma ideia sohre a marca, esta

necessita definir o que sera projetado

Quadro 6: Definicbes de imagem de marca ao longo do tempo

Fonte: STREHLAU (2003), adaptado pela autora

Kapferer (2003) trabalha o conceito de imagem corporativa. Para o

autor, a imagem corporativa cabe ao receptor, sendo a maneira como o publico

decodifica os sinais emitidos pela marca via produtos, servigos e comunicacao.

Uma vez que a marca passe a se expressar, o consumidor formara uma

imagem ap0s sintetizar seu sentido e interpretar os sinais emitidos: nome da

marca, simbolo, propaganda etc. Assim, a imagem é formada com base em

duas fontes de informacéo, a identidade projetada pela marca e as influéncias

externas, chamadas de “ruido”. Estas influéncias podem ser a imitagdo (marcas

que nAo definiram sua propria identidade e copiam a de concorrentes),

oportunismo (vontade de atingir diversos segmentos) - sendo estas influéncias

produzidas pela prépria marca, e idealizagdo da marca pelo consumidor.
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Figura 9: Formagao da imagem pelo consumidor

Fonte: adaptado pela autora de KAPFERER (2003), citado por Strehlau (2003)

A maioria dos estudos de imagem afirma que a sua formagéo é quase
que integralmente feita pelo consumidor, sendo poucas as variaveis que s&o
controlaveis pela marca, ja que ela reside na mente do consumidor (GARDNER
e LEVY, 1955). Para o consumidor, a diferenciagdo entre uma marca e outra
estd, muitas vezes, na diferenca perceptual entre elas, reais ou imaginarias, e
dependem de como ele percebe os sinais emitidos pela marca, conforme
afirma Myers (1268).

Evans (1968), citado por Strehlau (2003), apresenta trés forgas que

influenciam a formagaoe da imagem:

. design do produto ou suas caracteristicas fisicas, na qual uma
marca pode atender melhor determinados usos efou usudrios do que a
concorréncia;

. fabricante, que por propaganda cria a impressac que sua marca €
melhor para determinados usos e pﬂblicoséalvos;

. associacdo ao tipo de pessoas a usam.

Essa terceira forga é bastante importante para o mercado do luxo, pois

publico que estid usando a marca influencia sua imagem positiva ou
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negativamente. Posteriormente, a formagdo de imagem foi definida por Biel
(1993) (apud STREHLAU, 2003), como composta por trés sub-categorias:
imagem corporativa, imagem do usuario e imagem do produto em si. A
importancia de cada subcategoria na imagem da marca varia conforme o
mercado. Biel (1993) ainda cita que a subcategoria “imagem do usuario” pode
ser descrita com base na personalidade imputada, isto &, caracteristicas da

personalidade da pessoa podem influenciar na imagem de marca.

Imagem do
produto
Imagem Imagem do
corporativa \ / usuario
Imagem da
marca Imagem de marcas
- concorrentes

Figura 10: Os trés componentes da imagem de marca

Fonte: adaptado de BIEL (1993), apud STREHLAU (2003)

Strehlau (2003) sintetiza os formadores fundamentais de imagem de
marca, apresentados por diversos autores, sendo agrupados em {rés conceitos

principais.

. Imagem corporativa: a imagem da empresa e que influencia na
percepcdo de seu produto. Essa imagem, no entanto, sofre influéncia das
percepgdes do propric consumidor;

. Imagem do usuario: a imagem de quem usa os produtos da
marca, sendo tanto a imagem de guem se imagina usando o produto quanto de

quem o usa de fato;
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. Imagem das proprias qualidades e atributos do produto em si,

incluindo a embalagem e design.

Assim, uma marca para ser aspirada pelos consumidores deve
desenvolver imagem (dentro dos fatores que pode controlar), que nenhuma
outra marca possua, passando valores que seu publico-alvo possa se
identificar por acreditar ser esta sua propria imagem ou entdo, ser esta a
imagem que gostaria de ter perante as outras pessoas (AAKER e BIEHL,
1993). Mudangas na imagem de marca podem causar mudangas na
preferéncia (ATAMAN e ULENGIN, 2003). Para vencer, uma imagem de marca
deve ser bem planejada, cuidada e bem vigiada (KNAPP, 2000).

As caracteristicas da marca de luxo contribuem para criar o imaginario
das pessoas, fundamental para a manuteng¢do da imagem de uma marca assim
(ALLERES, 2000). O desenvolvimento de uma marca de luxo reside nas
politicas de criagdo e de imagem, isto &, na assimilagdo dos principios
constitutivos da forma: a mudancga, a sedugéo, a diversificacdo da oferta e a
comunicagdo (ROUX, 2005). Portanto a imagem para uma marca de luxo é
essencial para seu sucesso e deve sempre fazer referéncia ao seu passado
mitificado, as lendas e origens que moldaram as grandes marcas, afirma a
autora. O caso da Louis Vuitton &€ emblematico, até hoje sua imagem junto ao

consumidor remete a arte de viajar.

S6 os atributos de uma marca nao definem os componentes da
imagem. A melhor maneira de entender imagem esté nas relagbes feitas aos
olhos do consumidor (REYNOLDS e GUTMAN, 1984), pois sdo essas imagens
que irdo ajuda-los a decidir que produtos irdo adquirir. Uma associagdo efetiva
entre a identidade e a imagem de marca, produzida pelo consumidor, somente

sera conseguida apds entendidos os valores deste.
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2.3. Consumo de luxo

Esta secdo apresenta uma visdo geral sobre o comportamento do

consumidor de luxo, analisando seu perfil no Brasil, a razdo e os motivos que o

levam a tal consumo.

Enquanto na teoria econdmica classica, o comportamento do
consumidor é guiado por fatores como a “maximizagao da utilidade” e “escolha
racional” (CAUDURO, 2004), sendo que a decisdo de compra visa a maxima
utilidade e ao menor custo monetario (DOUGLAS e ISHERWOQD, 1996). No

luxo, essa ideia néo se aplica.

Quando os consumidores sdo perguntados sobre o que associam ao
conceito de luxo, ligam-no a “sonho”. Ja a teoria descreve o consumo de juxo
como um ato realizado por impulsividade, extravagancia e extremamente
emocional, fora isso, pouco se sabe sobre as reais motivagdes dos
consumidores. “Os estagios que os consumidores de bens de luxo passam
sdo, normalmente, descritos como impulsivos, emocionais ou “extravagantes”,
mas outro entendimento parece estar escondido em uma caixa preta
impenetravel” (DUBOIS e PATERNAULT, 1995, p.69). Entretanto na teoria
sobre o consumo de luxo é cohsenso que este € motivado por dois fatores
principais: status e prazer. No caso do luxo, o consumo serve como
instrumento para construgdo de uma personalidade e da identidade social
(BAUDRILLARD, 1968), conforme tratado no item 2.1.1. Definigao e atributos

do luxo.

Retomando os conceitos em que muitas sociedades se caracterizam por
cultuarem a ideia de que “to have is to be” (ter é ser) e o sucesso e a satisfacéo
sdo julgados em fungao de modelos possuidos, a identidade da pessoa é
diretamente influenciada pelo valor simbéli.co de suas posses (DITTMAR, 1992;
RITCHINS, 1994). As marcas deixam de ser um mero facilitador de escolhas
para o consumidor, tornando-se um meio para reafirmar sua individualidade

devido ao significado que transmitem (OLINS, 1998). Logo, a realizacao
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pessoal atualmente é um ato de consumo “Eu compro, logo existo” (MORLING
e STRANNERGARD, 2004). '

Também para Lipovetsky (2004), o consumidor de luxo caracteriza-se
por estender sua personalidade por meio de suas posses. Assim, séo
desenvolvidos significados comuns para os simbolos que estes produtos
representam (MOWEN e MINOR, 2003), e seus detentores sdo aceitos em

determinados grupos sociais.

Nesta linha de pensamento, o consumo de luxo se da como forma de
autogratificagdo ou de impressionar os outros. O uso de um produto de luxo
permite ao consumidor expressar seu proprio self, um self ideal ou uma
dimenséao especifica de um self através de seu uso; por isso qguem o consome
o faz para satisfazer necessidades psicolégicas e funcionais, sendo, porém, os
beneficios psicolégicos, os principais fatores que os distinguem dos produtos
ndo luxuosos. (VIGNERON e JOHNSON, 2004). “A autoimagem afeta a
decisdo do consumidor no processo de sele¢do de uma marca” (VIGNERON e
JOHNSON, 1999).

Em situacdes onde o consumidor pode escolher como se comportar,
como é o caso do ato de compra, ele é influenciado por diversos fatores
(ATAMAN e ULENGIN, 2003). Entre eles estdo as necessidades e os desejos,
suas atitudes e expectativas, seu entendimento do que esta disponivel e os
recursos financeiros que possuem (BROMLEY, 2003). O que vai leva-lo a optar
por uma marca ou outra serdo suas proprias necessidades fisicas e
psicologicas que serdo combinadas aos atributos funcionais e os valores
simbdlicos da marca, pelo modo como esta é percebida por ele (HANKINSON
e COWKING, 1993). O consumidor sempre tentara preservar ou aprimorar sua
autoimagem comprando itens que acredite que sejam coerentes com sua
autoimagem e evitando aqueles que nédo sao (SIRGY, 1982). Assim, Graef
{1996) conclui que a avaliagdo dos consumidores de uma marca € mais
afetada pela autoimagem ideal que estes esperam para si mesmo, do que a

autoimagem que eles reconhecem gue tem.
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O consumo de marcas de luxo tem forte fungdo social (VIGNERON e
JOHNSON, 1999), e o consumo de objetos de “elite” esta aumentando em
todas as classes sociais (HOLT, 1998). Visto que classes que anteriormente
nao tinham acesso aos produtos de luxo, também estdo consumindo-os, ©
modo de se distinguir passou da posse de um produto de luxo para as praticas
de consumo, ou seja, o estilo de vida levado por quem o possui, mais do que o
materialismo. “Os objetos ndo servem mais para representar as praticas de
consumo,... uma vez que as elites estdo sendo “massificadas”, e o capital
cultural gque esta assumindo em grande parte o papel de diferenciador” (HOLT,
1998, p.5).

2.3.1. Consumo de Juxo no Brasil

Esta secdo analisa algumas particularidades do mercado de luxo
brasileiro compasta de trés tépicos: i) Perfil econémice do consumidor brasileiro
de luxo, ii) Obstaculos ao desenvolvimento do mercado de luxo no Brasil e iii)

Inexisténcia de marcas de luxo brasileiras.

2.3.1.1. Perfil econdmico do consumidor brasileiro de luxo

O Brasil representa uma pequena participagdo nos rendimentos anuais
do mercado de luxo no munde nos dias de hoje, mas com a perspectiva de
crescimento de 35% ao ano até 2013, segundo a consultoria Bain & Company
(REVISTA VEJA SAO PAULO, 2008), tornou-se atraente para as marcas de

moda e de luxo em geral.

Mesmo que a maior parte dos consumidores de luxo viva na cidade de
Sdo0 Paulo, ha uma grande parcela em outras cidades, principalmente no

interior. Esse publico ainda nao foi completamente alcangado por essas
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marcas, conforme afirma a diretora de marketing no Brasil da joalheria francesa
Cartier, Véronique Claverie (ESMANHOTTO, 2008): “Hoje atendemos clientes
do interior e de outros estados, que, as vezes, querem gastar e ndao sabem
como”. A Cartier, por exemplo, confirma esse aumento no ticket médio por
cliente, encontrado pela pesquisa citada anteriormente, que aumentou de R$
8.000,00 para R$ 11.000,00 entre 2006 e 2008 (REVISTA A, 2008).

E interessante analisar o crescimento do mercado de luxo no Brasil,
onde a chamada classe A1 (Quadro 7: Critério de classificagdo econdmica do
Brasil), com renda familiar mensal acima de R$ 9.733,00, representa apenas
0,9% da populacdo (ABEP, 2008). Ela é um tanto restrita para suportar um
mercado que movimentou 1,36 bilhdes de euros no ano passado (NOVAES,
2008). Essa classe se une & classe A2, com renda familiar entre R$ 6.564,00 e
R$ 9.733,00, 4,1% da populagdo, que se permite desfrutar de alguns produtos
de luxo, pagando-os de forma parcelada (VARELLA, 2000). Esses dados séo
confirmados pelo Gltimo Censo do IBGE, realizado em 2007, onde a classe A
também representa 5% da populacdo total brasileira, totalizando quase 9,2

milhdes de pessoas que supostamente teriam potencial para consumir luxo.

Classe | Renda média familiar Total Brasil (%)
(R$)

Al 9.733 0.9
A2 ~ 6.564 4.1

B1 3.479 8.9
B2 2.013 15,7
C1 1.195 20,7
c2 726 21,8
D 485 256
E 277 2,6

Quadro 7: Critério de classificagdo econdmica do Brasil

Fonte: ABEP (2008)

Ademais, ha o crescimento do podér aquisitivo no pais. Segundo o
banco americano Merrill Lynch, entre 2002 e 2007, o nimero de milionarios no
pais cresceu de 92.000 para 143.000 pessoas, € que, apenas, em 2007, 63
pessoas por dia fizeram seu primeiro milhdo de reais (NOVAES, 2008).
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Uma pesquisa realizada pela MCF Consultoria e Conhecimento e o
Instituto GfK Brasil em 2008 e 2009 definiu o perfil do consumidor de luxo no
pais. O publico feminino representa 63% dos consumidores desse mercado,
sendo jovem - 82% das consumidoras tém entre 26 e 55 anos, com destaque
para as consumidoras entre 26 e 35 anos. A maior parte vive no Estado de Sao
Paulo (61%), € 51% do total de consumidores de luxo vive na cidade de Sao
Paulo. A pesquisa também revelou que o ticket médio por compra gasto por
esses consumidores em itens de moda de luxo foi de R$ 3.454,00 em 2008, um
aumento de 13% em relagdo a 2007, quando era de R$ 3.050,00.

O fato de Sao Paulo ser o centro do luxo no pais também é muitas vezes
explicado porque a cidade concentra a maior parte da populagéo das classes
A1 e A2, segundo o dltimo Critério de Classificagdo Econémica Brasil (Quadro
8: Distribuigdo da populacdo por regido metropolitana), realizado em 2008.
Segundo esse critério, a classe A representa 5,1% da popula¢do da cidade,
que é também a mais populosa do pais com 10,8 milndes de habitantes (IBGE,

2007), tratando-se de um mercado de 550.800 pessoas.

Classe Total Brasil (%) Gde. SP (%)

Al 0,9 0,6
A2 4.1 4.5

B1 8,9 10,6

B2 15,7 19,0

C1 20,7 22 4

C2 21,8 21,5

D 254 20,7

E 2,6 07

Quadro 8: Distribuicdo da populagao por regiao metropolitana

Fonte: ABEP (2008)

Entretanto esses dados demograficos sobre a classe A nao significam
que o pais tenha um mercado consumidor de luxo de mais de nove milhdes de
pessoas, ja que nao é toda a “chamada” classe A que pode consumir bens de
luxo. Em estudos como o da EuroRSCG ou Merrill Lynch (2008) foi definido
que o plblico alvo das marcas de luxo s&o pessoas com mais de um milhdo de

délares em ativos, além de sua residéncia principal, mas para a pesquisa da
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Capgemini também atrelada a Merrill Lynch, os melhores clientes em potencial
para as marcas de luxo sdo individuos de alto patriménio liquido, com mais de
30 milhdes de dolares em ativos, em cujo universo 61% tem mais de 56 anos
(CHEVALIER e MAZZALOVO, 2008)

Uma familia cuja renda mensal é de mais de R$ 6.546,00, e que,
portanto é classificada como classe A, ndo tem condigbes de ser alvo das
empresas de luxo, que t&dm como ticket médio gasto por cliente por compra R$
3.454,00. Assim, pode-se concluir que apenas a andlise das estatisticas oficiais
sobre a renda dos brasileiros nao justificaria o avango das marcas de luxo no
pais. O Instituto de pesquisa Research International estudou a diferenca de
comportamento de consumo entre grupos de consumidores com rendimento
anual de até R$ 400.000,00 e de representantes da classe A das estatisticas
oficiais, como o da ABEP, e encontrou resultados bastante distintos. O' primeiro
grupo é muito diferente do segundo, e mais de 50% dele possui outros imoveis
além da casa propria e 85% deles viajam para o exterior anualmente,
caracteristicas dificeis de serem mantidas com a renda anual de R$ 78.552,00
aproximadamente da classe A das estatisticas oficiais (ABA, 2006).

Um dos maiores obstaculos para definir claramente o publico foco das
marcas de luxo esta na dificuldade de acessar as informacgdes sobre as rendas
das pessoas, segundo o presidente do instituto Ibope, Nelson Marangoni: “O
indicador ideal seria a renda auferida... Mas as pessoas temem ou nao gostam
de fornecer informagdes como essa” (BLECHER, 2006). Ainda assim, o pais
estd entre os dez maiores consumidores de luxo no mundo (MCF
CONSULTORIA e CONHECIMENTO, 2008).

Alguns estudos foram feitos na tentativa de se obter maiores
informacdes sobre esse mercado. Um da Universidade Estadual de Campinas -
Unicamp (BLECHER, 2006) revelou que 5.000 familias no pais concentram um
patriménio que representa 46% do PIB, ja pelo critério do Merrill Lynch, que
para ser alvo das marcas de luxo, as familias tém que possuir um patriménio
financeiro de pelo menos um milhdo de délares e ¢ Brasil possui cerca de
100.000 milionarios, mais milionarios (em délares), que a india (70.000) e a

Russia (88.000), perdendo apenas para a China (300.000) entre os paises do
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BRIC (BLECHER, 20086), conclui-se que apesar da discrepancia nos numeros

finais, existe sim, mercado em potencial para o consumo de luxo no pais.

O nivel educacional também & um fator influente neste tipo de consumo,

pois quanto maior o nivel de estudos superiores, maior € a propensao para

consumir luxo, ja que ha uma dimensdo cultural nele (DUBOIS e LAURENT,
1996). Essa constatacdo se confirma no mercado nacional onde 93% dos
consumidores de luxo possuem nivel superior completo ou mais (MCF
Consultoria e Conhecimento e GFK Brasil, 2009). Além disso, a idade esta
ligada & propenséo de consumir luxo, mas relagdo de consumo tem o formato
de curva decrescente, cujo pico esta entre 35 e 49 anos (DUBOIS e LAURENT,
1996; BASTIEN e KAPFERER, 2008).

O desafio, portanto, é encontrar o verdadeiro consumidor de luxo no
pais, para assim conseguir realizar pesquisas e conhecer em profundidade
seus interesses e gostos. Mas como se trata de um publico que busca
exclusividade, muitas vezes discricdo e anonimato, é dificil para as marcas

conseguirem realizar esses estudos. Talvez uma solugdo sejam os mailings e

. listagens de clientes que as lojas possuem (BLECHER, 2006). A Louis Vuitton
E presente ha mais tempo no pais tém uma vantagem pois ja possui um grande
cadastro de clientes — “Quem chega primeiro garante familiaridade do cliente

com a marca e desta com o consumidor” (ALBANESE, 2008).

Independente dos resultados de pesquisa, os clientes de luxo de forma

geral buscam: i) preservar sua individualidade; ii) se distinguir — langando moda

e sendo diferentes para afirmarem sua personalidade; iii) ter uma boa

aparéncia que reflita que se cuidam e que alcangaram o sucesso.

2.3.1.2. Obstaculos ao desenvolvimento do mercado de luxo no Brasil

Além da pouca informagéo disponivel sobre o mercado, um dos

principais problemas para o crescimento do mercado de luxo no Brasil estad no
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processo de importacao desses produtos. A entrada de produtos importados
era proibida no Brasil até 1990, quando foram assinados diversos tratados da
Organizacdo Mundial de Comércio (OMC). Entretanto ainda que a importacéo
seja autorizada no pais, existem muitas barreiras que dificultam a evolugéo
deste mercado tais como:. a atual legislacdo tributaria, burocracia para

desembaraco das mercadorias e riscos comerciais.

Primeiramente ha a complicada legislacao tributaria. Alegando proteger
a indUstria nacional, o governo estipula altas aliquotas para bens importados,
que muitas vezes, inviabilizam a comercializagdo de alguns tipos de produtos
no pais (CIAFFONE, 2008). Existem ainda os impostos em cascata, que
aumentam os custos dos produtos e o risco operacional para os empresarios

que atuam nessa area.

Em seguida, a importagdo de produtos de luxo & ainda agravada por
dificuldades logisticas no desembarago de mercadorias e greves que atrasam a
liberagédo da mercadoria. Essa situagdo é confirmada em entrevista de Ramon
Gimenez Neto, diretor da Cartier (RIBEIRO, 2008):

“Hoje, para tirar o produto do recinto alfandegario é preciso
pagar 95% sobre o valor do C&F (custo e frete} da mercadoria.
Esse percentual corresponde & soma de Impostos de
Importacéo (1), PIS, COFINS e ICMS. Antes mesmo de
receber o produto, & preciso ter capital para compra-io e
praticamente o mesmo montante para pagar em impostos.
Além dessa operacdo, nas vendas, a carga total de impostos
diretos é de 20% de IPI, mais 18% de ICMS (no estado de SP)
e 9,25% de PIS e COFINS. Ou seja, a empresa tem de ser
especialista em legislagdo aduaneira e tributaria, para
acompanhar todas essas alteragdes de procedimentos relativos
ao controle de importagdo. Ainda ha os custos com a
nacionalizagdo dos produtos, que incluem armazenagem,
transporte, servigos etc.”

Os estrangeiros tém dificuidade em entender o funcionamento da

burocracia brasileira e por este ainda ndo ser um mercado tdo rentavel,
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preferem nao estar presentes no pais ou entdo estarem aqui por representagao
(CIAFFONE, 2008).Em consequéncia de todos esses fatores, as empresas de
luxo internacionais ficam desestimuladas a investirem no mercado brasileiro, e
acabam preferindo vir para o pais, apenas quando encontram algum

empresario disposto a representa-las em territorio nacional.

“Hoje, ndo existem grandes dificuldades para se importar. O
pais raramente impde barreiras nac tarifarias a importagao. As
maiores dificuldades ficam por conta da nossa precaria
infraestrutura portuaria, de armazenagem e esiradas, além das
greves de funcionarios puablicos, que atrasam o desembarago
das mercadorias. Os riscos, portanto, sdo comerciais. A
possibilidade de aconiecer ruptura de estoques, exige altos
dispéndios na sua manutengao, o que implica em custos mais
altos para quem opera com importados.” Danilo Cavagni,
diretor de relagdes corporativas do grupo LVMH

O excesso de impostos sobre os produtos importados estimula o
consumo desses produtos no exterior por brasileiros. Segundo pesquisa da
MCF Consultoria e Conhecimento e GfK Brasil (2008), as marcas presentes no
Brasil estimam que 41% de seus consumidores compraram seus produtos
também no exterior em 2008, ja que os consumidores de luxo nacional viajam
com frequéncia para o exterior € consomem esses produtos por l1a, por serem
mais baratos. A principal motivagéo deles estd na diferenga de prego (63%),
seguida pela variedade de produtos e servigos (19%) e pelo glamour de

comprar no exterior (19%), segundo a mesma pesquisa.

Uma politica de impostos mais adequada, associada a um sistema de
importagdo menos burocratico € com melhor infraestrutura resultaria no
crescimento do mercado de luxo nacional, e ainda que os produtos nao sejam
produzidos no pais, gerariam uma maior arrecadagao de impostos, mais receita
para as empresas e mais empregos. As marcas estimam que caso esses
consumidores nao consumissem no exterior, elas teriam um aumento de 61%
em seu faturamento e de 34% no quadro pessoal, de acordo com a pesquisa.

O consumidor nacional também seria beneficiado, ja que teria maior acesso a
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esse tipo de produto, ndo precisando consumi-lo quando vai ao exterior: “O
cliente de uma marca de luxo, quando quer um determinado produto, compra o
objeto de desejo, seja aqui ou no exterior, quando vai viajar”, segundo o diretor
da Cartier (CIAFFONE, 2008).

2.3.1.3. Inexisténcia de marcas de moda de luxo brasileiras

Retomando algumas das caracteristicas essenciais para uma marca de
luxo, citadas na secgdo 2.1.2. Produtos de luxo, tais como a necessidade da
marca ter clientela e vendas significativas a nivel mundial (PHAU e
PRENDERGAST, 2002), ser originaria de um pais com reputagdo de ser fonte
de exceléncia na categoria do produto vendido e ter reputacdo mundial da
marca (NUENO e QUELCH, 1999), assim como as categorias de atividades de
luxo, definidos pelo Comité Colbert, pode-se considerar que o Brasil ndo
produz luxo. E essencial também que © pais reconheca que ndo € um polo
produtor de luxo na maioria das categorias estabelecidas pelo Comité Colbert,
e assim facilite a entrada desses produtos, ja que ndo existem produtos

similares nacionais.

A pesquisa da MCF Consultoria e Conhecimento com o instituto GfK
Brasil ajuda a conhecer mais sobre o mercado, mas seus dados nao podem ser
tomados como completamente corretos porque consideram que existe um
mercado nacional que produz luxo e de acordo com a teoria, ndao ha. Além
disso, as marcas nacionais que se consideram de luxo ndo sdo vistas como
concorréncia pelas marcas de moda de luxo internacionais, conforme as

entrevistas realizadas com dirigentes dessas marcas.

O Brasil ndo possui marcas de renome mundial ou com vendas
significativas o suficiente nas categorias de vestuario, acessodrios e
marroquinaria, podendo-se afirmar que o Brasil ndo possui nenhuma marca de
moda de luxo nacional. Assim, ndo se pode falar em protecdo da inddstria

nacional quando esta n&o produz produtos semelhantes que possam substitui-
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E los, ndo em termos de funcionalidade, mas de necessidades fisicas e
psicologicas do consumidor, que combinadas com valores simbodlicos de
algumas marcas resultam no consumo de luxo (HANKINSON e COWKING,
1993). Além disso, em varias categorias, os melhores produtos sdo os
importados e ha demanda para esses itens, e o fato de ndo haver produtos
similares nacionais que pessam competir com eles (CIAFFONE, 2008), justifica

uma mudancga tributaria que facilite sua entrada no pais.

T
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3. Método e procedimentos empiricos

‘Aqueles que dizem que dinheiro ndo traz felicidade,
ndo sabem onde fazer compras.”
Ditado popular americano

Esta secdo expbe o método e os procedimentos utilizados para
empiricamente atingir os objetivos da dissertagcdo. A sele¢do do método de
pesquisa acaba por ser uma consequéncia dos pressupostos do pesquisador
em relagdo a natureza dos fendmenos sociais e de como o conhecimento é
construido (TRUJILLO, 1974). O método deve se adequar ao problema; e a
sele¢do do instrumental metodolégico esta relacionada com este problema a
ser estudado e sua escolha esta vinculada a varios fatores relacionados com a
pesquisa, tais como o objeto (MARCONI e LAKATOS, 2008).

Existem alguns requisitos a seguir em qualquer pesquisa e que
nortearam esta pesquisadora: i) auséncia de pré-julgamentos acerca do tema;
ii) investigacdo ampla, sem delimitacdo preliminar; e iii) imersdo do
pesquisador no ambiente no qual se passa o fendmeno. A influéncia destes
requisitos varia conforme a técnica de coleta e analise dos dados empregados
(MURRAY e OZANNE, 1991). Um estudo é mais qualitativo quantc mais ele for
feito sem teorias pré—conceb'idas (PATRICIO et al., 1999). Assim, esta foi a
forma pela qual se buscou elaborar esta dissertacdo, construindo-se uma
concepgdo tedrica com base na interpretagdoc dos dados empiricos obtidos,

para posteriormente ser até mesmo aperfeicoada com outros autores.

Aqui o estudo empirico envolveu quatro fases: 3.1. Definicdo dos
aspectos gerais da investigagéo; 3.2. Trabalho de campo (observagao, consulta
ao material reunido e realizagdo de entrevistas); 3.3. Consolidagcédo e analise
das entrevistas e do material reunido; 3.4. Interpretacéo e apresentacao dos

resultados; e 3.5. Apresentagao da Louis Vuitton.
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3.1. Fase 1: Definigdo dos aspectos gerais para a investigacio

A investigagdo adotou procedimentos de carater instrumental e
metodoldgico pautados em: i). Pesquisa Teorica, ii) Foco de pesquisa, locus e

fontes de evidéncia, para uma interpretacéo da realidade.

3.1.1. Pesquisa Tedrica

Foi levantada a literatura sobre temas relacionados ao luxo, buscando-
se elaborar um quadro tedrico de referéncia. Inicialmente destacou-se o tema
luxo, seguindo para marcas de moda de moda de luxo, a identidade e imagem

de marca, e o consumo de luxo.

3.1.2. Pesquisa Qualitativa

A pesquisa qualitativa propicia percepgdes e entendimentos de um
cenario problematico (MALHOTRA, 1999). A restrita abordagem do tema desta
dissertagdo na literatura disponivel e a intengdo de compreender um fendémeno
complexo em detalhes tornaram propicia a aplicagdo do método qualitativo.
Quando se trata de caracteristicas de mercado, abordando tendéncias, a
pesquisa qualitativa é recomendada, pois “proporciona melhor visdo e
compreensao do contexto do problema” (MALHOTRA, 2001, p.153).

O método qualitativo de pesquisa tem suas caracteristicas proprias
inseridas em paradigmas, que reconhecem a subjetividade nas interagtes
humanas e a complexidade dos fendmenos sociais. Ai trazem uma gama de
possibilidades para descrever, compreender e interpreta-la (PATRICIO et al,

1999), E a forma ideal de compreender fendmenos sociais a partir dos
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significados que as pessoas lhes atribuem (DENZIN e LINCOLN, 2000 citado
por CAUDURO, 2004). '

A pesquisa qualitativa foi aqui eleita por permitir maior liberdade na sua
realizagdo e o entendimento da subjetividade das interagées humanas. Ainda
gue a abordagem quantitativa apresente “grande riqueza de informagGes e
interpretagdo superior, dada a maneira mais precisa” de obtencdo dos
resultados (GERGEN e GERGEN, 2000, apud CAUDURO, 2004), as técnicas
qualitativas tendem a ser empregadas com sucesso quando se estuda a cultura

do consumo’ (CAUDURO, 2004), como & o caso desta dissertacéo.

Além disso, os estudos quantitativos costumam seguir procedimentos
mais padronizados, etapa a etapa, enquanto os qualitativos costumam aceitar
certo grau de flexibilidade, podendo ser, cada etapa, estabelecida ao longo de
seu desenvolvimento. O foco dos estudos qualitativos também & mais amplo
que o de uma pesquisa quantitativa, permitindo que se entendam os
fendmenos a partir da perspectivas dos participantes da situagdo (NEVES,
1996).

3.1.2.1. Pesquisa Qualitativa Exploratéria

A pesquisa exploratéria permite um maior “entendimento sobre a
natureza geral de um problema, possiveis hipoteses alternativas e variaveis
relevantes que precisam ser consideradas” (AAKER ef al., 2001, p.35). A
pesquisa exploratoria torna um problema complexo mais explicito e/ou constroi
hipéteses sobre ele (VIEIRA, 2002).

7 ~ aga -
Cultura de consumo: padrio de comportamento transmitido coletivamente para comprar e gastar em
uso proprio.
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Quando se sabe pouco a respeito da situagdo
problema, é dgsejével comegar com a pesquisa exploratoria.
Ela é adequada quando & preciso definir o problema com maior
precisdo, identificar os cursos de acdo, desenvolver as
perguntas de pesquisa e isolar as variaveis-chaves como
dependentes ou independentes. (MALHOTRA, 2001, p.109)

A falta de abordagem do tema de relagédo entre a identidade e a imagem
das empresas de luxo na literatura, o carater exploratério da pesquisa e a
intencdo de compreender um fendmeno complexo em detalhes tornam
adequado o emprego de método qualitativo. A pesquisa qualitativa exploratoria
é adequada conforme sugerem Burt e Sparks (2002) porque, neste caso,
existem poucos estudos empiricos sobre a industria de varejo de moda, sendo

esse cenario ainda pior no caso da industria de varejo de moda de luxo.

3.1.2.1.1. Foco de pesquisa, locus e fontes de evidéncia

O proximo passo & a definicdo do foco de pesquisa, do locus para

realizagdo da mesma e das fontes de evidéncia.

O foco da pesquisa foi, entre os diversos setores de luxo, segundo a
classificagdo do Comité Colbert, o de moda, porque suas principais marcas sao
facilmente associadas ao universo do luxo, mesmo por ndo consumidores
(ALLERES, 2000). Esse setor & importante ainda porque representa 20,6% dos
gastos mundiais com luxo (DATAMONITOR, 2007) e corresponde a 44% do
mercado do mercado de Iluxo nacional (MCF CONSULTORIA e
CONHECIMENTO e INSTITUTO GfK BRASIL, 2009). A escolha da marca
Louis Vuitton como foco do estudo entre os diversos fatores enumerados na
secdo 1.4 (Justificativa) explica-se por ser esta a marca lider com 10,8% de
participacéo de mercado (DATAMONITOR, 2007).
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O loécus, local de desenvolvimento da pesquisa e das enfrevistas
(MARCONI e LAKATOS, 2008) foi a cidade de Sao Paulo. A escolha se deve
primeiramente ao fato de S&o Paulo concentrar 51% dos consumidores de luxo
do pais (MCF CONSULTORIA e CONHECIMENTO e INSTITUTO GfK BRASIL,
2008} e ser um dos principais centros consumidores de luxo do mundo,
contando com as principais marcas internacionais de luxo (DINHEIRO NA
WEB, 2006) — sendo “o Unico mercado robusto para esses produtos no Brasil”
(CAIXETA, 1998, apud CAUDURO, 2004). Na cidade também se encontram os
escritorios centrais da maioria das marcas de luxo internacionais na Ameérica

Latina.

Ainda que S&o Paulo tenha sido o principal locus, consumidores e
profissionais de outros locais também foram entrevistados. A pesquisadora
aproveitou-se de um intercAmbio em Paris, Franca, durante o seu mestrado.
Como se sabe, Paris é referéncia do luxo (CASTAREDE, 2007), origem da
maioria das empresas de luxo (ALLERES, 2000), e onde se encontra a sede da
Louis Vuitton e a sua flagship store, na Avenue des Champs Elysées. A cidade

também serviu como locus para a realizacao de observagao direta.

As fontes de evidéncia usadas nesta dissertacdo foram: i) consulta a
publicagbes relacionadas ac tema (dados secundarios); ii) entrevistas em

profundidade; iii) Observagao direta sistematica.

A principal fonte de evidéncia foram entrevistas com consumidores de
marcas de moda e acessorios de luxo, com o diretor de marketing da Louis
Vuitton no Brasil e com especialistas neste setor. Elas enriqueceram com sua
visdo e experiéncia, o entendimento do mercado de luxo e a presenga da Louis

Vuitton no pais.

A entrevista em profundidade & mais adequada para a pesquisa
qualitativa, ao permitir que, por meio do discurso dos entrevistados, se conhega
a fundo o que pensam. Nesta dissertagcéo, as entrevistas forneceram a opinido
dos dois lados: identidade da marca, apresentada pela Louis Vuitton, e imagem
percebida pelos consumidores e profissionais que atuam nesse setor de luxo,

através do confrontamento da opinido de cada um dos lados para encontrar os
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fatores que explicam a elei¢do ou rejeicdo de uma marca de moda de luxo

pelos consumidores de moda de luxo.

3.2. Fase 2: Trabalho de campo

3.2.1. Realizacdo das entrevistas em profundidade

A entrevista é a parte mais complexa da pesquisa qualitativa exploratéria
(GARRIDO e OLMOS, 1998), pois o entrevistador deve se preocupar, todo o
tempo, em manter uma “distdncia clinica” dos informantes. Qualquer
sentimento, seja de empatia ou antipatia em relagdo ao entrevistado, pode
prejudicar a informagdo obtida em um relato, havendo o risco de se acrescentar
informacdes ficticias que ndo foram ditas pelos entrevistados ou, em caso de
antipatia, ocorrer falta do interesse por parte do entrevistado. Buscou-se, aqui,
mantendo um ambiente de cordialidade e confianca, fazer com que seu

entrevistado falasse tudo o que desejasse.

3.2.1.1. Amostra

Por se tratar de pesquisa exploratoria, a amostra foi selecionada
segundo o critério de conveniéncia, a partir de indicagbées de pessoas do
relacionamento da autora ou pela acessibilidade aos enftrevistados, que
estavam baseados, preferencialmente, na cidade l6cus da pesquisa. Procurou-
se um grupo que representasse os profissionais e os consumidores de moda
de luxo no Brasil. Foram realizadas 16 entrevistas (11 com clientes, cinco com
profissionais do setor de luxo, sendo uma com um diretor da Louis Vuitton),

com duragéo entre 45 minutos e uma hora e meia.
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Optou-se por incluir apenas consumidores tradicionais de moda de luxo,
isto &, aqueles que ja possuem varios itens de vestuario e acessorios das
principais marcas (Chanel, Prada, Hermés e outras), incluindo da prépria Louis
Vuitton, e que tivessem comprado algum item de moda, acessoérios, bagagem e
marroquinaria de luxo nos ultimos seis meses. Visto que os clientes de moda
de luxo ndo consomem apenas uma marca, mas tendem a fer itens de
diferentes marcas, o fato de possuirem pelo menos algum item da Louis Vuitton

ja mostra que estes a conhecem, ainda que possam néo ter predilecdo por ela.

As entrevistas ocorreram entre 20 de maio e 18 de junho de 2009.
Todos os entrevistados foram receptivos e demonstraram grande interesse em
contribuir com a pesquisa académica. Foram enviadas cartas timbradas e e-
mails explicando o projeto e solicitando as entrevistas (APENDICE D). O
agendamento ocorreu por telefone ou e-mail. Os 11 clientes foram
entrevistados em suas residéncias ou restaurantes. Um dos profissionais do
setor foi entrevistado em sua residéncia e os outros trés, incluindo o diretor da
Louis Vuitton, em seus escritorios. O numero final de entrevistas foi decidido
segundo a redundancia das respostas obtidas com os clientes, e a
disponibilidade dos profissionais contatados, além da convergéncia dos relatos
(LINCOLN e GUBA, 1985 apud CAUDURO, 2004).

Foram feitos trés roteiros de questdes: um para o diretor da Louis Vuitton
(APENDICE A), um para a diretora da Daslu, a consultora independente do
mercado de luxo, a diretora e a gerente de marketing da Christian Dior
(APENDICE B) e um para os clientes (APENDICE C). Optou-se por roteiros de
perguntas semi-estruturados divididos em dois blocos: primeiramente questdes
sobre o funcionamento do mercado (para os profissionais) ou sobre o
comportamento de consumo de moda e acessorios de luxo (para oS
consumidores), seguido por questdes sobre a imagem da Louis Vuitton. A
excecdo foi o roteiro da Louis Vuitton, que, obviamente, continha questdes

exclusivas sobre a marca e seu mercado.

As entrevistas foram gravadas com a autorizacdo dos entrevistados.
Mesmo aqueles que apresentaram certa reluténcia com a gravagéo, a principio,

aceitaram apos saber que néo teriam seus nomes identificados. A gravagao foi
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em audio, para facilitar a transcrigdo para a posterior analise qualitativa. A
transcrigéo das entrevistas manteve a literalidade da informagéo registrada,
mantendo o “argot’, expressbes e léxico usados pelo entrevistado. Nao foi
utilizado o método de video, pois as pessoas poderiam se sentir inibidas em
frente a uma camera, o que tende a ocorrer com intensidade muito menor no

caso de um gravador.

A autora também se valeu de anotagdes para fatos imperceptiveis ao
gravador, como gestos e caracteristicas do ambiente, que podem oferecer
informacdes relevantes para o estudo. Com esta documentagdo buscou-se
garantir um minimo de confiabilidade dos dados e dos procedimentos
utilizados. As anotagdes durante as entrevistas registraram as impressoes e
reacoes em relacido aquilo que pode parecer importante no momento, ja que
era dificil saber quais informacgées seriam uteis ou ndo no futuro do estudo
(EISENHARDT, 1989).

Respeitando a solicitagéo de alguns dos entrevistados pelo anonimato,
ndo foram identificados os comentarios de nenhum dos executivos, a excegio
dos emitidos pelo Diretor da Louis Vuitton, que passa a ser identificado com LV

e os demais aleatoriamente com os rétulos: P1, P2, P3 e P4.

O perfil de entrevistados é apresentado nos Quadros 9 e 10.

Descricao Local Data

Diretor de Marketing da Louis Vuitton Escritorio do entrevistado, 09/06/2002
Brasil e Regional (América Latina, Caribe | Sac Pauloc {SP)
e Africa do Sul), 37 anos

Socia-Diretora da Daslu, 53 anos Residéncia da entrevistada, | 23/052009
Séo Paulo (SP)
Consultora independente do mercado de | Escritério da entrevistada, 03/06/2009

luxo, experiéncia de 20 anos no setorde | Sdo Paulo (SP)
moda e acessérios, 50 anos

Diretora de marketing da Dior, 44 anos Escritorio da entrevistada, 18/06/2009
Sao Pauio (SP)
Gerente de marketing da Dior, 54 anos Escritorio da entrevistada, 18/06/2009

S40 Paulo (SP)

Quadro 9: Perfil profissionais entrevistados
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| | Cadigo Descrigdo Local " Data
| C1 Proprietaria de marca de moda de alto Residéncia da 20/05/2009
padrao, 63 anos, casada, dois filhos. entrevistada, Séo
Consumidora de vestuario, acessoérios e | Paulo (SP)
bagagem/marroquinaria

C2 Dona de casa, 37 anos, casada, um Residéncia da 20/05/2009
filho. Consumidora de vestuério, entrevistada, Sao
acessorios e bagagem/marroquinaria Paulo (SP)

C3 Dona de casa, 42 anos, casada, dois Residéncia da 21/05/2009
filhos. Consumidora de vestuario, entrevistada, Sao
acessorios e bagagem/marroquinaria Paulo {(SP)

rC4 Advogada aposentada, 53 anos, casada, | Residéncia da 27/05/2009
trés filhos. Consumidora de vestuario e entrevistada, S&o
acessorios Paulo (SP)

C5 Dona de confecgéo, 56 anos, vilva, dois | Residéncia da 27/05/2009
filhos. Consumidora de vestuario, entrevistada, S&o
acessorios e bagagem/marroguinaria Paulo (SP)

C6 Dona de casa, 48 anos, trés filhos. Residéncia da 27/05/2009
Consumidora de vestuario e acessorios entrevistada, Séo

Paulo (SP)

C7 Proprietaria de editora, 63 anos, casada, | Residéncia da 27/05/2009
dois filhos. Consumidora de vestuario, entrevistada, Séao
acessorios e bagagem/marroguinaria Paulo (SP)

c8 Diretora de ONG, 52 anos, casada, dois | Entrevistada em 28/05/2009
filhos. Consumidora de vestuario, um restaurante,
acessorios e bagagem/marroquinaria Sac Paulo (SP)

Co Advogada, 48 anos, casada, trés filhos. Residéncia da 29/05/2000
Consumidora de vestuario, acessorios e | entrevistada, Sao
bagagem/marroquinaria Paulo (SP)

C10 Coordenadora de marketing de empresa | Residéncia da 14/06/2009
de bens de consumo, 25 anos, solteira, entrevistada, Sao
sem filhos. Consumidora de vestuario, Paulo (SP}
acessorios e bagagem/marroquinaria

C11 Gerente de vendas de empresa de Residéncia do 14/06/20092
software, 24 anos, solteiro, sem fithos. entrevistado, Sao
Consumidor de vestuario e acessarios Pauio (SP)

Quadre 10: Perfil consumidores entrevistados

3.2.2. Observagao Direta Nao Participante

Foi utilizada igualmente uma aproximagdo da técnica de observagéo
sistematica da Louis Vuitton e do comportamento de seus consumidores. A
observagdo ¢ muito utilizada pelos cientistas sociais no trabalho de campo

informando sobre o comportamento real das pessoas, e pode ser ainda um
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complemento Gtil para outros métodos, pois permite coletar dados puramente
comportamentais e revelar informagdes que naoc estdo no discurso dos
entrevistados (AAKER, 1991).

Optou-se pela observagdo nao estruturada. A pesquisadora pbde se
misturar aos clientes das lojas conferindo o comportamento destes, € também
aproveitou para conversar com alguns vendedores. “Essa &€ uma tarefa
altamente subjetiva, porque o observador precisa selecionar alguns poucos
aspectos a serem verificados, em diferentes graus de detalhamento” (AAKER,
1991). Ainda que esse processo inevitavelmente acarrete em interferéncias
subjetivas por parte do observador sobre o comportamento analisado, foi
importante que os respondentes ndo tivessem consciéncia do observador, pois
se percebessem que estdo sendo observados, podem mudar seu

comportamento.

Os fatos observados podem tanto ser adicionados aos resultados da
pesquisa, como podem servir de apoio para a andlise e interpretagdo dos
dados obtidos no campo. Nesta dissertagdo, a observagao serviu como meio
auxiliar para a interpretagdo do material e das entrevistas. A pesquisadora nao
teve a inten¢éo de acrescentar partes de suas anotacbes de campo ao longo
dos resultados. Foram observadas a flagship store da Louis Vuitton na Avenue
des Champs Elysées, em Paris, conforme citado na seg¢édo 3.1.2.1.1 (Locus).
Esta loja foi escolhida por ser a maior loja da marca, onde toda sua colegéo
esta exposta, e também pelo fato de esta ter se tornado um ponto turistico de
Paris, atraindo ndo apenas os consumidores da marca, mas também turistas
curiosos para conhecer esse “supermercado de luxo” (THOMAS, 2007). As
lojas da Rua Haddock Lobo; as dos shoppings Iguatemi e Cidade Jardim; a que
funciona dentro da Daslu, em S&o Paulo, e a da Rua Garcia D'Avila, no Rio de
Janeiro, foram também visitadas. Todavia, devido a oportunidade, outras lojas
da marca em diversos paises foram visitadas ao longo do trabatho de campo.
Esta observacao ndo participante ocorreu entre os meses de agosto de 2008 e
julho de 2009, com anotacbes e registros pela pesquisadora dos pontos

identificados como relevantes.
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3.2.3. Dados_ secundarios

Os dadds secundarios foram coletados para objetivos que ndo os do
problema em pauta. Sao interessantes para o pesquisador por serem de facil
acesso em relacgdo aos dados primarios, “dados originados pelo pesquisador
com a finalidade especifica de solucionar o problema de pesquisa”
(MALHOTRA, 2001). Além disso, ajudam a definir os parametros para
obtengio de dados primarios. Aqui os dados secundarios, como consultas a
revistas de moda e semanarios, foram utilizados com a finalidade de auxiliar o

relato das historias e caracteristicas principais das empresas estudadas.

Ao final da fase 2, as anotagbes do campo foram revistas assim como
todo o material de consulta catalogado. Em seguida, as entrevistas foram

transcritas.

3.3. Fase 3: Consolidagdo e analise das entrevistas e do material
reunido

A terceira fase consistiu na consolidagao das entrevistas e dos materiais
consultados, e as observagbes foram avaliadas e catalogadas. Ao término da

transcrigdo, passou-se a analise das mesmas.

E preciso organizar os dados de maneira que seja facil para o
pesquisador busca-los posteriormente. Segundo Marshall e Rossnan (2006), a
abundancia de dados coletados em uma pesquisa qualitativa deve ser
administrada e reduzida, de modo que tragos analiticos possam ser
construidos. As entrevistas em profundidade podem ser analisadas por meio da
andlise de palavras, na gqual se buscam: palavras-chave em contexto,
contagem de palavras, redes seméanticas e mapas cognitivos ou na analise
baseada em blocos, na qual trechos da fala do entrevistado séo organizados

em unidades de analise menores, mas maiores que a andlise das palavras.
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Ambos os métodos, consistem na reducgio do texto para encontrar significados
em algumas determinadas palavras, retiradas do contexto e ignorando as
nuances da fala (RYAN e BERNARD, 2000).

Foi escolhida aqui a analise baseada em blocos, pois nela o eixo sédo
trechos da fala do entrevistado que permitem uma sintese do significado do
discurso (RYAN e BERNARD, 2000). Para tanto, entre as diversas técnicas
possiveis, a analise de conteldo desponta como mais adequada para
interpretagdo das informagdes, indicadores que permitem a inferéncia ou
deducdo de conhecimentos relativos a situagdo analisada (BARDIN,1997).
Assim, foram duas fases para analise de conteudo: pré-analise e exploragdo do

material com tratamento dos resultados (GODQOY, 1995).

Esta técnica é a mais utilizada em pesquisas qualitativas (CAUDURO,
2004) e permite trabalhar grande quantidade de dados, oferecendo
procedimentos que mostram novas tendéncias sociais. Ela categoriza os
elementos do texto, ordenando o material bruto encontrado nas transcrigbes
em unidades de texto, como frases e paragrafos (BARDIN, 1977). Foi
empregada também, como técnica secundaria, a andlise de discurso, que
considera a interpretacéo das falas dos entrevistados, incluindo as percepgdes

e sentimentos incluidos ao longo da entrevista (SPINK e LIMA, 2000).

Visto que ambas séo técnicas de analise baseada em blocos, &€ possivel
a combinagdo das técnicas de analise de conteldo e discurso (BARDIN, 1977).
Estas técnicas sao adequadas aos objetivos de um trabalho sobre cultura de
consumo por entenderem a fala como representativa de contexto sociocultural
(FRANCO, 2005). Tal associagdo garante objetividade no exame das
entrevistas (analise do conteudo) ao mésmo tempo em que garante a riqueza
subjetiva das conversas (analise de discurso) (CAUDURO, 2004).
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E 3.3.1. Analise do conteltido

A anilise do conteudo das entrevistas foi feita uma a uma. As falas
foram organizadas em paragrafos e cada um deles foi numerado, segundo os

temas que fazem referéncia aos objetivos desta dissertagao:

. Comportamento do consumidor de moda de luxo brasileiro
(COMP) - Objetivo geral
. Caracteristicas que despertam o desejo do consumidor (DES) -

Objetivo especifico

. Caracteristicas que despertam a rejeigdo do consumidor (REJ) -
Objetivo especifico

. Caracteristicas do mercado de moda e acessorios de luxo
brasileiro (MERC} — Objetivo especifico

. Imagem da LV (IM) — Objetivo especifico

Em seguida, o conteudo foi organizado em tabelas do software Excel.
Esse processo foi feito para todas as entrevistas. Encontra-se um trecho da

tabela de Excel no Quadro 11 com a organizag&o das entrevistas.

Entrevista | # Questio Tema # Paragrafo Resposta

C1 1 COMP 1 Sdo poucas as pessoas que tém esse
privilégio,

C2 1 COMP 3 Compro objetos de luxo porgue tem um
stalus, uma coisa que le deixa um pouco
mais diferente do que a gente usa loda

Quadro 11: Formato de organizagao das respostas

Com o resumo dos resultados de cada categoria, foi feita uma sintese de
acordo com as caracteristicas mais recorrentes nas respostas. No final da
Andlise de Contetdo foi escrito um esquema-resumo, estruturado de acordo
com os objetivos geral e especificos da dissertagdo e outros temas que se

apresentaram relevantes ao longo das entrevistas.
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3.3.2. Analise de discurso

Finda a Analise de Contelido, as entrevistas foram relidas pela técnica

de analise de discurso e buscou-se identificar (GILL, 2002):

. Contradigbes, associa¢des e significados implicitos, assim como

hesitacdes e énfases;

. Eufemismos e metaforas;
i:- . Tentativa de persuaséo por parte do entrevistado ao transmitir sua
' opinido.

Ao longo da releitura das entrevistas foram feitas anotagbes e as
gravacdes foram reescutadas, quando se mostrou necessario um melhor
entendimento. Com o fim da Analise de Discurso, o esquema-resumo da

Analise de Contelido foi relomado e complementado com as novas conclusdes.

3.4. Fase 4: Interpretagio e apresentagdo dos resultados

AT T e e e

: Na Fase 4 deu-se a interpretagéo e a apresentagdo dos resultados. O
" conteddo das entrevistas foi associado as informagdes encontradas na teoria

revista, o que nio garante, entretanto, que os resultados devam lhe alinhar.

3.5. Apresentagao da Louis Vuitton

A histéria da marca comega com o proprio Louis Vuitton, artesdo de
origem humilde, nascido em 1821 nos Alpes Franceses que partiu, aos 13
anos, para Paris em busca de melhores oportunidades. Ali, trabalthou como
aprendiz de Mr. Marechal, um mestre que construia bals (PASOLS, 2005;
THOMAS, 2007).
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Em 1854 abriu seu proprio negdcio, onde retrabalhou o projeto do bad,
substituindo a tampa arredondada por uma superficie plana que facilitava o
empilhamento nas carruagens. Também desenvolveu um material para usar no
lugar do couro, um alamo leve coberto por uma lona de algodao cinza a prova
de agua, chamando-o de Cinza Trianon, em homenagem ao Palacio Grand
Trianon de Versalhes e trocou os colchetes de metal por uma dobradiga de
lona mais leve, que abria e fechava facilmente e ctiava uma superficie plana na
parte de tras do bau. Seus bals se destacavam por guardarem os vestidos e
adornos das mulheres sem danificar, garantindo-lhe o apoio de Frederick Worth
— grande estilista da época, considerado atualmente o pai da alta costura
(TUNGATE, 2005) e tomando-o fabricante oficial de bals da imperatriz
Eugénie, esposa de Napoledo lll. O bau, ainda hoje, € o produto emblematico

da marca.

Esses fatos deram notoriedade a Louis Vuitton. Com 0 crescimento do
negdcio, mudou a oficina para o sublrbio de Paris, em Asniéres sur Seine em
1859, entre a estrada de ferro e o rio Sena — facilitando o recebimento de
matéria prima e o envio dos produtos para a loja. Com a fama, surgiram copias
do modelo Cinza Trianon pela concorréncia, levando-o a criar uma nova lona
para revestir o bal, estampada com listras vermelhas e beges, mudando-as

depois para marrom e bege, que se tornaram as cores oficiais de sua marca.

Em 1888, seu filho, Georges, para diferenciar a marca, desenvolveu a
estampa xadrez marrom e bege conhecida como Damier e gravou as palavras
“Marque Louis Vuitton Deposée” (marca registrada) dentro de alguns
quadrados do xadrez. Em 1896, criou um novc modelo em resposta a
falsificacdo, com um couro monografado de LVs entrelagados, losangos,

estrelas e flores, utilizado até hoje, registrando-o em 1905.

Com o fim da monarquia, ap6s a Revolugdo Francesa, no fim do século
XIX, a burguesia mais rica passou a compartilhar do estilo de vida da
aristocracia e comegou a comprar conjuntos de malas da Vuitton. Para atender
a nova demanda, Georges abriu uma loja em Nice, destino dos ingleses e
americanos ricos durante o inverno e transferiu a loja de Paris do bairro de

Opéra para a Avenida de Champs Elysees, regido com maior poder aquisitivo,
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aléem de conseguir contratos de distribUigéo nos EUA, onde se tornou

rapidamente popular ao produzir pe¢as exclusivas para artistas de Hollywood.

Entretanto com a ocupagéo nazista na Franca, a maioria das maisons foi
obrigada a fechar, como Chanel e Balenciaga, apesar da recomendacao da
Associacdo de Costura Francesa de manter as portas abertas para preservar
empregos e ndo demonstrar fraqueza do povo francés. Este foi o caso da
Vuitton, cujas lojas se mantiveram abertas durante todo o regime e apesar de
nado se orgulhar desta parte de sua historia, ha indicios que a marca contribuiu
com os nazistas, que, inclusive, chegaram a condecorar o neto de Georges,

Henry-Louis por sua lealdade.

Com o fim da guerra, as empresas de luxo precisaram de tempo para
recuperar sua producgdo anterior, pois os materiais eram escassos € muitos
funcionarios ndo regressaram. O periodo de p6s-guerra, entre as décadas de
50 a 80, foi um descompasso da Louis Vuitton em comparagdo ao resto das
marcas de luxo, ja que poucas mudangas foram realizadas em seus produtos,
pois a preocupacdo estava em preservar a tradicdo e n&o inovar. Seus
dirigentes eram Henry-Louis, responsavel pelas vendas, e seu irmao, Claude-
Louis, que cuidava da produgdo. Eles ndo eram inovadores, mas guardites das
tradicbes; e a empresa produzia malas da mesma forma desde sua abertura,
para uma clientela tradicional que ndo se renovava. Como resultado,
enfrentava um quadro de declinio e ja ndo conseguia atender a demanda das
duas lojas proprias em Paris e de Nice, e dos distribuidores nos Estados
Unidos e Franca. Durante essa época os lucros da maison atingiam sete

milhdes de francos - US$ 1,2 milhdo.

3.5.1. Gestao de Henry Racamier

Em 1977, Henry Racamier, genro de Renée Vuitton, matriarca da
Vuitton, assumiu o controle da empresa, aproveitando-se de sua experiéncia

como ex-dono de uma empresa que fabricava folha de aco, lider em seu setor.
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Racamier percebeu que as empresas de luxo eram negdécios familiares que
cuidavam da producgdo, mas nao da comercializagéo, que cabia a terceiros. Os
lojistas ficavam com a maior parte da lucratividade, pois compravam a preco de
atacado e revendiam pelo dobro no varejo. Ainda tinham a vantagem de

conhecer melhor os clientes, ja que lidavam diretamente com eles.

Racamier adotou uma nova estratégia para a empresa preservada até
hoje por ter sido um sucesso financeiro: integragdo vertical. Acabou com
intermediarios e abriu lojas proprias Louis Vuitton. Tomou-se exemplo seguido
pela maioria das marcas de luxo atual, ja que a Vuitton conseguiu alcangar
uma margem de lucro de 40% sobre seus produtos, contra os 15% a 25% da
concorréncia. Além da mudanga na estrutura administrativa, Racamier
expandiu a producdo e construiu novas oficinas em outras cidades.
Desenvolveu uma linha mais popular chamada Epi, com produtos feitos em um
couro com linhas finas, horizontais e ndo uniformes. Como promogdo comegou
a patrocinar as regatas classificatérias para a America's Cup e abriu lojas em

locais estratégicos na Asia e na Rua 57 em Nova lorque.

Apoés sete anos, em 1984, as vendas da Louis Vuitton ja tinham crescido
quinze vezes, para um total de US$ 143 milhdes, e seus lucros multiplicaram
por trinta, atingindo os US$ 22 milhdes. Nesse mesmo ano, Racamier abriu o
capital da marca nas bolsas de Nova lorque e Paris, forgcando seus executivos
a adotarem uma atitude mais profissional, ac mesmo tempo em que a tornou

mais vulneravel a um processo de controle societario pela compra de acéo.

Em 1986, a Vuitton comprou a Veuve Cliquot, produtora de champagne
e perfumes, que detinha a Givenchy Parfums, brago de perfumes e cosméticos
da Maison de moda Givenchy, na qual também possuia participagdo. Em 1987,
Racamier administrou a fus&o entre a Vuitton e a Moét-Hennessy, dando
origem ao grupo LVMH, que se tornou a sexta maior empresa na bolsa
francesa. No ano seguinte, 0 grupo incluiu a marca de moda Givenchy,
assumindo seu total controle. Assegurou ao seu fundador, Hubert de Givenchy,

a possibilidade de permanecer como estilista da marca até quando desejasse.
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Com Racamier, a Louis Vuitton deixou de ser um negodcio familiar focado
em uma clientela de elite para se transformar em uma marca de capital aberto
com grande potencial de expansao. A fusdo com um grande grupo corporativo
estavel (Moét-Hennessy), somada a inclusdo da Givenchy, que criou uma
divisdo de moda de luxo, fortaleceu a empresa e foi essencial para que ela se
tornasse uma das maiores referéncias de seu setor atualmente. Racamier via a
globalizagédo como o futuro do luxo e aproveitou da sinergia entre as marcas do
grupo para iniciar a expansdo, transformando a empresa familiar em uma

corporagao, focada em resultados, mas preservando a integridade da marca’®.

3.5.2. Gestdo de Bernard Amault

Bernard Armault nasceu em 5 de margo de 1949, no norte da Franga,
proxima a Bélgica, regido conservadora do pais. Estudou engenharia na Escola
Polytechnique, uma das mais prestigiadas écoles de commerce da Franga. E
uma pessoa altamente reservada e assumiu os negocios de construgao da
familia, transformando a area de construgcdo civil da empresa em uma das
principais construtoras de casas na Franga. Com a nacionalizagdo das
empresas francesas apos a bosse do socialista Frangois Miterrand, Arnault se

mudou para os Estados Unidos, onde continuou construindo casas.

Com o afrouxamento das politicas de Miterrand, voltou para Franga,
onde adquiriu a Boussac, empresa téxtil que estava no segundo maior
processo de faléncia do pais. Ela ainda possuia uma marca que podia ser
recuperada, a Christian Dior, Maison de alta costura, que tinha 90% dos seus
rendimentos vindos de licengas, que na época, eram a forma mais facil para as
marcas se expandirem, sobretudo em mercados externos como o japonés,

ganhando dinheiro assumindo menos responsabilidade.

¥ As fontes para esta parte do histdrico foram: Thomas (2007), Albanese (2008) e Revista Daslu (2009).
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Na Dior aplicou a integracdo vertical de Racamier, controlando a
produgdo, distribuigdo e marketing.internacionalmente. Arnault pretendia criar
um conglomerado de luxo, semelhante ao modelo do grupo Moét-Hennessy,
que além dos champagnes Moét Chandon e do conhaque Hennessy, também

ja possuia os perfumes Christian Dior.

Em 1988, Racamier, entdo vice-presidente do grupo LVMH, disputava o
poder com o presidente, Alain Chevalier. Como forma de ganhar mais forga na

empresa, queria formar uma alianga com uma pessoa externa, sem ligagao

emocional com a Louis Vuitton ou as outras marcas do grupo, nem pertencesse
a familia Vuitton. Entrou em contato com Bernard Arnault, que, entretanto
contatou Chevalier e negociou uma participagdo maior no grupo do que a
proposta por Racamier. Amault fortaleceu-se, sobretudo apés a saida de
Chevalier, que estava cansado de batalhar com Racamier, e afastou-se do
grupo, se tornando o maior acionista do grupo e assumindo a sua presidéncia.
Arnault manteve Racamier como vice-presidente e diretor administrativo, além

de nomea-lo presidente da marca Louis Vuitton.

=T T T e BT A RN T AT R e TR T TR TR A TR R
| ekt

1 Os 15 meses seguintes ficaram conhecidos como o “affair LVMH"
(THOMAS, 2007), no qual Racamier e Arnault disputaram o controle do grupo.
Arnault acusou Racamier de fraudes com fornecedores do grupo — acusagdes
que foram posteriormente retiradas. Em abril de 1990, apdés uma deciséo
judicial em favor de Arnault, Racamier pediu demisséo da Louis Vuition e do
grupo LVMH. Seu desligamento foi o fim da participagdo da familia Vuitton na
empresa, deixando Amault, aos 40 anos, como unico dono do grupo. Nessa
época a Louis Vuitton contava com 125 lojas e vendas de US$ 765 milhdes

(segundo cotagdo da época).

Arnault vé a industria de bens de luxo como “a unica area na qual &
possivel ganhar margens de luxo®, (THOMAS, 2007) e, portanto, decidiu
expandir o grupo através de suas marcas estrelas: a Louis Vuitton, Givenchy e
Dior; como forma de obter essas margens. Adotou um novo modelo de gestao
do luxo: realgar a atemporalidade, incrementar o estilo e fazer muita

publicidade.
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A Louis Vuitton foi a primeira marca a aplicar esse modelo, em 1990,
Arnault contratou Yves Carcelles, empresario francés de 42 anos, seu colega
na Polytechnique, como novo diretor de estratégia da marca. Ele havia
recuperado uma marca de roupas de cama de luxo, a Descamps, em 18
meses, demitindo pessoal e reorganizando a produgdo. Este, por seu bom

desempenho, logo foi promovido a CEO e presidente da Vuitton.

O grande desafio para a marca Louis Vuitton era o fato desta néo ter
nenhuma atratividade em termos de moda. Carcelles langou campanhas
publicitarias que relembravam o charme das viagens de luxo, patrocinou
corridas de carros antigos e outros eventos de relagdes publicas, convocando
jornalistas para visitarem a fabrica de Asniéres e escreverem reportagens
sobre a fabricacao do tradicional bau, recuperou a lona xadrez Damier e langou
uma bolsa retrd chamada Alma, inspirada em uma linha de malas da década
de 1930. Esse passo foi chamado de “a fabricagdo do sonho”, para depois
revigorar o estilo. Em 1996 foi comemorado o centenario da tela de
monograma, e sete estilistas de renome foram convocados para reinventa-la.

Posteriormente foi langada uma campanha publicitaria com essas criagoes.

Arnault acreditava que, para ter destaque na midia, era necessario
participar dos desfiles de prét-a-porter femininos que acontecem em Mildo,
Paris e Nova lorque. A cobertura da imprensa somada aos editoriais de moda
das revistas resulta em publicidade para a marca nio apenas durante os dias
de desfile, mas ao longo do ano todo. Assim, decidiu criar uma linha de prét-a-
porter feminino para a Vuitton, e buscou um estilista que fosse descolado e que
estivesse em alta. Escolheu o polémico Marc Jacobs para criar a nova linha de
moda feminina da Vuitton em 1999. Marc era um estilista nova-iorquino, que se
destacou ao renovar a linha esportiva da marca Perry Ellis com uma colegao
grunge, inspirada no roqueiro Kurt Cobain. Pela colegéo, foi premiado estilista
de moda feminina do ano do Conselho de Estilistas de Moda dos Estados
Unidos, e também demitido da Perry Ellis. Com a indenizagéo fundou sua

propria marca, que seguia o mesmo estilo.

A primeira colegdo, toda branca, remetia a valores de pureza,

representando um ponto de partida para a construgcdo da Maison de moda
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Vuitton, que até entdo, apenas produzia bagagens (LAMSWEERDE e
MATADIN, 2009). As primeiras cole¢des de Jacobs para a Vuitton foram
aclamadas pela critica e conseguiram atrair a atengéo desejada para a marca.
Em seu primeiro desfile, ndo foi desfilada nenhuma bolsa. Posteriormente
Jacobs explicou que assim o fez para garantir que a atenc¢éo fosse exclusiva
para as roupas e que ficasse claro o lancamento desse novo ramo da marca. A
funcgdo da linha de préf-a-porter, aparentemente, & de atrair maior atengédo para
marca, ja que suas vendas correspondem a 5% do faturamento, além das
pecas serem produzidas em pequena quantidade, e serem encontradas

apenas em algumas boutiques.

Armault e Carcelles ndo se preocuparam somente em fortalecer a
imagem da marca, mas também sua administragdo, retomando toda a
produgdo da Vuitton, que antes tinha 70% terceirizada. Em dez anos, a
empresa passou a contar com quatorze fabricas e readquiriu todas as franquias
americanas. Esse passo visou ndo s6 recuperar a producdo para controle da
qualidade, mas também a distribuicdo para controlar a imagem. Bernard
Amault atuou com perfil capitalista americano ao invés da maneira francesa de
fazer negocios. Foi um dos primeiros a conduzir um grupo de luxo, na forma
como a maioria é dirigida atualmente: executivos com pouca formag¢ao em luxo,
mas que conhecem bastante de negocios (BASTIEN e KAPFERER, 2008).

3.5.3. A Louis Vuitton nos dias de hoje

Segundo o relatério Anual LVMH - Moét Hennessy Louis Vuitton (2008),
a Louis Vuitton é a base do conglomerado de luxo de capital aberto LVMH.
Esse grupo cresceu por meio de aquisices e possui mais de 60 marcas,
77.087 funcionarios, 2.314 lojas, vendas de US$ 24,1 bilhdes e lucros de US$
3,25 bilhdes, atuando em escala global com escritérios em 57 paises. O grupo
tem “marcas que com valores atemporais, carregam uma verdadeira

mensagem de qualidade e uma promessa real de exceléncia”. Produz bens de
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Juxo nos setores de vinhos e bebidas alcodlicas, varejo de luxo, moda, artigos
de couro, perfumes e cosméticos, relogios e joalheria. Tem como miss&o
“representar as mais refinadas qualidades da “Art de Vivre” do Oeste pelo
mundo”, cujos produtos personificam uma mistura de tradigdo e inovagéo, e
despertam paixao e fantasia (THOMAS, 2007).

A Louis Vuitton & a principal marca, com vendas anuais estimadas em
US$ 8,4 bilhdes, responsavel por aproximadamente um quarto dos negoécios
totais do grupo. Conta com 425 lojas espalhadas pelo mundo. Em 2008, a
marca teve faturamento recorde gragas aoc seu bom desempenho nos
mercados asiaticos {China, Hong Kong, Korea e outros), da Europa do Leste,
Oriente Médio e Europa Ocidental, além de ter crescido na América do Norte.
Das catorze oficinas de produgao, onze estdo na Franga, duas na Espanha e
uma nos Estados Unidos e apesar de nao pertencer mais a familia Vuitton, trés
membros da familia trabalham na empresa, na supervisido da produgio de

pedidos especiais — sdo entre 400 e 500 encomendas especiais por ano.

Hoje o foco da marca sdo os mercados emergentes. Seu segundo maior
mercado se tornou a China em 2008, e a atencdo a este fica clara com as
campanhas de relagbes publicas feitas pela marca, como o langamento da
Maison Louis Vuitton, aberta em mar¢o de 2008 em Hong Kong, a sua segunda

maior loja depois da flagship store da Avenida Champs Elysées, em Paris.

O segmento masculino (LVMH, 2008), é considerado o novo cliente
potencial nos mercados emergentes. A marca se vale de suas origens na arte
de viajar e tem patrocinado corridas de barcos e carros como forma de atingir
esse publico (LVMH, 2008). Também abriu uma loja exclusiva para homens no
Japdao, seu maior mercado masculino, responsavel por 20% de seu
faturamento com esse publico, além de langar a linha Damier Graphite, uma

gama focada declaradamente neste publico (LVMH, 2008).

A marca vem investindo mais em comunicagdo de midia, usando meios
impressos e digitais em sua publicidade, como no langamento de sua
campanha institucional com filmes tematicos sobre viajar, onde comunica seus

valores essenciais (core values), com celebridades como Keith Richards, Sofia
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e Francis Ford Coppola, Sean Connery e os primeiros astronautas a pisar na
lua. Esta Gltima campanha, segundo o diretor de comunicag¢ado do grupo LVMH,
Antoine Arnault, foi criada para divulgar o DNA da marca, a ideia de evocar
viagens através das vidas de personalidades excepcionais. A esséncia da
campanha esta na escolha dos protagonistas para expressar a ideia de que a
Louis Vuitton é mais do que uma marca, € a tradugio do savoir-faire francés,
do respeito a tradigdo, da hipercriatividade dentro de certos limites. A qualidade
é o centro de tudo o que fazem, seja nos produtos ou nas pessoas que
escolhem para trabalhar com eles. (REVISTA DASLU, 2009).

A chegada de Marc Jacobs revitalizou a marca tornando-a atual. Outras
estratégias da Louis Vuitton é a associag&o a arte, como as parcerias formadas
por Marc Jacobs e os artistas Richard Prince, Stephen Sprouse e Takashi
Murakami, promover exibigdes no Espaco Cultural na Avenida Champs Elysées
em Paris, além do projeto de arquitetura para suas lojas e fachadas que lhes

da maior visibilidade e realgam as cidades onde estio localizadas.

3.5.4. A Louis Vuitton no Brasil

A Louis Vuitton foi uma das primeiras marcas de luxo a se instalar no
Brasil. Abriu uma loja no Rio de Janeiro em 1989, pois a cidade era o centro de
atragao turistica do pais e integrava os principais roteiros de viagens
internacionais. Passados 20 anos, possui 5 lojas, sendo as outras 4 na cidade

de Sdo Paulo e em breve inaugurara uma em Brasilia (ALBANESE, 2008).

As lojas brasileiras obedecem ac padrao geral e apresentam a mesma
disposigao na vitrine principal. Cada més, exatamente no mesmo dia, o visual &
alterado conforme o manual global de montagem de vitrines da marca. O grupo
LVHM coloca toda sua énfase no aspecto visual da Louis Vuitton. Todos os
detalhes sdo controlados, desde a maganeta das portas a textura das paredes,

o chdo de marmore italiano, a iluminagido e as embalagens. Os balcdes sdo
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feitos em bronze, com tampos de cristal “cfear” - usado nas maiores joalherias

do mundo.

Figura 11: Interior de uma loja da Louis Vuitton

Antoine Arnault disse que mesmo representando apenas 2% do
faturamento mundial da Louis Vuitton em vendas, o Brasil é visto como
estratégico para o Grupo, pois apresentou um elevado crescimento de receitas,
de cerca de 30% em relagio ao ano anterior e a loja do Shopping Iguatemi, em
Sao Paulo, estda entre as cinco que mais vendem por metro quadrado
(REVISTA EXAME, 2008). Afirmou ainda que "o brasileiro tem habitos de
consumo parecidos com os dos consumidores de sua marca em outras partes
do mundo e que entende o espirito da marca, 0 mix constante de tradigéo e
inovagéo e que sdo atraidos a comprar pela qualidade e o trabalho artesanal

que a Louis Vuitton oferece”.

“Os brasileiros entendem nossa legitimidade e foi por isso que
escolhemos o pais para o langamento mundial do relégio Tambour
Mysterieuse, simbolo maximo do luxo, que custara cerca de 200.000 euros,
dependendo do acabamento que pode ser com diamantes, rubis, safiras ou
nenhuma pedra, se quiser algo mais discreto e que sera feito sobre
encomenda, totalmente personalizado, algo realmente exclusivo”, nas palavras
de Benoit-Louis Vuitton, gerente de produtos especiais do conglomerado, que
compareceu na cerimdnia, “o Brasil tem pGblico para aprecia-lo, mesmo com a
crise econdmica, porque € um investimento seguro que pode passar de

geragao para geragao”, completou em seu discurso (REVISTA DASLU, 2009).
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LOUIS VUITTON ‘N Historia
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Terminada a descrigdo do método e procedimentos empiricos, cabe

apresentar os resultados.
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4. Resultados da Pesquisa

“A chegada & o objativo final, mas ndo apresse a viagem.”
Constantine Cavafy

Este capitulo tem quatro segbes principais: 4.1. Analise das
entrevistas, 4.2. Consideragdes Finais, 4.3. Recomendagdes para pesquisas

futuras e 4.4. Limitagoes.

4.1. Analise das entrevistas

4.1.1. Mercado brasileiro para a Louis Vuitton

O mercado brasileiro é visto como estratégico para a Louis Vuitton
devido ao crescimento significativo obtido ano a ano. E o principal mercado da
marca na América Latina em valor, superando o México (o primeiro mercado
em volume) e o segundo em volume, de acordo com Benoit Louis Vuitton,
gerente de produtos especiais da LVMH (REVISTA DASLU, 2009) e o diretor
de marketing da empresa. Devido a importéncia do pais, a sua sede para

Ameérica Latina e Africa do Sul, foi transferida da Argentina para o Brasil.

LV ... S30 Paulo & uma cidade que ja tem quatro lojas, & uma plataforma para o resto da
regido... Talvez seja o melhor ponto. E um dos melhores mercados da Vuitton... Mas o
México é o primeiro mercado, ¢ maior n3o falei que é o melhor. E o maior mercado e
mais semelhante aos Estados Unidos, onde vocé tem mais facilidade com redes de
department stores existentes para colocar pontos, e onde vocé vai colocar as lojas é
essencial para a Vuitton. Mas & um mercado muito mais volatil que Brasil hoje, por
estar mais atrelado aos Estados Unidos, e é mais challeging. O Brasil hoje estad muito
bem.

Os profissionais desacreditam no crescimento do mercado, pois a

seu ver, a estrutura ja esta estabelecida e os clientes de outras cidades estao
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acostumados a virem a S&o Paulo para consumir luxo. Afirmam ainda que uma
i maior expans@o destas marcas tenda a afetar sua exclusividade, ja que
] somente podera ocorrer se focarem em um publico de menor poder aquisitivo,
expandindo-se por meio de seus produtos mais baratos; uma estratégia
arriscada, que pode diluir a imagem de luxo da marca. Mas, ao contrario das
previsdes, a Louis Vuitton vé um grande potencial de expansao da marca e vai,
inclusive, abrir uma loja em Brasilia no proximo ano para atender a demanda

. dessa regiao, cujos clientes se deslocam para Sao Paulo para comprar.

O Brasil se destaca, junto com o México, entre os mercados
americanos, mas ainda que lucrativo, o faturamento das marcas aqui presentes
é muito inferior ao dos principais mercados no exterior. Assim, muitas estao

presentes para formar uma clientela fiel antes da chegada de outras.

O pouco crescimento fez com que o mercado brasileiro n&o fosse o
foco da maioria das marcas até antes da crise econdmica de outubro de 2008,
segundo alguns profissionais, mas ganhou destaque por nao ter sido téo
afetado como os paises europeus e asiaticos. Elas perceberam a vantagem de
estarem em mercados emergentes, que mesmo que néo tao lucrativos como
seus principais mercados, podem ser estratégicos em momentos de abalo da

economia mundial.

Eu acredito que se for analisar todas as areas urbanas que tém perfil, com clientes
com perfil de comprar Vuitton, que & basicamente o segmento A, a gente esta muito
longe de ser saturado. Se vocé olhar o ndmero de milionarios do Brasil e vir quantos
deles realmente sdo clientes da Vuitton, ha um /eg de crescimento imenso... Ainda
temos muito pela frente, esse mercado tem potencial para absorver ainda varias
outras lojas, varias.

Meu vice-presidente era da Vuitton, nunca foi importante. E marcar presenca, e
proteger a marca para que néo fique abandonada em terra de ninguem.

O Brasil ndo &, nunca foi importante para nenhuma marca estrangeira até a antes da
crise. Isso & besteira para a Vuitton. Ele se tornou importante para todas as marcas,
principalmente esse ano, apds a crise, quando comegaram a ver quais 0s mercados
que sentiram menos e ai, viram o Brasil. Agora depois da crise o mercado é
importante... Vocé vé que o que estou falando procede, que quais marcas vieram
para ca investir diretamente? A Gucci ndo. De moda? Tem a Zegna. E de joalheria,
vocé tem a Cartier e a Tiffany's. Entdo praticamente trés e vocé vai falar que o Brasil
& importante para as marcas? Nao e importante. Hoje, acho que as marcas veem o
Brasil como uma oportunidade, ja que a crise aqui bateu menos. Tem vindo tanta
gente de fora para prospec¢io. Comegou a descoberta pela Europa pos-crise. Esse
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interesse fomentou por nao termos sido atingidos como foi a Russia, que estad com -
9%, e a gente crescendo um positivo. E os brasileiros compram....

Poderiamos ir para Brasilia, para o Ric, mas... ndo sei se seriam mercados que
valeriam a pena o investimento com uma loja. Até porque acho que s@o mercados
que tém uma mentalidade do casual, s6 usam casual e s6 colocam a bolsa, né?
Entao para a Vuitton da certo, porque tanto faz a roupa, o que importa é a bolsa. Mas
o Brasil ndo & um hom mercado para crescer.

O mercado brasileiro ndo é grande como pensam. Ele é grande se vocéd der um
downgrade, e fizer logos. Ai, € maior e um monte gente que ganha salarios mais
baixos e quer ter, consegue comprar. Nao acho que o mercado seja imenso aqui, ele
tem um tamanho bem definido. De jeito nenhum (quando perguntada sobre a
possibilidade de expansdo das marcas de moda de luxo internacionais no mercado
brasileiro). Nao da para vender mil bolsas muito caras por estagéo, porque ndo tem
publico. Tem para as mais baratas.

Atualmente a maior parte das marcas de moda de luxo esta no pais

por meio de representagdo, e, independentemente das perspectivas de

crescimento do mercado, os profissionais acreditam que elas tendem a se

profissionalizar, com o fim das concessoes de representagio e a instalagéo das

empresas que as controlam, a exemplo da Ermenegildo Zegna e Christian Dior.

Para um deles, a unica empresa completamente profissionalizada é a LVMH,

presente com a estrutura do grupo para muitas de suas marcas, 0 que lhe

garante uma vantagem competitiva.

Precisa profissionalizar mais. Se vocé me perguntasse antes de outubro de 2008, eu
falaria que néo. Agora talvez sim.

Eu acho que vai ter que se profissionalizar porque a turma nao vai dar conta do
recado. Se as marcas nacionais estdo virando profissionais, isso vai acontecer com
as estrangeiras aqui. Tem potencial para crescer um pouco, mas tem que ser
profissionalizado, o mais ou menos ndo vai mais funcionar. Acabou a informalidade,
se ndo tem uma administragao maravilhosa por tras de alguma marca aqui, ndo
aguenta. Nao & mais uma brincadeira de mocinha que ia para a Europa, comprar
coisinhas para a loja da mée. Acabou, isso tem que ser pensado, saber exatamente
0 que estd comprando, qual o mark up que vocé vai ter, quanto vai gastar de
imposto, vai incidir de taxa, de fiscal... E n&c daquele fiscal que vocé vai dar bola
para te liberar alguma coisa, agora acabou essa coisa de bola, no bola, vocé vai
preso.

A LVMH esta aqui ha muitos anos e concentra todas as lojas, ndo faz franquias,
somente paga porcentagem da venda quando esta presente dentro de loja, até a
escolha de produtos é dela, isso € uma forga do grupo.
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Um problema apontado pelos profissionais que dificulta a

. expansdo das marcas € a burocracia reinante. A tributacdo brasileira é
I excessiva e dificil de ser entendida pelos empresarios europeus, dai a opgdo
por estarem no Brasil por meio de representagdes. Os impostos que incidem
sobre os produtos importados elevam seus pregos, chegando a dobra-los; além
da dificil liberagdo de mercadoria na alfandega, que atrasa a sua chegada nas

lojas.

A verdadeira barreira aqui € o imposto, em termos de alfandega e tudo. E dificil
viabilizar uma operagédo de importagdo no Brasil... Rentabilizar uma operagéo de
importacdo é complicado, entdo os pregos sem duvida sobem. Todas as indlstrias
estdo crescendo no Brasil hd anos, e no dia que for aliviado esses obstaculos
tarifarios provavelmente o consumidor passard a consumir muito mais no Brasil,
criando mais empregos aqui e acho que provavelmente o recolhimento final de
impostos aqui seria maior...
... & um mercado muito diferente para eles, muito distante, cheio de nuances, com
uma politica econdmica muito complicada, com ftributagao que eles ndo tém, sabe? E
: tudo muito difici! para eles entenderem, entdo nao era importante para eles. Se as
; pessoas interessadas quisessem franquear, otimo, a gente vende, ganha aqui na
' salda. Se tiver algum problema de inflagdo, de mercadoria presa, recessao era
problema do franqueado...
1 §P3 Os impostos representam 80% do valor do produto importado... O delay que da & de
e atraso na alfandega, por exemplo, agora deu canal vermelho em uma colegéo com
ﬁ- alguns itens de piton que precisam ser verificados pelo IBAMA, e isso € um pouco
5 lento. Tem pouca gente trabalhando, e fica uim monte de coisas presas que ndEo
3 consegue liberar. O atraso é por conta da morosidade da burocracia bragileira para
importar, vocé nao pode importar direto, eles mandam a fatura, n6s mandamos para
a alfandega e pedimos permissdo, quando tiver a permiss&o, manda o dinheiro,
quando o dinheiro chega 4, a mercadoria embarca. Dai, chega aqui e tem que bater
foda a documentagao, € ‘tudo muito COM-PLI-CA-DO. Esse processo demora. E
) muito chato.
P4 O Unico delay que tem é o desembarago alfandegario. Ha problemas também
quando ha greve na Receita. A dltima vez durou trés meses.

4.1.2. Perfil do consumidor da Louis Vuitton

O perfil do consumidor de moda de luxo no Brasil, segundo os

profissionais entrevistados, & principalmente feminino e vive nos grandes

centros urbanos, com destaque para Sao Paulo e Rio de Janeiro. A cidade de

S&o Paulo também é o principal mercado da Louis Vuitton no pais. Entretanto o
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perfil de clientes que mais cresce ndo sdo os consumidores paulistanos, mas
mulheres do interior do estado de Sdo Paulo e outras capitais do pais, onde
ndo ha lojas da marca, que vém para a cidade fazer compras. Estas

consumidoras se identificam mais com a marca do que as paulistanas.

Quanto a faixa etaria dos clientes de luxo no Brasil, ela varia entre 30 a
45 anos. Para a Vuitton, esse pUblico se concentra na faixa de 35 a 40 anos,
com média de idade de 39 anos. Uma das profissionais explica a razéo de ser

esta a faixa etaria que mais consome luxo no Brasil.

Sao Paulo & um dos melhores mercados da Vuitton. ... a idade média das clientes €
de 35-40 anos, 39 anos, provavelmente. Bastante feminino, ¢ atrelado a grandes
areas urbanas como S3o Paule e Rio. Mas provavelmente quem mais se identifica
com a marca hoje eu diria € uma mulher um pouco mais madura, que n&o tem a
mesma proximidade da marca do que teria uma mulher de Sdo Paulo, mais do
interior mesmo, de outra cidade onde ndo existe ainda uma loja da LV e onde o
desejo pela marca & mais importante...

E Sao Paulo, a gente vende mais para Sao Paulo. Entre 30 a 45, até 50 anos.

‘P2 Eu falo: “quem tem dinheiro & mae”... Mae ja tem que ter mais de 40 anos para estar
s estabilizada. Porque com 30 ¢ recém casada, ainda tem mesada, se n&o trabalha, e
nao estad com a grana. A partir dos 40, a mulher comega a gastar para caramba. E
i nesse povo que eu acho que tem que investir. As marcas de luxo devem focar nas
& pessoas mais novas porque vao ter que trocar a base da sua pirAmide, renovar seu
publico. Mas acho que essa fase de 40 a 50 anos é a fase que vocé compra, que
; vocé sai, que ndo pode sair de qualquer jeito e que tem a grana para pagar.
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Uma caracteristica dos consumidores brasileiros salientada pelos
profissionais & que estes sdo muito informados em relagdo a langcamentos e

dao preferéncia as novidades.

LV Destacam-se como particularidades: tudo que é rare e exceptional funciona muito
bem, os relogios em relagdo a média das outras regides, balds, produtos em couros
exdticos tém muito sucesso... Produtos sazonais vao muito bem aqui, o brasileiro &
extremamente ligado a fashion... E quem ama a marca, o que o Marc Jacobs e sua .
equipe faz, as bolsas, sapatos e roupas adora, e assustador. Nem dé tempo para a
coisa chegar, que ja vai embora.

P3  ..a gente ndo trazia modelos, por exemplo, esses modelos de logo que seriam os
que popularizam uma marca, ndo eram nem trazidos porque ndo tinha clientes para
isso. Entdo apostava nos modelos que acredito serem mais legais... tem muita
brasileira antenadérrima, como € antenada no mundo inteirinho. Elas sdo iguais aqui
em St. Tropez e Nova lorque, tém o mesmo medo de se vestir, e procuram bolsas
que procuraram la fora e ndo acharam... entdo sala ganhando por ter essas coisas
bacanas.
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P4 A brasileira ¢ muito consumista de novidade. Ela v& na revista € aquilo que esta
usando, entio ela quer ter. E aqunlo que é in.

Aparentemente ndo ha uma frequéncia de compra estabelecida entre os
consumidores de luxo brasileiros. A maicria compra quando encontra algo que
lhes agrada, em viagens ao exterior ou em liquida¢cdes. Todavia duas
entrevistadas afirmaram planejarem e pesquisarem as colegdes atuais em
revistas para decidirem o que comprar. No entanto, esta situagdo ¢ distinta
entre os clientes da Vuitton, sobretudo aqueles de outras cidades, que

costumam consumir a marca entre trés e quatro vezes ao ano.

C3 ... 8U vou comprar, ai eu entro nos sites, comego a olhar, até para saber se as bolsas
sdo da colegio ou ndo, eu quero estar sempre bem informada. Eu pesquiso todas as
vezes...

C5 Nao tenho frequéncia. Gosto e compro.

.‘ Cc7 Nao, eu compro quando saio, vejo algo... Tem que gostar, ai vou e compro.

c8 Eu fico vendo a colego pelas revistas, para ir direto ac ponto.

LV E uma compradora de trés a quatro vezes ao ano, que vem para Sao Paulo
comprar...

P11 ... quantas colegbes vocé acha que tem por ano? Sao cinco: cruise, spring, summer,

outono e inverno. SO que a gente ndo recebe a colegdo de uma vez so, chega
colegdo o tempo inteiro, entdo todo més, a gente praticamente tem pecas chegando.
Entdo ela ndo compra de uma vez 50, elas vém sempre.

Uma caracteristic'a importante dos consumidores brasileiros,
semelhante ao comportamento dos consumidores no mundo, € o consumo,
principalmente, de acessorios de luxo e ndc de vestuario, comportamento
confirmado pelo diretor da Vuitton e pelos profissionais. A maioria dos clientes,
ao longo de seu discurso, se refere principalmente as bolsas e acessodrios
guando fala dos produtos que possui, que deseja comprar ou de suas Gltimas
compras. Ainda que comprem roupas, 0 consumo de acessorios € muito mais

frequente, independentemente da marca.

C3 Normalmente eu sempre compro duas bolsas... pulseiras da Hermés, entdo eu
sempre trago duas. Trago as pulseiras e lencos deles...

Cc7 Dai depende, eu compro roupas e acessorios: sapatos, bolsas e cintos.

C8 Acho que minha Ultima compra foi um sapato Dior € uma bolsa da Hermés.

co9 Eu comprei agora, acabei de comprar umas bolsas da Chanel, comprei duas bolsas.
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Comprei uns sapatos do Louboutin tambem...

.‘ “C10 Gosto de bolsas e carteiras... a Gltima foi uma bolsa da Murberry, semana passada.

l; ci .. acho que foi em janeiro, comprei um mocassim da Dolce & Gabbana...
LV Sim, ndo. ha muita diferenga do produto mix (quando perguntada qual o tipo de
‘ produtos mais vendidos? Bolsas e acessorios)

- P1 Na minha loja é roupa. Vendemos muita roupa. As bolsas se destacam por causa
= dos valores, mas em termos de volume de vendas, de pegas, a gente vende mais
; roupa do que bolsa, mas isso é recente, esta mudando.

: P2 Ah, com certeza. (quando perguntada qual o tipo de produtos mais vendidos? Bolsas
: € acessorios)

' 'P3  Sem ddvida nenhuma séo os acessorios.

O b L

Uma das profissionais alega que o principal motivo do consumo

expressivo de acessorios no Brasil se deve ao fato das pegas de vestuario que

chegam ao pais ndo servirem nas consumidoras brasileiras, condizendo com

uma das entrevistadas que mesmo gostando das roupas, acha que elas néo

lhe caem bem. Isto parece ser especifico para algumas marcas e nac uma

reclamacéo geral sobre as pegas importadas.

A propria profissional se contradiz ao afirmar que a preferéncia por

acessorios esta em outra razéo, explicada de uma maneira mais clara por outra

entrevistada. Segundo ela, os acessorios sdo faciimente reconhecidos por

outros e podem ser usados mais vezes do que as roupas. Por serem itens

caros e a maior parte dos consumidores de luxo ndo terem muitos itens deste

tipo, preferem produtos que “compensem” o investimento.

C1

P2

P4

... a Pucci eu gosto muito. E uma roupa que me identifico porque sou mais gordinha,
€ uma das poucas que cai bem para o meu biétipo...

Eu acho que a roupa estrangeira comegava com um grande problema que era o
seguinte: vocé precisava ser exiremamente magra e a numeracgéo era pequena. Era
caro para caramba, e uma bolsa vocé usa de manha, de tarde e de noite. Vocé faz
500 mil produgdes com a belsa. Sapato também é facil de usar. Eu acho que se vocé
se enrolar numa cortina e colocar uma sandalia maravilhosa, vocé esta lindal Eu
acho que a roupa estrangeira tem esse problema de tamanho, porque brasileira &
bunduda, é peituda, ndo adianta. E vinha aquelas roupas de vara pau, ¢ dificil de
Vender' - R i e e —

Sem didvida nenhuma sdo os acessorios. A roupa vende bem na loja porque a
clientela € muito rica, mas ndo € o que acontece por af. Porque a pessoa compra
uma bolsa da Chanel, por exemplo, e vai usar bastante tempo e vai usar com tudo
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entdo vai valer aquela compra dela. J& se vocé comprar uma calga ou um
casaquinho da Chanel ja ndo & tanto assim, eles s@o carissimos e vocé nao vai
poder usar todo dia como vocé usa uma bolsa. Entdo os acessérios sao 0s gue mais
vendem. Bolsa, né? Sapatos vendem também... eu acho que esse é o padrdo da
consumidora brasileira...

4.1.3. Comportamento do consumidor brasileiro de luxo

Os entrevistados alegam consumirem produtos de moda de luxo

principalmente devido a qualidade e exclusividade dos produtos. Estas sado

consideradas caracteristicas essenciais para uma marca de luxo.

=C1
g_‘
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. essas marcas alcangaram uma qualidade extrema... O mercado de luxo @ um

‘mercado que vive da qualidade do produto em primeiro lugar.

Sao poucas pessoas que podem ter. O luxo nao é para todo mundo, é para poucos...
Basicamente, quando vocé ndo pode ter, vocé vai almejar. Quando vocé tem condigéo
de ter por algum motivo... vocé vai querer o que & bom, exclusivo, que poucas pessoas
tém e que vocé ndo vai ver em todo lugar.

.. a qualidade sem ddvida nenhuma. O tempo de durabilidade de uma bolsa dessas
marcas compensa o que elas custam, principalmente guando eu penso quanto elas
custam e que vocé compraria duas ou trés de outro fabricante que possivelments nao
durariam o mesmo tempo que essas bolsas duram... e a exclusividade. Isso é o
principal. o

Qualidade, o corte também tem diferenca...

Tem que ter muita qualidade e ser muito exclusiva, sendo vocé cai na mesmice... por
isso a gente tende a comprar essas coisas (referindo-se aos produtos de luxo), porque
é um pouco mais dificil para copiarem, & para se diferenciar realmente.

Primeiro para ser luxo de verdade tem que ser para poucos, ndo da para todo mundo,
por isso luxo € caro, sendo perde aquela pecha principal que é vocé ter aquela coisa
que poucas pessoas vao ter...

.. eu me sinto bem tendo coisas de qualidade e de marcas... Acho que para uma
marca ser considerada luxo ela tem que ter qualidade... '

Uma marca de luxo tem que ser desejada, ser reconhecida como quem faz um produto
que ¢ diferenciado, que & dnico.
“Eu acho que ela tem que ter qualldade em prlme|r155|mo lugar... Porque as marcas de
luxo além de terem uma qualidade melhor, ndo sao tao pulverizadas. Elas sa@o caras,

pouca gente tem acesso e assim todo mundo continua querendo consumir...




Também valorizam que a marca de moda de luxo tenha uma histéria e

il

tradigdo associada ao seu nome. Ela deve ter uma heranga, e tém dificuldade

em aceitar que marcas criadas recentemente sejam consideradas como luxo.

oy | Acho que para uma marca ser considerada luxo ela tem que ter uma reputagéo, tem
que mudar sempre, se renavar, e acho que uma marca para ser de luxo, ela tem que
ter uma tradigdo. Sou meio cético em relagdo a marcas que nascem do nada e do dia
para a noite se acham de luxo.

‘P3 Elas t2m que manter as tradigbes porque todas elas, que séo luxo, mantém —as que
s30 as consideradas de maior luxo— sdo aquelas que mais mantédm a tradigio como
a Hermés, como Louis Vuitton ... como essas marcas todas.

Para os consumidores, os produtos de moda de luxo sdo especiais,
“coisas de sonho”, que ndo sdo feitos para serem usados todo o tempo e que

Ihes faz sentirem bem quando os usam.

; :C2 . uma coisa que te deixa um pouco mais diferente do que a gente usa toda hora,
k. dlferenmada vamos dizer.
C4 Satisfagdo pessoal, vocé ter uma coisa de um corte bem feito e bom acabamento,
acima da média...
.C7 . mas é muito gostoso, vocé estar podendo consumir isso... mas d4 uma satisfagéio
5 pessoal Néo & nem para mostrar, mas € esse prazer.
;» c9 . €U NA0 procuro vestidinho para usar todo dia da Dior, certo? As marcas mais caras

eu consumo para ocasides especiais, que ndc da para usar todo dia, € mais para
quando tenho uma ocasido especial...

P1 E a sensagdo de vocé estar usando um produto Unico e que te faz bem,
; psicologicamente e emocionalmente, te deixa com uma alta estima elevada, segura e
3 se sentindo bem com vocé& mesma, com 0s outroes...

Contudo, para os profissionais entrevistados, mesmo afirmando que
valorizam a qualidade, a exclusividade, a histéria da marca e a sensagéo
heddnica que proporcionam, a maior parte dos consumidores brasileiros busca

status e reconhecimento social quando consome produtos de moda de luxo.

Eles tendem a preferir produtos com logotipos das marcas e que sejam de facil

reconhecimento. Esta & uma caracteristica comum de paises emergentes, com
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grande parcela de clientes aspiracionais, segundo os profissionais. Ainda que

muitos consumidores tenham afirmado ndo gostar de produtos que ostentem a

marca, assumem que compram produtos de moda de luxo como forma de

obterem status e de se destacarem nos meios sociais que frequentam.

c2

C3

- C4
Cc7

c11

LV

P1

Pz

P3

Compro objetos de luxo porque tdm um status, uma coisa que te deixa um pouco
mais diferente do que a gente usa toda hora, diferenciada.

Eu acho que passam uma imagem que voceé faz parte daquele grupo, nada mais € do
que isso. E vocé poder consumir aquilo, ndo & a toa que elas t&ém logotipo, porque
quando vocé compra, vocé nac quer que chame a atencio, mas ao mesmo tempo
vocé quer olhar para ele e saber que o que vocé comprou nac & uma coisa simples,
& uma marca que vocé gastou. As pessoas vao identificar de alguma maneira, elas
até ja sabem.

Eu acho que uma das coisas é status...

Eu ndo consumo para mostrar. Eu consumo para mim mesma... l6gico que as
pessoas sabem o que é de marca hoje, da muito bem para saber...

... & uma coisa bem pessoal, eu sempre gostei de me vestir bem. Obvio que eu
poderia me vestir bern também vestindo coisas que ndo sdo s6 de marca, mas eu
gosto de ter a sensagdo de que eu estou usando uma roupa, um acessoric que as
pessoas gostariam de ter, que ficam bem em mim...

.. corresponde, ao que vocé encontra em qualquer mercado emergente, ou seja,
uma pessoa que gosta de ser visto vestindo a marca, com o produto com ¢ logo mais
aparente. Mas isso € verdade para a Vuitton e para qualquer marca conhecida...

... j& aqui no Brasil, especificamente, tem essa vontade mesmo de mostrar, de
pretend, estar fingindo... uma pessoa para gastar numa bolsa e ser bacana tem que
ter varios sapatos, bolsas de qualidade. De repente, ela tem uma roupa nacional,
mas pde a bolsa, e acha que vai ter portas abertas em todos os lugares onde for...
Nao é sbd a Vuitton, a propria Gucci, com o G. Vocé olha o pessoal esta com uma
bolsa de tecido, mas com um G, vocé olha para ela, para a roupa, o carro, as joias e
fica claro que ndo tem, Olha o jeito de falar e pensa que ela $6 tem essa bolsa e

ponto.

'Acho que existe esse publico que quer aparecer ou porque & rouveau riche ou

porque & inseguro. Entdo acho que sdo muitos fatores, mas acho que isso & uma
coisa de terceiro mundo. De BRIC, sabe? Acho assim que quando vocé fala dos
BRICs da vida, nio tem nada a ver com o consumo de Europa, de Estados Unidos
de luxo, entendeu? E outro patamar. Por isso que eu falo BRIC é uma coisa, luxo de
Europa & outra coisa.

... as pessoas que ganham dinheiro querem consumir ¢ mostrar aquilo que poucos
podem mostrar, né? Entdo acho que o maior fator ¢ esse... o Brasil € um pais onde
ha muito dinheiro novo, e vocé vé essas pessoas de dinheiro novo, sem gosto, ndo
estou fazendo preconceito, & apenas uma constatagfo, s80 pessoas que compraram
aquilo para mostrarem que tém dinheiro. Elas gostam de comprar aquelas com logos,
que sao facilmente identificadas... sdo pessoas que compraram aquilo para
mostrarem que tém dinheiro, porque & um simbolo de status.
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Para os profissionais, a preferéncia por pegas que ostentem a marca e o
consumo de itens de moda de luxo como forma de obter status social podem
ser consideradas caracteristicas de paises emergentes, que ainda estdo em
um estagio inicial de consumo de luxo. Chegam a nomear essa caracteristica
como a falta de cultura de consumo de moda de luxo. Ja o diretor da Vuitton
acredita que a marca consegue transmitir sua identidade de forma clara e que,
na verdade, os clientes podem até néo saber interpretar a identidade, mas néo

acha que nédo consideram as raizes da marca.

O mercado europeu é a referéncia de maturidade no consumo de moda
de luxo, ja que a maioria dessas marcas & europeia. Quando comparado a ele,
o Brasil € um mercado jovem, que ainda ndo possui cultura de consumo de
moda de luxo e que por esse motivo, seus consumidores consumem este tipo
de produto como forma de se destacar socialmente e ndo porque sao produtos
de qualidade superior ou porque se identificam com os valores da marca. Para
eles, a maior parte dos consumidores elege uma marca ao ver seus produtos
destacados na midia e ndo porque admiram os valores ou o “DNA”" da marca,
como fazem os europeus, que segundo eles, consomem produtos deste tipo
que nao ostentem claramente a marca. Nota-se que a eleicdo por itens mais
discretos pressupdem maior conhecimento sobre o luxo, mudando, inclusive,
as justificativas porque consomem estes produtos. Essa falta de cultura de
consumo de moda de quo' dos consumidores brasileiros apontada pelos
profissionais & percebida no comentario de duas entrevistadas que afirmam

n&o se importar com os valores de uma marca de moda de luxo em geral.

c2 N&o sei, acho que ndo tem valer nenhum. Se a marca trabalha bem porque eu néo
- vou comprar, mas ndo me apego a origem de uma marca. o

C5 No, eu compro porque eu gosto, ndo por que... ndo ligo para os valores dela.

LV N30 sei se & verdade falar que a pessoa ndo se liga ao DNA da marca... as

respostas dadas pelo consumidor sempre ligam a qualidade, a qualidade do
atendimento, sempre vao falar que & étimo a exclusividade, séo as respostas que
vocé vai ter. Acho que o consumidor nao sabe quantificar isso...

P1 A genle estd num mercado que ndo podia importar, antes do Collor. Entdo tudo &

novo, a gente estd aqui ha 30 anos... Tem um atraso até a informagio e no
comportamento. J4 estamos avangando um pouquinho... é falta de cultura. Ndo s6
nos consumidores, quanto nos jornalistas. A gente ainda vai chegar 13, uma hora a
gente vai ter mais cultura, porque cultura ndo & necessariamente vocé ter mais
informagao, hé? E valorizar o DNA, o histéfico, o percurso que cada marca percorreu
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independentemente... a cliente compra porque ela viu uma pessoa bacana com
- aquele produto e ela quis, cu porque viu a campanha e achou legal... De repente ela
leu a revista, viu que varias tinham a bolsa, entao ela quer...

P2 O luxo aqui é diferente do luxo na Europa, justamente por isso. Ndo existe a
valorizagdo daquele DNA, ninguém sabe, ninguém leu o livro da Louis Vuitton para
saber como fizeram e onde trabalham até hoje, quem costura, entendeu? Essa falta
de cultura é inerente ao povo brasileiro, aos BRICs.

P3  Elas ndo sabem a histéria. As pessoas nio entendem e compram... mas as marcas
tém toda aquela historia e a qualidade que vocé vé& gque se manteve direto, mas os
clientes, em geral, ndo se preocupam com isso.

oo

Ela também foi percebida ao longo das entrevistas com os
consumidores, quando estes apresentam dificuldade em distinguir os conceitos
de marcas de moda de luxo de seus produtos. Quando perguntados sobre as
caracteristicas essenciais de uma marca de moda de luxo, ao mesmo tempo
em que ressaitam a importancia de a marca ser classica, declaram que seus

produtos n&do devem sair de moda, valorizando o corte e acabamento.

5C2 A qualidade é boa, mas também procuro comprar coisas que ndo saem muito de
£ moda, que posso ter para a vida toda.
C5 ... a diferenga entre a marca de luxo e marca que voc& compra, vamos dizer, na
Daslu, é sempre acabamento que € impecavel, a queda.
‘ co O corte também tem diferenca e elas oferecem muita opgao na escolha...
C7 Primeiramente pelo acabamento. Eu gosto destas marcas pelo caimento, porque

pode ter nome a roupa, mas se vocé pde e ndo tem caimento bom, ndo da. Essas
sdo tdo boas que as vezes vocé nado tem o corpo la essas coisas, € o caimento &
perfeito. Entdo esse é o diferencial que existe. Eu acho gue essas roupas me caem
super bem, por iSso que eu procuro essas.
§09 Em geral, essas marcas sao coisas que duram mais, t€m um corle mais classico e
£ VOCé usa mais.

Devido a falta de cultura de consumo de moda de luxo, os profissionais
ainda apontam o fendmeno da demanda reprimida que ocorre no mercado de
moda de luxo no Brasil, no qual os consumidores brasileiros tendem a preferir

marcas que ainda ndo estao presentes no Brasil ou cuja presenga é recente.

Entre as marcas de moda de luxo mais consumidas pelos entrevistados,
a maioria ndo tem lojas no pais. A Louis Vuitton aparece apenas em terceiro

lugar, atras de Chanel e Prada. Miu Miu e Marc Jacobs ficaram em quarto
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lugar, seguidas por Hermés, Gucci, Dolce & Gabbana, Pucci e Valentino.

QOutras marcas citadas foram Missoni, Yves Saint Laurent e Balenciaga (todas

em 6°) e Burberry, Salvatore Ferragamo, Christian Dior, Chloé, Giorgio Armani,

Calvin Klein e Christian Lacroix (todas em 7° lugar entre as marcas citadas).

AT

P2

P3

Ah, a Gucci funcionava, a Dolce&Gabbana, Valentino muito também maravilhoso,
aquele outro gue eu amo também, o John Galliano também fazia muito sucesso...
Chanel para caramba, ainda era... Prada também vendia para caramba. Entdo era
basicamente essas marcas. A Hermés é maravilhosa, s6 que vocé tem que ir |a fora
comprar.

. sempre foram Chanel, Gucci, Prada e Dolce & Gabbana. Depois vocé vai
descendo e tem Balenciaga que vende super bem, t&m outras marcas, Pucci vende
bem que a gente tem loja, mas as mais mais s&o essas.

Apesar da Louis Vuitton ser a marca mais lembrada pelos consumidores

(MCF Consultoria e Conhecimento e GfK Brasil, 2008), estes, quando

perguntados sobre as marcas de moda de luxo que mais gostam, responderam

primeiramente, Chanel. Ha um consenso em relagéo a preferéncia pela marca,

que & considerada a predileta por ser vista como classica, de qualidade e

bonita. Muitos também citam que se trata de uma marca atemporal, que nunca

sai de moda e por isso preferem comprar seus produtos.
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Porque eu prefiro a Chanel? Porque é eterno, tenho bolsas que tém mais de trinta
anos e ainda estdo maravithosas. Cada vez que eu uso as pessoas dizem “Ai que
linda". Eu adoro a Chanel, ela sempre foi sinbnimo de classico, bonito, qualidade...
.. eu tenho uma bolsa Chanel, que tem mais de 20 anos e agora com essa moda
vintage, eu posso continuar usando.

. a Chanel no Brasil é ainda bem mais exclusiva, porque a loja abriu recentemente...

. Chanel é uma coisa que ndo sai de moda entdo ultimamente tenho comprado
Chanel ou Hermés porgue sei que essas ndo saem da moda sendo, ndo tem fim... A

Chanel vocé tem blazers, que nédo salram de moda e vocé continua usando.

. eu adoro a Chanel, que eu acho mais top que a Louis Vuitton, d4 um banho de
Ic_)_ngg e gosto de Hermés...

E que nem Chanel, que tem aquela modelagem grande que s6 veste quem é maior,
entdo veste bem madame, né? A Chanel tem uma modelagem grande. Ficam tudo
as gordinhas bonitinhas, arrumadinhas, esconde a barriga...

Chanel! & um caso dnico... A Chanel & um caso de sucesso e sempre foi, quando foi
aberta a primeira loja, durante muitos anos, foi a loja que mais vendeu por mefro

quadrado no munde todo. Ela & um estouro, as bolsas, a roupa, tude da Chanel,
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magquiagem, perfumes, vende tudo...

E interessante notar que ainda que os entrevistados considerem a Louis
Vuitton uma marca classica, preferem Chanel e Hermés pela mesma
caracteristica. Essa contradicdo é reforgada pelo fato de responderem que a
Louis Vuitton preenche todas as caracteristicas que eles acreditam ser

essenciais para uma marca de moda de luxo.

C1 No momento, eles t&m um problema sério porque sairam daquela faixa tipo a Chanel
que vocé tem a 40 anos, que sfo eternas se uso ou ndo uso é outra historia... mas
da Louis Vuitton, ultimamente, € um item de moda que a cada seis meses eu tenho
que jogar fora. Eu hoje em dia acho que tem que caber ao cliente a opgao de jogar
fora, vocé tem gue dar uma coisa de qualidade que dure muito, e ele decide o que
quer fazer... Mas eu acho que o deles fica muito marcado... Vocé fica rotutado e
como & uma coisa tdo cara.

C4  Euacho que preenche sim.

c5 Acho que as outras marcas andam mais interessantes, principalmente a Chanel que
) teve uma mudanga muito grande, e afl ficou bem legal. -
c7 Eu acho que n#o falta nada na Vuitton.

C10  Sim, claro, tem tudo de uma marca de luxo.

Cc11 Acho gque preenche... como ela acaba sendo abrangente, & dificil ela nao preencher.
Porgue ela é cara, é exclusiva, tudo bem que hoje em dia, muita gente tem... ela
vende bolsas, acessorios, roupas, o produto € de muita qualidade, eles tém uma
coisa de inovacao, de fazer umas parcerias como a com o japonés la... Enfim, acho
que eles preenchem todos, por serem tdo abrangentes em termos de prego, de vocé
comprar uma bolsa de US$ 600,00 e uma de US$ 10.000,00, acho dificil vocé falar
gue eles nao preenchem.

Para o diretor da Vuitton, essa preferéncia por Chanel, Hermés e outras
marcas que néo estio presentes no Brasil ocorre devido a demanda reprimida.
Como n&o estdo completamente instaladas no pais, essas marcas Ss&o
percebidas como inalcangaveis ou de acesso mais restrito do que uma marca
como a Louis Vuitton que ja atua no Brasil ha 20 anos. Uma das consumidoras
entrevistadas compartilha desta opiniéo. Essa explicagdo é confirmada por uma
das profissionais entrevistadas, que explica que a razédo de a Chanel ser mais
desejada pelos clientes brasileiros se deve a estratégia de entrada da marca no

Brasil, que foi feita de forma diferente da Vuitton.
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C4 Eu acho que a Louis Vuitton ficou acessivel para quem nao viaja por estar no Brasil,
entdo as pessoas acharam que por isso ela popularizou. E a pessoa quer uma coisa
mais exclusiva para mostrar que conhece o que tem fora do Brasil. Agora com a
Gucci e a Chanel talvez isso dé uma neutralizada, porque vocé tem acesso as outras
marcas sem precisar viajar. As pessoas comegaram a achar que ter uma Louis
Vuitton ndo mostrava que vocé tinha saido do pais e sim que vocé tinha comprado
aqui mesmo, j& que as outras marcas nao tinham lojas aqui. Agora, acho que as
coisas véo melhorar.

LV Marcas que nao tem presenga consolidada no Brasil, como Prada, Hermés até pouco
tempo, ou a Gucci até recentemente, como Chanel mesmo. Mesmo sendo
representadas, mas sem ter uma presenga efetiva tao forte, sGo marcas que criam
um desejo simplesmente por falta do produto. Portanto tem uma demanda reprimida
forte que cria este apego a este tipo de marca. Tudo isso igualiza um pouco a Vuitton
em relacdo a essas outras marcas, em termos de desejo e de preferéncia... Para
mim, é normal essa percepgio de cansago, depois da chegada da marca ha vinte
anos, houve uma novidade, abertura de lojas, langamentos de colegbes. Pode ser

. que haja isso.

P3 Acho que teve uma estratégia de entrada dessas marcas (de moda de luxo) no Brasil
muito bem pensada. Foi natural, ndo foi uma estratégia de marketing planejada, mas
acabou sendo muito benéfica para essas marcas todas, tanto Prada, quanto Dolce,
quanto Gucci, quanto Chanel que comegaram muito pequenas para uma clientela de
elite, e ficaram como objeto de desejo durante muito tempo. Porque elas se
estabeleceram bem? Porque a estratégia de marketing foi correta, como o Brasil &
um pais onde ha muito dinheiro novo, quando esse luxo & popularizado, no sentido
de que quando é feito um marketing muito grande em cima, e as pessoas tém
acesso... elas estavam na Daslu, uma loja que nunca foi muito acessivel para esse
publico, diferentemente de um shopping, por exemplo... Entdo a marca que esta no
shopping cai naquela vala que vai vender, mas nunca vai ser bacana e no Brasil nao
aconteceu isso. Por sorte, porque abriram pequenas, dentro da Daslu e nunca
espalhou, além da escolha dos modelos trazidos, que nado esses modelos de logo
que seriam 0s que popularizam uma marca. O problema eu acho que foi a estratégia
de entrada da marca do Vuitton, por exemplo, eles abriram ne Shopping fguatemi,
entdo eles ficaram acessiveis. A loja do Jardins (que foi a primeira) ndo fez muito
sucesso, ela sd foi fazer sucesso mesmo quando foi para o Iguatemi, e ali 60 mil
pessoas entram € maravilhoso, entdo muita gente teve acesso a Louis Vuitten que
nio teria, entdo talvez por isso para as outras pessoas tenha ficado como uma marca
de nouveau riche, mas eu acho que isso também esta passando...

A diferenca entre as clientes das marcas de moda de luxo que
compram nas lojas de shopping centers como o Iguatemi e o Cidade Jardim, e
as das lojas de ruas dos Jardins ou da Daslu foi comentada pelos profissionais.
Muitos consideram essas lojas intimidadoras e preferem o ambiente de
shopping centers por acha-lo mais acolhedor. Assim, percebe-se que a
localizagdo da loja influencia na imagem que o cliente faz da marca e pode
explicar essa preferéncia por marcas que elas acreditam ser mais exclusivas.

As marcas que estdo em lojas consideradas mais inacessiveis tendem a ser
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vistas como de maior luxo, como ocorreu com a Chanel, que até recentemente
era vendida apenas pela Daslu, ao contrario da Vuitton cuja loja mais

conhecida é a do Shopping Iguatemi.

Outra caracteristica interessante & o fato de nao haver canibalizagao
da clientela com a abertura de novas lojas em cada um desses dois pontos, ja
que cada uma delas atende a um perfil de cliente distinto. Os clientes das lojas
de shopping centers tém um ticket médio menor que os clientes das lojas na
rua. Essa é uma excecéo para a Louis Vuitton cuja loja mais importante no pais
€é a do Shopping Iguatemi. Entretanto devido a falta de espago da loja, a
colecdo de prét-a-porter assim como alguns eventos que exigem maior
disponibilidade de area, como exposi¢des culturais promovidas pela marca e
até mesmo de algumas pecgas de vestuario exclusivas do desfile, costumam ser

feitos nas lojas da Daslu ou dos Jardins.

LV Pela nossa observacdo e, no nosso caso, a abertura da loja do Cidade Jardim
agregou clientes novos, ndo atrapalhou o negdcio das outras lojas, ou seja, ganhou
da nossa parte novos clientes, ou clientes que eram antigos mas que eram quase
slippers das nossas outras lojas e que passaram a comprar pelo Cidade Jardim. Foi
a experiéncia que a gente teve e que vem sendo compartilhada por outras marcas
também...

P2 ... quantas pessoas que eu ndo conheci e chamei para ir 1a & Daslu e elas falavam
que 1a, ndo entravam, porque “imagina, se poderiam entrar 14". Acho que ja existe
essa limitagdo pelo préprio status da marca, pela imponéncia da loja, dos
vendedores, da arrumacao das vitrines. Agora é dbvio que se vocé esta numa loja do
shopping, esta entrande e saindo gente o dia inteiro...

P3 No shopping é completamente diferente. A loja vende muita roupa, ja no shopping é
muito mais bolsa e maquiagem. E uma outra consumidora...

Em fungio da demanda reprimida e da valorizagdo das marcas que ndo
estdo no Brasil ou cujo acesso é dificil, outro comportamento foi identificado. As
consumidoras brasileiras costumam eleger uma marca de moda de luxo e
consumi-la com intensidade por um tempo determinado, trocando-a por outra
posteriormente. Elas tendem a eleger marcas que ainda nao estdo no pais
como forma de se destacar no meio onde frequentam. Esse comportamento é
compativel com o perfil da consumidora de moda de luxo brasileira que é avida

por novidades. A Louis Vuitton ja foi a marca preferida, mas atualmente as
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marcas eleitas pelas entrevistadas s&o Pucci (que esta perdendo a

preferéncia), Chanel (ambas representadas pela Daslu) e Hermés, que

inaugurou sua primeira loja no Brasil em setembro.

c9

P1

P2

Tudo aqui em Sdo Paulo é um negdcio que vai trocando. Na Europa é
completamente diferente da brasileira. A brasileira & muito de ciclo. Entéo agora, esta
usando isso, todo mundo vai |4 e compra, depois o que esta na moda é outra coisa,
todo mundo vai comprar. E tudo muito assim aqui, as pessoas sdoc muito
influenciadas pelas mudancgas da moda. No Brasil, elas sdo muito mais descartaveis
em relacio as coisas. Primeiro, porque nos outros paises nao gastam o que a gente
gasta, segundo que elas sdo mais classicas. O brasileiro tem muito disso, tem a
cultura do americano, de comprar, trocar, jogar fora e comprar outro. Tudo é muito
ciclico. Por exemplo, hoje em dia, eu vejo em Sao Paulo, até peguei bode, fiquei
muito tempo sem usar, almogos de amigas minhas e tem vinte & cinco mulheres
usando Pucci. Entdo vocé fica com horror, porque fica tudo igual, parece que esta de
uniforme. Os vestidos que tenho do Pucci, ndo uso nesse tipo de coisa, porque se
vou em algum negacio que sé tem mulher, é roubada. Entéao tem coisas, que fico um
tempo sem usar porque ficou uma overdose daquilo.

Eu acho que isso é uma coisa muito bairrista, muito Brasil. Agora & a Kelly, a Hermés
agora ficou na moda de novo aqui.. Também era outra que ficou 4, ficou
abandonada e agora voltou. Eu ndo posso nem ver Pucci, eu acho bonito e tudo,
mas agora todo mundo usa o tempo todo. Entdo a brasileira, ela tem essa coisa de
que vai com muita sede ao pote e depois se enjoa, se lambuza do melado e depois
ndo quer mais.

Logico, tem muito disso. Tem uma marca que é eleita, ela é a bacana, ai ela comega
a ser copiada & vocé enjoa. Vocé vai numa festa e tem 83 pessoas vestidas com ela,
por exemplo, de Pucci. E pode até n3o ser exatamente a mesma roupa, mas o Pucci
é tudo igual. Foi igual com bolsa Chanel, ai todo mundo comegou a copiar o
matelassé da Chanel, até o ponto em que voc& ndo queria mais ver o matelassé,
gueria outra coisa. Hermeés, quantas milhares de copias de beolsas da Hermés Ja nao
teve? Agora, tem toda essa coisa, "ai quero essa bolsa, eu ja encomendei a minha”.

Ha um consenso entre os entrevistados sobre a preferéncia de comprar

produtos de moda de luxo no exterior, seja durante uma viagem programada,

um habito frequente para eles, ou encomenda-los a pessoas proximas que vao

viajar. O principal motivo de preferirem adquiri-los no exterior é o prego. Esses

produtos sdo muito mais baratos na Europa e nos Estados Unidos, e assim os

entrevistados podem consumir mais do que se os comprassem no Brasil.

Qutro fator importante para preferirem comprar no exterior ¢ a variedade

de produtos, pois muitos afirnam nao encontrar as colecbes completas no

Brasil e também o atraso da chegada destes no pais, que costumam chegar
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com uma cole¢do de atraso. Entretanto percebe-se que muitos entrevistados ja

associaram a experiéncia de compra de moda de luxo a viagem para o exterior,

e a compra no Brasil ndo lhes proporciona 0 mesmo prazer, e é feita

excepcionalmente ou quando encontram uma “boa liquidacao”.

C1

c3

- C4

C5
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c7

c9

C10
c11

... compro mais itens internacionais fora do Brasil... ndo compro tanto aqui porque
ndo tenho coragem de pagar mais.

Normalmente eu compro quando viajo. As vezes eu compro aqui, mas é dificil. Eu
viajo toda hora entdo nem sempre o que vai ter aqui, as vezes até tem os
lancamentos aqui, mas eu acho besteira vocé viajar, deixar de comprar la para
consumir aqui... Viajou, eu trago sempre duas bolsas e duas pulseiras da Hermés ja
€ tradigdo... além disso, a gente sabe que a principio & tudo muitc mais caro... Tinha
uma bolsa do Marc Jacobs que eu queria e encontrei em Miami. Ai quando voltei, fui
na NK (NK Store), a vendedora falou que essa bolsa veio um Unico exemplar que foi
vendido no mesmo dia por 12 mil reais, eu ndo lembro quanto paguei, naoc foi isso e
n&o pagaria 12 mil reais por ela. Eu te falo, é tudo mais caro...

Normalmente eu compro roupas dessas marcas internacionais, quando viajo... Em
viagens, normalmente eu compro... _
Eu até compro aqui, mas bem menos. Unicamente por causa do preco, agui é um
absurdo de caro. Se eu posso comprar em viagem & melhor, senfo, minha nora viaja
muito, € me traz o que eu quero...

... quando eu sei que vou viajar, e esta perto da viagem, eu procuro evitar comprar
aqui, deixo para comprar fora. Mas senéo eu compro aqui também.

Tanto faz, compro aqui e la fora, Nao tem muita diferenga comprar aqui ou 4, porque
tem coisas la que ndo vém para ca, nem tudo chega aqui. As vezes vem, mas ja vem
fora da estacgdo... quando vocé vai comprar, ja sabe o que foi langado 14, vocé espera
& ndo vem. Vocé viajou, comprou, e aqui ainda nem chegou. E quando é verdo, esta
vindo coisas de inverno. Entdo quando eu viajo, eu compro. Mas ndo deixo de
comprar bastante aqui também...

Olha eu tenho viajado muito, entdo ultimamente eu s6 tenho comprado fora... Eu
compro mais la fora, com certeza. Pelas oportunidades, € realmente pelo prego. E a
variedade dos artigos... Primeiro a colegdo, que 4 estad sempre na Ultima, aqui
nunca ¢€ a ultima... Eu vi um vestido, para vocé ter uma ideia... que comprei... & um
vestido do Valentine que comprei numa ponta de estoque, perto de Firenze, que
paguei 600 euros. Eu vi agora na Daslu, o mesmo vestido, ela estava langando, quer
dizer, ano passado eu comprei na ponta de estoque, quer dizer que ja estava fora da
colecdo e ela estd vendendo aqui como langamento, e estava vendendo por 13 mil
reais. ) )

Eu viajo uma vez por ano entdo eu compro aqui porque eu viajo pouco...

Mais quando eu viajo. No Brasil compro pouco, |4 é muito mais barato. Eu viajo para
o exterior, pelo menos quatro vezes por ano, entdo ndo preciso comprar aqui... E
engragado, porque sendo sincero, ey adoro essas coisas de marca, até pago fulf
price, mas prefiro la... '
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Os profissionais reconhecem que os clientes brasileiros preferem

comprar no exterior, devido ao prego dos produtos, incluindo a propria Louis

Vuitton. Como seu diretor afirma, a marca é muito popular entre os clientes

brasileiros que a consomem tanto no Brasil quanto no exterior.

LV

P1
P2

P3

O crescimento da marca é extremamente forte com brasileiros, aqui e fora. O
brasileiro adora viajar e adora comprar, viajando.

Eu acho gque hoje o nosso concorrente & o avido.

Eu acho que hoje em dia & mais quando viajam mesmo, porque ficou proibitivo os
precos aqui. Eu acho que as bacanonas que viajam sempre, veem, pesquisam e vao
comprar la fora, compram uma ou outra coisa aqui, ou quando precisam dar um
presente. Antigamente, valia & pena porque o prego era meio compativel, era o prego
que vocé pagava em Paris, ou Nova lorque... Hoje em dia acho que o perfil € mesmo
vocé vai viajar, ai compra.

No Brasil fica mais caro, porque com as taxas, as pessoas sabem que tem todos os
impostos, que todos os empregados sdo registrados e ainda tem o custo da loja,
quando chega aqui, porque o empregado brasileiro estd pagando imposto também, e
vocé estd dando emprego e a pessoa numa responsabilidade louca fala que vai
comprar tudo fora porque € mais barato. Antes eu achava isso normal, hoje eu acho
isso uma falta de patriotismo, sem brincadeira... Entdo vamos dar emprego para
quem? Para os brasileiros, &€ para eles que temos que dar emprego. Brasileiro fala,
fala e vai |a fora comprar. Depois volta com um monte de malas. Brasileiro continua
comprando muito la fora, mesmo com a crise € isso tamb&m & uma concorréncia
muito forte para nfo crescer tanto o mercado aqui.

Os profissionais discordam da afirmagédo dos entrevistados de que os

produtos vendidos no Brasil ndo estdo atualizados com as cole¢des exibidas

nas lojas do Hemisfério Norte. Apenas um deles afirma que as colegbes

chegam atrasadas. A Louis Vuitton sofre menos com este problema, ja que

todas as lojas da marca no mundo devem obedecer a um padréo, e as

colegbes exibidas no Brasil estédo alinhadas com o resto do mundo, apenas n&o

chegam completas, pois nem todos os modelos s&o adequados para o clima

brasileiro.

LV

P1

Nao, a gente esta enfrentando mais dificuldades na Argentina, por causa de ter la
uma inddstria de couro muito forte... Entdo, a verdadeira barreira aqui € o imposto,
mas em termos de alfandega e tudo... & verdade que a variedade, a selegio ndo toda
chega aqui no Brasil, por exemplo, S _

Ao contrario. O que existe é assim, eu encomendei dez pegas, a Europa, cem e os
Estados Unidos, vinte. E super complicade porque produz tude ao mesmo tempo,
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entao sai tudo ao mesmo tempo. O Unico delay que tem é a travessia do Atlantico
para chegar aqui e o0 desembaraco alfandegario, o resto é tudo ao- mesmo tempo.

P2 Nossa, mas completamente. Quer dizer, quantas coisas vocé vé aqui e diz: "gente,
mas eu jé vi isso na bacia das almas 1a!”. Entdo ndo é que, eu se encontrar aquilo 14
na bacia das almas, eu vou comprar assim mesmo se eu achar bonito, porque
mulher tem muito disso. Mas hoje em dia, tem isso mesmo o gap que fica uma
colegio e outra e vocé ainda ndo vai pagar cinco vezes mais, so sorry. Nao da,
precisa ser uma desavisada...

A Louis Vuitton é menos afetada pela diferenca de prego comentada
pelos entrevistados. Por ser filial da marca no Brasil a diferen¢a de prego entre
seus produtos € pequena em relagao ao cobrado na Europa, entre 15 e 20%. A
Vuitton importa os produtos pelo prego de custo, paga a tributagéo e converte o
valor para real. As revendedoras importam os produtos da mesma forma porém

pagam uma margem de lucro ja embutida para a marca.

LV ... 0 prego acompanha um pouco as variagdes cambiais, ou $eja, existe uma escala

de precos que é a mesma. Outra vantagem da marca é que nunca tem essa situagao
de vocé ter a marca na Daslu com um prego X, a marca no Iguatemi com pregos
totalmente defasados. Nao vou falar de ninguém, mas isso ja aconteceu. No nosso
caso isso ndo acontece, dbvio que se o real perde muito em relagdo ao dolar, a gente
vai ter que acompanhar isso e subir os nossos pregos, mas também se o real vem a
apreciar em relagio ao dolar pode haver até um reajuste por baixo dos pregos. Pode
existir uma variagéo, mas ndo é tdo forte, ndo chega a ultrapassar 15-20%.

P1 A Louis Vuitton & filial, entdo ela tem condigbes diferentes das outras marcas que
estdo aqui, que sio franquias. Ela ja tem o desconto na saida, essas coisas
permitem que ela tenha uma politica de pre¢os mais parecida com a da matriz, coisa
que outras empresas nao tém. S6 que o publico ndo sabe isso, Dior e Vuitton que
sd0 as maiores sao filiais.

As entrevistadas se mostraram bastante sensiveis aos pregos dos
produtos de moda de luxo, importando-se, mas secundariamente, com a
atualidade das colecdes. A possibilidade de poderem parcelar as compras é
vista como uma vantagem para a maioria dos entrevistados, mas ndo ¢ um
fator determinante para estimular a compra destes produtos no Brasil, o preco
ainda é mais importante. O parcelamento acaba servindo como um estimulo

para a entrada de novos consumidores, que nao viajam com frequéncia.
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Cc3 As vezes vocé compra aqui por impulso, mas vocé ndo é um bom negécio eu acho.
Vocé vai parcelar, ndo vai pagar de uma dnica vez como na viagem, mas eu sempre
procuro comprar quando viajo. Aqui, a Unica vantagem & parcelar. Se vocé gostar de
uma bolsa, aqui vocé vai parcelar. Ela vai ser mais cara, né? Mas as vezes quando
eu vejo, eu compro aqui, mas & dificil. A gente sabe que é tudo muito mais caro.
Vocé vai parcelar, ndo vai pagar de uma Unica vez como na viagem, mas sempre
tento comprar quando eu viajo.

C4 N30, ndo chega a ser uma vantagem tao grande
- C7 O diferencial é que |&4 vocé paga em cash. Te facilita pagar aqui, entdo mesmo que
vocé compre |4 aqui vocé tem muito mais facilidades para isso.
C8 .. teve uma época que estava vendendo importados em cinco, seis vezes aqui na

Daslu. Realmente isso nao existe, mas ai eu compro. Tem isso também quando t&m
essas vantagens de parcelar etc. eu compro mesmo,

O diretor da Louis Vuitton compartilha desta opinido. Para ele, apesar
desse ser um beneficio exclusivo concedido ao cliente brasileiro®, ndo é um
fator crucial para estimular os clientes a comprarem e representa uma parcela

pequena das compras feitas nas lojas da marca.

LV Acho que a facilidade de pagamento pode ser uma coisa que ajude, provavelmente &

' um argumento que o vendedor utiliza, &€ uma leve quebra de regra e, alias, somente
com um tipo de cartdo e somente no Brasil, e que deve provavelmente acabar,
porque ndo ha razdo disso continuar. Mas é verdade que & vantajoso. Obviamente,
ajuda um pouco as pessoas a consumirem, & uma facilidade que a Vuitton concede.
E uma parcela pequena do negdcio como um todo, ja que € um cartdo, se vocé tira
todas as transagbes com todos os outros cartdes, em dinheiro e em cheque, sobra
iss0. Ha excec¢des em tudo, esta & uma... Inclusive algumas estdo quebradas, a
gente fala do parcelamento s30 mais excegdes do que principios...

P1 No Brasil funciona. Com o parcelamento vocé consegue atingir um pdblico maior,
como pessoas que ndo podiam pagar cinco mil reais numa bolsa, mas podem pagar
trés de mil e setecentos (reais), entdo vocé atinge um publico que quer mostrar que
tem, mas que, na verdade, nao & o dia a dia dele...

Além do parcelamento, os profissionais citaram outras vantagens de
consumir os produtos de luxo no Brasil, como o acesso a itens exclusivos que

sdo oferecidos aos clientes especiais e a facilidade de encontrarem produtos

® A Louis Vuitton quando chegou ao Brasil decidiu permitir o parcelamento da compra — o pais é o Unico
no mundo a ter esse privilégio, por ser esta uma pratica habitual das lojas a qual o consumidor brasileiro
j4 estava habituado (BASTIEN, 2007).
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que estdo esgotados no exterior. Todavia ao longo das entrevistas com os
consumidores, essas vantagens nao foram citadas nenhuma vez, podendo-se

concluir que néo os influenciam o suficiente para consumirem mais no Brasil.

LV O que eles podem achar por aqui é primeiro o fato de ter acesso, porque tem muitas

pecas que sdo extremamente exclusivas e que eles ndo vao ter a possibilidade de

comprar, quando forem viajar para Miami, Paris ou Londres. Porgque as clientes de la

: ja& tém acesso e as pegas sfo limitadas. Segundo o imenso diferencial & o
atendimento, porque aqui eles tém um atendimento muito forte, personalizado e vai
avisar o que vai chegar que isso, enfim, ele ndo consegue com um produto vindo do
exterior ou que existe por la... além de convida-las para eventos...

P2 Tem aquela coisa de vocé ter a comodidade também. Vocé liga numa loja dessas e
vocé diz: “olha, meu nome é fulana chegou uma bolsa marrom? Porgue eu preciso
sair hoje a noite, voc& manda para mim?", e a loja manda. Entendeu? Ento resolve
“esqueci de mandar um presente hoje, manda para mim de até X reais e faz um
cartio para mim”, pronto. Entdo vocé vai atras dessas marcas porque tem alguns
privilégios que vocé néo teria...

iP3 A minha dlientela tem muita gente super antenada... entdo essa antenadissima

procura uma bolsa que procurou 14 fora e ndo encontrou, entdo saio ganhando na

minha loja e consigo vender porque tenho as coisas bacanas. Se vendesse sO
basico, ela compraria apenas Ia fora mesmo.

R

4 .1.4. Identidade da Louis Vuitton

A identidade da Louis Vuitton, segundo seu diretor, é a arte de viajar. A
marca busca constantemente transmitir a ideia de que vida € uma viagem, ao
mesmo tempo em que busca cada vez mais estabelecer uma ligagao

emocional com o cliente.

B e e e S e e e e

“ LV Diria que a alma da marca reside na arte de viagem, e que isso pode levar a explorar
5 territérios muito diferentes e novos. Nas campanhas core values, que faz propaganda
dos valores essenciais da marca, a gente volta a transmitir essa ideia de que a vida é
uma viagem. A vida te leva a experimentar, a descobrir. Entdo a viagem, ndo € so
fisica, mas também espiritual, e vai muito além da simples viagem geografica. E mais
i isso que a marca quer transmitir. Através de testemunhos de pessoas como 0s
[ Coppolas, o Sean Connery, agora os asfronautas, ela é uma marca que leva para
uma aspiracional, e deixa de transmilir coisas simplesmente ligadas ao produto, que
& a resposta comum do consumidor. O que a marca transmite, o que ela fala, a
maneira que ela conversa com o consumidor, cada vez mais a nivel de comunicagao
de midia, de vow drive, ela deixa de ser um negocio racional e & cada vez mais um
negocio emocional. :
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Quanto aos principais valores, o diretor nomeia a tradicdo, qualidade € a
~ criatividade como pilares da marca. Para ele, a durabilidade dos produtos
- comprova a qualidade e também justificaria o prego. A tradigdo, associada a
 criatividade e inovacao séo os aspectos mais importantes da marca, embora os

termos tradigéo e tradicional tenham conotagéo de antigo e antiquado para os

consumidores brasileiros, exigindo cuidado ao se comunicar esse aspecto.

- LV ... tem a importancia da tradigdo que nos destaca bastante, a criatividade e a
S inovagdo, tem &bvio o foco sempre na qualidade.. a tradigdo ndo é posilivo,
S particularmente no Brasil. O apelido de tradicional ndo necessariamente € positivo,
: entdo tem que prestar a atengdo nisso. Quanto & qualidade, eu até posso falar que
: se todo mundo soubesse o custo beneficio de um Vuitton é incrivel, porque sao
L coisas que vocé vai e usa, usa e usa. Vocé sempre vai ter um repair service, couro
excelente, a qualidade, a coisa ndo envelhece, é inacreditavel. E barato, eu diria,
_ mas eu acho que so os clientes mais fieis, mais ligados a essa questao de real
. gualidade entendem isso...

De qualquer forma, a tradigido da marca € uma de suas forgas, e ela se
vale constantemente disso, incentivando a ideia de que a marca é passada de
. geragdo para geragdo, e que a Louis Vuitton continue sendo a primeira marca

que os clientes tém contato quando compram luxo.

LV Esse negocio de transmissdo de mae para filha pode ser leveraged de uma maneira
positiva... A gente quer que cada menina, cada jovem mulher que chega para
comprar a primeira bolsa, que seja uma bolsa Vuitton, enfim, eu acho isso
importante. O que a Vuitton tem, que talvez as outras marcas ndo tenham é que a
avo dessa menina e a mae dessa menina, dessa mulher jovem também tenham tido
Vuitton, e se a gente consegue tornar a fradigio em positivo, o que nem sempre é.

Entretanto o diretor destaca a criatividade como a caracteristica cada
vez mais importante para a marca, ressaltando que ela possibilita a sua
renovagéo. Para ele, a maior forga da marca reside na sua capacidade de se
reinventar, e na liberdade que tem para fazer isso, respeitando alguns padrées,
que controlam toda a produgdo, distribuicdo e comunicagdo, sendo este

modelo de gestdo uma das razbes do sucesso da marca.
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LV

A criatividade é uma coisa que € cada vez mais importante para a Vuitton.... talvez
isso seja a maior forga, por incrivel que parega, ndo sei se ha realmente uma veia
deliberada de reinventar, redefinir o que é luxo. No fim, ndo sei se existe uma
definigdo do que é luxo para a Louis Vuitton. Ha principios, valores e praticas que a
Vuitton faz, mas ndo é uma empresa americana onde vocé tem uma placa com os
principios, explicando o que é certo. Acho que &€ uma marca que nunca teve
problemas em contradizer-se, a propria contradi¢io faz parte do paradoxo... Por um
lado tem muitos principios que ao decorrer do tempo falam do gque tem que fazer e
do que pode fazer. Acho que comega com o produto simplesmente. Tudo que esta
sendo criado, feito, passa pelas maos do comité de produto. L4 ha detalhes muito
fortes para saber se sai ou ndo sai. Ha um comité, depois tem um comité de loja, que
decide como serao as lojas, merchandising, como tem gque aumentar os espagos
dentro das lojas onde as pessoas podem andar sentar e refletir, aumentar os
tamanhos dos nichos, aumentarem as telas para ter mais interatividade, entdo tem
um comité trabalhando nisso. Tem pessoas simplesmente ligadas a tendéncias.
Entdo ha processos que garantem que tudo esteja dentro ou superando os padrdes.

Ele conclui que ainda que as regras existam e ndo sejam rigidas,

garantem a coeréncia e estimulam a criatividade da marca, que deve inovar

sem infringi-las. Elas também ajudam a preservar a exclusividade, ja que nao

sao feitas liquidagbes nem séo dados descontos aos clientes. Nota-se em seu

discurso, que a Vuitton se orgulha de néo ter ampliado sua gama de produtos

de forma incoerente, respeitando sua identidade e origens.

Lv

Eu insisto nisso, a marca esta sendo muito pouco sfrefched, sabe? E incrivel como a
ela esta indo muito disciplinada. Clha o que as marcas vém fazendo e ¢ pouco que a
Vuitton ainda fez. Uma marca cujo faturamento cresce quase guinhentos milhSes ao
ano, e fazendo isso com linha de produtos muito focada, mesmo que a variedade
seja muito grande. Acho que o fato de ter também regras muito fortes, em termos do
que pode e ndo pode fazer, por exemplo, a gente nunca fez um desconto na histéria
da marca. Ter essas regras também & um caminho para a criatividade, porque quem
nao tem regra, enfim, cria o que quiser. Acho que o fato de ter regras te forga a ser
super criativo dentro delas... Nossas extensfes da marca sempre seguem uma
logica, passando da mala ao sapato, ao ready fo wear ao relogio, enfim tem la uma
alta joalheria até, mas tem ldgica, consisténcia... Acho que o fato de ter também
regras muito fortes, em termos do que pode e nac pode fazer em termos de
produtos, a gente nunca fez um desconto na historia da marca.

Para o diretor, o fato de a Vuitton oferecer uma grande diversidade de

produtos e materiais que os constituem também & um diferencial da marca.

Entretanto ele reconhece que os clientes, em sua maioria, somente conhecem
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os produtos tradicionais com o monograma e naoc a variedade de opgoes de
produtos oferecidos por ela. Ele alerta sobre a necessidade de reconquistar
esses consumidores, que por desconhecerem a ampla gama de produtos,
consomem a marca por um tempo e depois a trocam por outras, devido ao

assédio constante das marcas concorrentes sobre seus clientes.

LV Eu acho que a marca tem de tudo para satisfazer uma grande variedade de clientes,

quem quer uma marca para poucos, ela ndo deixa de ser exclusiva, vocé pode ter a
T discrigdo de um suhali (nomeagédo de um tipo de couro usado nos produtos Vuitton
1 que ndo é estampado com o monograma), um produto mais discreto, muito
' atemporal... entao é so saber lidar com esse tipo de cliente que esta procurando uma
coisa mais atemporal, uma coisa mais Hermés ou alguém que esta procurando uma
coisa mais de éxito, mais momento. E liderar com esse paradoxo é o trabalho. O que
nds precisamos fazer no caso de clientes que estdo com essa percepgio é
desenvolver um melhor trabalho para mostrar esse lado atemporal da marca de
produtos que estdo la, porque eu duvido que, por falta de trabalho nosso, de
divulgacdo, mas eu duvido que mesmo bons clientes, possam conhecer a variedade
de produtos que a gente tem. O que tem de variedade & impressionante... Acho que
é, sem divida nenhuma, a marca mais completa. Agora assim, a dificuldade de
poder divulgar cada uma dessas novidades ou dos produtos da linha permanente, ter
um papo certo para cada tipo de cliente é extremamente arduo, mas estamos nessa
fase... Além disso, em todas as grandes capitais do mundo a mulher é solicitada por
muitas marcas, € muita escolha. Inclusive marcas de massfige como uma Coach, e
outras de luxo como Bottega (se refere a marca Bottega Veneta), como Chanel, e &
uma briga forte. '

s e

A variedade oferecida pela marca ndo se limita aos produtos, mas
também aos precos cobrados, com produtos a pregos acessiveis, “que ndo séo

tao caros” até produtos realmente exclusivos.

TR MR R T TR T TR R e R

LV E ser, ao mesmo termnpo, exclusiva e ser acessivel, que nao é tao cara.

Ainda em relagdo a variedade de produtos, o diretor comentou que o
publico masculino no Brasil e no mundo € um mercado a ser desenvolvido,

meta que esta, inclusive, no relatério financeiro anual da Vuitton (2008).
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LV O mercado masculino ainda ha muito para desenvolver.

Uma das profissionais define o papel do diretor criativo da Vuitton, Marc
Jacobs, como o responsavel pela imagem de moda que a marca adotou ha dez
anos, ao langar colecbes temporarias e reinterpretar seus produtos classicos,
preservando sua historia e tradigdo, mas atualizando-a. Ela chega mesmo a
guestionar o sucesso da marca atualmente caso nao o tivesse contratado, pois
para ela, o rejuvenescimento de uma marca & essencial para que preservar sua
existéncia, sempre respeitando as tradigdes. O diretor da marca compartilha
dessa opinido, e afirma que o rejuvenescimento de uma marca de moda de
luxo é essencial para que ela sobreviva, e que, no caso da Vuitton, coube a

Marc Jacobs, esse papel.

LV Precisa ter sempre um rejuvenescimento da marca. A ndo ser que seja o Marc
Jacobs, poderia ter sido uma outra coisa, acontece que a pessoa escolhida, na
época foi ele. E varias escolhas seguiram, como, por exemplo, colaborar com varios
artistas, Murakami, Richard Prince etc. E um caminho que leva a renovar um pouco

. essapercep¢doedesejo..

P3 Tem uma tradigao para fazer aguilo, tem um conhecimento do tecido, do couro, por
exemplo, quando o cara da Vuitton bota um estilista como o Marc Jacobs para fazer,
ele esta fazendo sozinho uma bolsa, mas ele ndo tem o know-how do couro, ndo tem
como saber se o couro vai esticar, se vai enrugar, entao ele usa toda a estrutura que
uma marca tradicional como esta tem e vem com uma ideia nova, & isso que faz ele
ficar para a frente sempre... vocé tem que ter 0 produto de qualidade, a instalagao
bacana, mas também nao pode deixar a loja igual a vida toda, também tem que
renova-la. Ndo é nem algo de uma geragao para outra, acho que tem que ter sempre
gente nova entrando com ideias novas. Por isso eles usam esses criadores todos, ©
que o Lagerfeld fez com a Chanel? Ele pegou aquela maravilha que & a Chanel e
reinventou quase, mas sem perder a esséncia da marca.

E pegar aquela historia toda que eles (a Louis Vuitton) tinham, a tradigdo e colocar
um criador. Porque nunca eles tinham pensado num criador, eles ficavam
reinventando os modelos, langavam modelos esporadicamente e ndo faziam
coleges como agora. Depois que o Marc Jacobs entrou € que foi para a moda,
sendo eles leriam virado uma marca que nao ia fazer brotar desejo nas pessoas,

seria mais uma, né?

A Vuitton transmite seus valores aos clientes principalmente por meio de
sua comunicagdo impressa. Ela possui dois tipos de comunicagao, a fashion,
que aborda o lado de moda da marca e comunica a Gltima cole¢do de roupas e

acessorios; e a chamada de core values (valores essenciais), que consiste em
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propagandas com pessoas conhecidas, como o tenista americano André
Agassi; o lider soviético Mikhail Gorbatchev; a atriz francesa Catherine
Deneuve; o guitarrista da banda de rock Rolling Stones, Keith Richards; o ator
escocés Sean Connery e os cineastas americanos Francis Ford e Sofia
Coppola. Essas campanhas tém a fungédo de comunicar os valores e raizes da

Vuitton.

Para o diretor, as campanhas de core values tendem a ser as mais
lembradas pelos clientes por serem mais impactantes, entretanto os
entrevistados se lembravam com maior frequéncia da campanha fashion. Ele
justifica essa lembranga da campanha fashion com a Madonna, que estrelou as
duas ultimas campanhas, por ela ter sido bastante divulgada no dia das mées,

e as entrevistas com os clientes terem sido feitas logo apods essa data.

LV E dbvio que o core, vocé sempre vai ter um recall maior das ultimas campanhas que
estiio ai. A pessoa diz que ndc lembra porque tem a meméria curta, agora se vocé
pegar cada um desses anuncios (ele abre uma pasta para mostrar diversas
propagandas de midia impressa da Louis Vuilton dos ulfimos dez anos}), vocé tira o
nome Vuitton e mostra para qualquer um e imediatamente ele vai saber o que é. Eu
acho que tem um cuidado muito forte com o desenvolvimento das pegas, de criagao,
de respeitar e de ressaltar um pouco o que & essa alma da marca. Através dos anos,
e agora principalmente houve uma evolugdo no tratamento que vemn sendo feito para
a campanha da Madonna, que & mais proximo do tratamento feito pela Annie
Leibovitz com o core values, ou seja, vocé tem um tipo de visual que & muito mais
préximo nas duas.

Especialmente apds ¢ dia das maes que trabalhamos muito isso, por isso a pessoa
tem mesmo uma lembranga bem maior, mas a campanha fashion tem uma fung¢ao
muito mais temporaria, sazonal. Entdo vocé vai ter um custo sazonal, duas vezes ao
ano, cada vez com uma modeilo diferente... No caso de core values ¢ muito diferente,
& uma campanha de longuissimo prazo, de cinco, dez anos que comegou agora ha
trés anos, onde vocé tem uma suscetibilidade. E como um barulho 14 no fundo, sdo
também outros tipos de veiculos. Sio pan midias, os Economists, Newsweeks e
Vejas do mundo, esse tipo de midia, inclusive Caras em alguns casos, mesmo gque
no seja necessariamente a mesma coisa de pals para pals...

Mesmo que as pessoas digam que elas nio lembram de ter visto o Sean Connery ou
os Coppolas, eu acho que ter esse barulho 14 no fundo é super importante, porque a
Madonna passa. A Madonna passa, mas o Sean Connery, eu acho que ele & quase
atemporal. '
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g
A decisdo de anunciar campanhas de core values ou fashion depende
E do perfil de cultura de consumo de luxo do pais, mas a marca tenta encontrar
E um equilibrio entre os dois tipos de comunicagao.

LV Como & feita a escolha? Depende um pouco da estratégia de midia que esta sendo
feita para cada pais, vocé tem exemplos de paises como a Argentina e o Chile que
estdo muilo mais prontos para um core values, ou entdo, umn pais como Colémbia,
que estd muito emergente e que mesmo que seja muito ligado a fashion, o trabalho a
ser feito com a marca que so esta la ha dez anos tem que ser muito bem feito. Entéo
quer dizer que o core values tem um papel muito importante, mesmo que nao seja o
antncio que vai render melhor em termos de purchase impulse, mas ndo é isso que
a gente esta procurando no caso. Ja na Vénezuela, € mostrar para um pablico muito
mais atrelado ao lado fashion das coisas, e com repercussio muito melhor para a
marca no caso de uma campanha fashion. Entao la o mix estd com mais fashion.

Mas no geral, os guidelines sdo muito simples e temos que ter um equilibrio, um

balango entre os dois. Nos suplementos fashions de jornais e de revistas fashions é

ébvio que a campanha fashion que se aplica.

Acho que o grande valor do core values, além de ser uma campanha que volta aos

valores essenciais da marca, que é importante, tem também que ter pessoas que séo

icones, ndo do mundo fashion, e que sdo clicadas no dia a dia deles, enfim - isso é

uma opinido muito pessoal - mas numa postura que é quase anti-fashion. Quando

uma marca pode comecgar a ufilizar cédigos que sdo anti-luxo mesmo, & que

reaimente se for qualquer outra marca vocé ndo enxerga muito bem onde esta o

aspiracional, mas o simples fato de ter esse bag Vuitton 13, te faz entender como a

marca quase sai dela mesma...
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A colegdo de roupas serve principalmente como forma de exercicio e
expanséo do lado criativo da marca. Ela & muito importante, ainda que suas
vendas sejam pouco significativas em comparagio & venda de acessorios e
tem boa receptividade entre os clientes brasileiros, que a compram aqui e no
. exterior, segundo o diretor da Vuitton. Mesmo sendo uma marca cuja
identidade & a “arte de viajar’, o diretor acredita que o langamento da linha de
vestuario da marca foi uma extensdo da linha de produtos coerente com a
identidade da marca, que tem como um de seus principais valores, a

; criatividade.

um dos mais fortes, basta ler os comentarios, mas ainda representa uma faixa
exfrernamente pequena do negdcio.Te digo o ready lo wear é um negécio muito
essencial e vai muito bem com brasileiro, se vocé ver as vendas de Daslu em ready
fo wear, elas sdo muito boas. Agora, vamos dizer, numa empresa que vende alguns

t
ii LV Eu acho que em termos de criatividade da Vuitton, o ready to wear € incrivel. Ele ¢
|
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bilhdes por ano, é verdade que um negécio de algumas centenas de milhdes, como
05 negocios de ready fo wear, pode ndo parecer ser o estouro que poderia ser. Mas
& importante... eu nao tenho os ndmeros mas provavelmente o ready to wear Vuitton
em termos assim, sem falar da criatividade, da beleza das coisas etc ja € um negécio
muito grande. Poderia vender mais? Ndo sei nem se interessa a gente vender em
muita quantidade. A gente ndo estad querendo muita gente dentro das nossas lojas,
sabe? Mais uma vez & mais ter a mesma pessoa voltando, cada vez mais
comprando, produtos diferenciados...

O critério para definigdo das lojas que vendem a colegéo de prét-a-porter
é basicamente o tamanho do espago e a existéncia de um nimero significativo

de clientes para compra-lo.

LV ... primeiro depende do tamanho da loja, nds temos restrigdes extremamente fortes,

em termos de visual e de merchandising para adequar as categorias dentro dos
padrées das lojas. Assim vacé nao vai ter ready to wear no Iguatemi porque ndo ha
espaco. Vocé tem pouce no Cidade Jardim na area vip, tem bastante na Daslu e
acho que um ponto com ready fo wear provavelmente seria suficiente, porque a
cliente sabe e pode ir la comprar. Também podemos emprestar a roupa e vender por
demonstragao.
O mais importante é ter um namero critico, e ter o espago, porque temos muito
produto para colocar na loja. O ready to wear ndo pode estar 1a em um rackizinho 1a
no fundo, né? Onde tenha lojas muito maiores, como Champs Elysées ou Hong
Kong, ai vocé tem espacgos muito maiores para o merchandising das pegas. Mas o
ready to wear esta presente, mesmo se ele ndo estd com uma selegdo muito grande,
se vocé for as nossas lojas vai observar que tem la os manequins com as roupas,
mais casual porque brasileiro gosta mais disso. Entdo tem que adaptar a oferta e
adequar dentro das limita(,iﬁes que nds temos simplesmente em termos de espago.

A flagship store da Vuitton na Avenida Champs Elysées em Paris € uma
forma da marca comunicar sua identidade. Ele rebate as criticas de alguns
entrevistados a loja, que serve principalmente como uma demonstragdo de
poder da marca e € um exemplo de arquitetura, aléem de abrigar toda a linha de
produtos e também outras atragbes, como uma galeria de artes. Para ele,
clientes que buscam uma experiéncia de compra mais exclusiva podem
encontra-la em outros tipos de lojas da Vuitton, como as que estdo nas lojas de

departamento e nas principais ruas de comeércio de luxo parisienses.

Lv A gente nio.pode comparar mesmo que 6s himeros sejam muito bons, uma loja na
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Champs Elysées que é uma loja incrivel. E uma loja que talvez ela ndo tenha um
ticket médio que talvez uma loja como a da Avenue Montaigne tenha, mas é uma loja
que & um negocio fabuloso. N&o posso falar nimeros, mas eu gostaria de ter uma
loja dessas na regido Latino América...

A questao de dizerem que é um supermercado de luxo, ndo sei. E 6bvio que vocé
tem ainda mais um paradoxo. Vocé tem uma marca que na mesma cidade, como
Paris, vai ter na Galleries Lafayette que é onde vocé tem um fluxo de turistas
enorme, estilo de um shopping, pois € uma department slore, vocé tem uma loja
fagship que é o do Champs Elysées, onde vocé tem colegbes de arte dentro, em
uma galeria la em cima onde vocé pode descansar e ver as exposigdes, onde vocé
tem todas as categorias, todos os produtos que tem, se ndo tem em menos de um
meio dia, vocé tem o produto porque tem um sistema de logistica assustador.

£ acho que é uma visdo, uma versao do luxo que é do luxo acessivel, abrangente.
Par que a pessoa que viaja para Paris, viaja para o Champs Elysées n&o teria direito
a enfrar nesse universo e por algum momento sonhar um pouco? Eu ndo vejo
problema.

Quem ndo se sente muito a vontade, tem a opgédo da Avenue Montaigne, onde tem
um requinte, uma calma, acho que faz parte do paradoxo. Faz parte conseguir
também diante da dificuldade, manter o nivel de atendimento numa leja como a da
Champs Elysées como em uma outra. Eu acho que a gente esta tentando e
conseguindo em muitos casos.

QO Champs Elysées nio ¢ o templo de luxo de Paris, & a Montaigne... quemn esta
atrelado a uma experiéncia de luxo muito exclusiva ndo vai se sentir a vontade é
Iégico, mas ela tem a opgéo de andar um pouco e achar outra loja Vuitton que vai
providenciar algo diferente. Nao é problema para mim, € 6bvio que é também um
pouco uma demonstragio de poder. Também o objeto & um statement de arquitetura.
Eu acho que também tem que ser visto assim.

O atendimento nas lojas também & considerado pela marca, um de seus

pontos fortes. O diretor afirmou que os vendedores buscam atender bem a

todos seus consumidores, nédo fazendo discriminagdes no atendimento.

Lv

... & dbvio que o atendimento em loja € um dos grandes destaques da marca, um
grande orgulho, um atendimento que nunca para de ser excelente... a marca esta
cada vez mais pronta para ter um dialogo’ pertinente com © cliente... poder estar
abrindo as portas para todo mundo é uma coisa inteligente, eu ndo acho que a marca
pode discriminar ninguém. Estou muito convencido de que qualquer um que entrar
numa loja Vuitton deveria receber o mesmo tratamento, e que este tratamento
deveria ser o melhor possivel.

O diretor da marca comentou sobre o problema da pirataria, uma

questdo que afeta fortemente a Vuitton, principalmente em mercados

emergentes, onde o consumo de produtos falsificados € ainda maior. A¢des de

combate vém sendo feitas pela marca, que nao as divulga, por ndo ter
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interesse em atrair mais atencdo para esse problema. Para ele, ha uma
-

diferenga essencial na experiéncia de compra de um produto original e um

falsificado e que as pessoas ainda precisam ser educadas sobre isso.

LV Tem a falsificagéo, que ¢ um ponto a levar muito a sério, onde a Vuitton atua junto a
. outras marcas, de maneira muito forte e determinada. Obvio que ela ndo comunica
sobre o que faz, porque ndo necessariamente & do interesse da marca comunicar,
E L mesmo se esta sendo feito muita coisa, mas & um trabalho de educagéo, junto com
E todas as vitimas de pirataria de fazer as pessoas entenderem que comprar falsificado
é basicamente dar dinheiro a vendedor de armas, escravador (sic) de criancas e
traficante de droga e méfia no geral. Eu acho que nos mercados emergentes isso é
normal, vocé tem varias pessoas que esido nessa curva descendente que pouco a
pouco a satisfagdo esvazia e aos poucos tem mais e mais pessoas entrando na
4 pirAmide dos clientes que sdo aqueles que tém o verdadeiro aprego pela marca e
: que entendem o valor da coisa comprada hé algum tempo atrds e que esta
i envelhecendo com eles. Eu acho que basicamente a satisfagao que vocé tira de
comprar um produto falsificado é imediata, vocé percebe que fez um bom negécio, a
partir do momento que vocé comprou, a satisfagio vai diminuindo e vocé vai cada
: vez mais depreciando aquele produto. Que é exatamente o inverso do que acontece
? : quando vocé compra um verdadeiro produto que vai envelhecer com vocé, vocé vai
: ter cada vez mais orgulho de ter e mais satisfagdo de ter uma bolsa que vocé
comprou ha alguns anos e que estad ainda com vocé, e que estd envelhecida,
amassada, & o charme, & o verdadeiro valor dela. Vocé tem basicamente curvas
inversas.

Por fim, o diretor afirma que o principal desafio da Vuitton atualmente &

manter a inovagao, ac mesmo tempo em que preserva antigos clientes que

podem ja ndo estar mais comprando seus produtos.

LV A percepcao que vocé pode ter de algum cansago da marca, acho que é normal —eu
f sei gue foi a opinido das entrevistadas, mas ela & totalmente compreensivel, a gente
s niao pode se rehovar sempre, mas ao mesmo tempo, precisa amadurecer com as
clientes que enxergam a marca como fazendo parte do paisagismo. Ai a gente tem
outro tipo de trabalho a fazer... um trabalho diferente, um outro trabalho coma lider
de mercado, temos que criar o mercado, aumenta-lo, fazendo isso sem perder nosso
core client, aquele que sempre esteve CoNosco, que sempre NOs amou, isso € uma
tarefa ardua. '
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4.1.5. Imagem da Louis Vuitton

A maior parte dos entrevistados avalia a Louis Vuitton de forma positiva

e a enxerga como uma marca forte e desejada no mundo.

C4 E uma marca fortissima no mercado, tem até filas na loja do Champs Elysées e
outros lugares. Vocé realmente vé a forga que ela tem no mundo, ndo & uma coisa
localizada. Ela continua sempre sendo um objeto de desejo.

C5 E uma marca que acho que ficou meio parada no tempo. Eu acho que foi muito
sucesso, mas que agora eu acho ja ndo & mais "A marca”.
cé6 E uma marca muito forte. Tanto & que ela continua... Mas é uma relagdo muito forte
para as pessoas. o
C7  Eu acho que entre essas marcas todas ela é a mais potente, a mais abrangente no
mundo inteiro. As outras sao conhecidas, mas néo tanto.
C8  FEla vai ser eterna, para os meus netos. Ela vai ter que se adaptar as mudangas, mas
: nunca vai sair de moda.
'C9  Eu acho que ela esta fazendo um trabalho bacana de propaganda, todas as lojas |

Vuitton sao muito bonitas, tem o mesmo estilo.

C10  Apesar de eu nso amar, acho um classico, € quando pensa em uma marca pensa
nela, ¢ um icone, todo mundo deseja...

C11  Euacho que a Louis Vuitton & uma marca de presenca global muito forte. Acho que
esta crescendo, e conseguindo inovar ao mesmo tempo em gue mantém os produtos
antigos, que deram origem a ela. Eu a admiro porque sempre estio fazendo
exposigdes, abrindo lojas com arquitetura diferente, séo mega agressivos, querem
sempre o melhor lugar, o mais caro. E uma magquina, ¢ uma mina de ouro. Tudo que
eles fazem, vende para caramba... eles investern muito erm marketing, mas é uma
coisa exclusiva. Pensando se eu trabalhasse com meda, eu me inspiraria muito neles
para o meu trabalho. Eles fazem muito bem quase tudo, os produtos, a inovagéo, as
propagandas. Os produtos sdo muito bonitos, e € legal, inovador e diferente, Ache
que eles s&@o bem flexiveis langando coisas tradicionalistas e inovadoras.

P2  Eu acho ela poderosa, super competente, é sempre bacana... ela é fabulosa.

Para alguns deles, as raizes da marca remetem a viagem, ao citarem
que seus valores essenciais estdo relacionados as malas e aos bals de
viagem. Para outros, a principal ideia que associam a marca € a qualidade ¢ a

durabilidade de seus produtos, conforme previsto por seu diretor.

“C1 Qualidade, né? Etes tém muita qualidade, eu consumo ha muito tempo e como fodo
objeto caro,-tem que ter qualidade. Eu acho que ela & uma excelente marca, é um
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couro forte, resistente e ela te deixa alinhada.

C4 E uma coisa muito antiga, a histéria das malas, aquelas malas duras. O que tem de
valor? Eu achava bacana, aquela histéria toda, desde sei la quanto tempo atras, de
como eram feitas as malas, como era tudo...

C6 Ela comegou com os bals para viajar, ndo é isso? Acho que é isso dai... As coisas

do meu marido, eu vejo dura muito. E eles fazem também a manutencéo. Eles
mesmos preservam.

c7 ... ela foi a primeira a ter malas assim para viagem, né? E por ela ser muito antiga, e
por ela cair no gosto das pessoas... Entdo eu acho que ela é uma excelente marca. A
Louis Vuitton aguenta muito mais esse tipo de coisa, esses trancos, mais que as
outras, que tem o couro mais sensivel e a Louis Vuitton ndo, o courc & nobre, bem
resistente... & uma excelente bolsa, vocé tem uma Louis Vuitton quase que
eternamente, porque ela € muito boa.

C11  As coisas de la s50 muito bonitas, de étima qualidade...

P2 ... & inegavel a qualidade que a Louis Vuitton consegue fazer. Eu acho assim que ela
tem um marketing Gnico, ela é poderosa no marketing dela, que a gente olha tudo o
que ela faz porque esta em todas as revistas e é sempre bacana. Eu acho que a
Louis Vuitton ndo deixa de ser a preferida. Ela pode estar agora no tempo de
intervalo do show, entendeu? Mas acho que ela & top, top, top. Porque eu acho
assim que & super restrito justamente por causa do logotipo dela e tudo, mas ela se
reinventa.

P3 ... a qualidade gue vocé vé gue se manteve direto. Ndo muda a qualidade &
impecavel, aquele couro, as coisas ndo soltam o parafusc ndo solta, o ziper nao
solta. Vocé manda trocar o ziper, eu tenho mala da Louis Vuitton da minha lua de
mel, vocé vai la manda trocar o ziper e ela esta nova.

Os clientes dao grande importancia a tradicdo, e enxergam a Vuitton
como uma marca classica. Sua tradicdo e historia sdo alguns dos atributos

mais admirados da Vuitton.

C1 ... sempre vi como uma coisa mais classica... Era um status de algo muito classico,
antigo. N o

C2 Ela combina com todas as roupas, me agrada ter esse tipo de couro porque s use
preto e bege entdo eu gosto das coisas da Vuitton que sao classicas.

C4 Eu acho que tradigéo, e os langamentos que sempre renovam a marca, durabilidade,

prestigio... Porque a mais tradicional € uma Louis Vuitton, a mais antiga de todas
assim € uma Louis Vuitton, né?

C5 ... @ uma coisa muito antiga, a histdria e tradicdo das malas, aquelas malas duras.

C7 A Louis Vuitton & uma marca muito antiga. Muito antiga mesmo... Entdo a primeira
coisa que eu penso € o historico da marca, porgue ela é bem antiga...

C9  Mas acho também que & um item que & classico também, coisa que & sempre igual,

nao sai da moda... mas eu acho uma marca bacana e classica. E uma coisa que
também & atemporal.

C10 Lauis Vuitton & um classico... ela € muito forte, & uma marca que todo mundo queria
ter...
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P3 A Louis Vuitton tem a tradigdo, tem todo o material... tem uma tradigdo para fazer
aquilo, um conhecimento do couro... :

Apesar de atribuirem valores como qualidade, tradicdo e classe a
Vuitton, a principal imagem que os clientes atribuem a marca é o monograma'®,

resposta obtida quase unanimemente.

c2 O logotipo. Eu acho chic, eu tenho varias bolsas deles.

C3 O logotipo dela, de cara é o logotipo. Tem a variedade de produtos, as bolsas, mas é
basicamente o logotipo. Ele é muito forte.

C6 A mala. Ou aquela bolsa, ndo tem uma bolsa que era o madelo, eu até tenho, aquela
gue todo mundo (se refere ao modelo Speedy)...

c8 Eu acho que a Vuitton é o logo marrom. E o logo, vocé vé as malas os bads..,

c9 O simbolo, aquela bolsa marrom, o logotipo. o

Cc10 ... tudo tem monograma... & muito diferente das outras marcas, mesmo quem nio

conhece, sabe...

P2 Para mim tem a marca, aquela coisa de usar para mostrar que eu tenho.

P3 As pessoas? Tradigdo mesmo, né? E qualidade... Mas acho que & mais tradigao
mesmo. Eu ja penso no loguinhe, no marrom, na bolsa, o LVzinho.

Muitos, entretanto, afirmaram nao gostar de produtos em que
aparegam claramente monogramas e logotipos, reprovando até o monograma
da Vuitton.

C1 O que eu gosto deles sdo as malas, mas acho que $30 um pouco over.

C6 Na verdade, eu acho que Louis Vuitton é assim, eu ndo gosto dessas pegas que tem
com o nome aparecendo... toda marca tem, légico, mas acho que da Louis Vuitton
tem bastante isso... o

C7  Eu tenho amigas que no gostam da Louis Vuitton e n3o compram porque acham

‘ que o emblema dela & muito forte, porque o que vocé mais v& &€ o emblema da
marca. Ele é muito estampado, é uma coisa marcante e elas ndo gostam e acham
que marca muito, vé todo mundo com Louis Vuitton.

C10 Nao da para vocé ndo saber que a pessoa esta usando Louis Vuitton, porque tudo
tem monograma. Acho que é muito para mostrar... Eu gosto, mas acho ela muito
monografada demais, eu prefiro outras coisas sem monograma.

C11 Eu acho que eles fazem guestao de colocar na maioria das coisas o logo, vocé olha
as jaquetas, os moletons masculinos ¢com um Louis Vuitton gigantesco, entendeu?

10 - . . .
Nota da autora: A maioria dos entrevistados se referem aoc monograma do couro da Louis Vuitton
como logotipo.
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Neste aspecto ocorre uma contradi¢do: ao mesmo tempo em que o
rejeitam, consideram-no como fator essencial e representativo da tradigido da
Vuitton. Alguns entrevistados esperam que seja visivel, para sentirem que

estdc usando um produto da marca.

C3 Eu acho que basicamente é o quanto eles exploram o logotipo, porque eu acho que é
mais que as outras marcas. Nao que isso seja ruim, é uma caracleristica deles, € um
estilo... Apesar que a Gucci também faz isso. Tem essa coisa de vocé olhar de longe
e ja saber. Ndo precisa nem perguntar da onde &, ndo, vocé ja esta vendo de longe.

c4 Eu compro os do logotipo, mas eu gosto dos outros couros também, mas menos...

c7 Mas eu acho bonito, a marca, o logotipo dela assim marcado, ja é uma coisa muito
antiga esse logotipo, entdo eu acho legal. E também se ndo tiver, vocé vai dizer:
“puxa isso ndo & uma Louis Vuitton”, ndo é? Porque ficou tdo marcante a Louis
Vuitton com esse logotipo, que se vocé colocar uma bolsa Louis Vuitton lisa véo falar -

que ndo & Vuitton.

c9 Eu acho que é o Iogo._éu acho que o que & mais legal, o que & mais cldssico, mais
eterno é aquela coisa marrom com aquele logo, eu acho que simboliza a marca.
C11 Mesmo porque a grande maioria das coisas de la, as pessoas sabem que é de |a. .

Nio é uma bolsa, sé de couro preta. Ndo é uma bolsa que vocé olha e pensa: “sera
que é da Givenchy? Serad que & Marc Jacobs?”. Todo mundo vai saber, &€ s& uma
linha que & tudo preto e tem o LV pequenininho, ou um modelo de bolsa que a Louis
Vuitton tem. Mas a grande maioria das coisas, sdo chamativas e mostram, que as
pessoas sabem perfeitamente que sdo da marca, e acho que as pessoas que
compram querem mostrar que tem,

Em relagdo a imagem do consumidor da Louis Vuitton, os entrevistados
tém dificuldade de definir um publico alvo, devido a variedade de produtos
oferecidos, que permite atingir um publico amplo. Para alguns se trata de uma
marca para pessoas com um perfil classico e tradicional e alguns consideram
ser uma marca “novo rico” ou para quem qguer mostrar que “tem dinheiro”,

sendo rejeitada por quem quer muita exclusividade.

C1 A Vuitton me parece focar em uma geracéo que geralmente & um novo rico.

C3 ... acho que todo tipo de pessoa, é uma coisa mais jovial mas nao impede de
qualquer pessoa gostar, ndo tem uma caracteristica marcante assim, ndo... Mas eu
acho que é para um piblico mais jovem. Se eu tivesse uma filha e fosse comprar
bolsa para ela, compraria uma Louis Vuitton porque é adequado. Agora quando vocé
vai ficando mais velha, vocé vai continuar consumindo a Louis Vuitton, mas mais
para aquela coisa do dia a dia.

C5  Aio perfil ¢ de quem ajunta um dinheiro e quer usar uma Louis Vuitton.
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Cc9 Nao acho que tenha um perfil especifico. Acho que ela agrada um publico bem
variado. :

c10 Acho que todo mundo usa Louis Vuitton, uma marca facil de usar. Eu acho que nao
tem um perfil, sinceramente. Acho que tem pessoas que ndo usariam essa marca,
como quem nao quer o luxo que todo mundo tem, que realmente que se diferenciar,
no sentido de o que elas t&m poucas pessoas tém. Essas pessoas nao seriam
grandes consumidoras da Vuitton... tem muito tipo diferente de consumidor, tem
gente que compra uma bolsa para ser a sua primeira compra e quem compra a mala,
o chapéu, o sapato, tudo. _ o

C11' Ao mesmo tempo que eles tdm as coisas mega caras, eles tém uma linha que é a
que deve vender para caramba, que todo mundo pode comprar. Acho que dentro do
mercado, as pessoas que podem consumir luxo, ela seria massa, mas eu vejo que a
pessoa que compra, quer mostrar que tem.

P2  Achoqueé principalmehfé_feminino, assim, mulheres até 40, 50 anos. As velhas e as
menininhas nio pega, eu acho que eia é bem jovem senhora.
P3 O perfil grande, perfilzao & uma pessoa bem tradicionalzinha, que ndo quer errar. .

Uma pessoa bem classiguinha, vocé ndo acha? Ela tem bastante adverfising, a
pessoa vai la segura e compra € mostra um status claramente. A minha manicure
tem o nécessaire ha anos e ela acha a coisa mais chic do mundo a nécessairezinha
do Louis Vuitton.

Ainda que ndo haja um consenso sobre o perfil do cliente da Vuitton,
para quase todos os entrevistados, um produto da marca foi seu primeiro
contato com o universo de moda de luxo. Esta realidade comprova sua forga, ja

que ela foi a primeira marca de luxo desejada por esses consumidores.

C2 ... eu tenho véarias bolsas deles, tem que ter uma bolsa deles...

C4 Eu associo primeiro como um objeto de desejo. Quando eu ndo comprava grife
nenhuma, a primeira que eu queria comprar era a Louis Vuitton. Foi meu primeiro
sonho de consumo.

C5 Quando eu era menina, quando fui fazer minha primeira viagem para a Europa, eu
tinha 15 anos e comprei uma bolsa deles, porque achava chiquérrimo ter uma bolsa
deles. Comprei aquele modelinho de viagem com as duas alcinhas e um cadeadinho
do lado (se refere ao modelo Speedy, um dos mais tradicionais da marca). Precisava
comprar aquela bolsa porque achava um luxo viajar com ela.

C6 A primeira marca eu acho que & a Louis Vuitton de quem esta comegando a comprar.
Porque & uma marca muito conhecida, todo mundo conhece Louis Vuitton. Chanel
também é muito conhecida, mas Chanel eu ja acho que, vamos dizer que para quem
nunca comprou... A Louis Vuifton estd como uma coisa bacana tem uma alma de
peca de marca, a primeira dessas de marca.

Cs ... € o inicio dos fashiohistas... )

Cc9 Eu acho que foi Fendi, foi na época que casei, e s6 se usava e falava em Fendi, mas
também Louis Vuitton ja tinha. Foi Fendi e Louis Vuitton, as duas.

C10 ... tem gente que compra uma bolsa Louis Vuitton para ser a sua primeira...
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C11 Eu penso o seguinte: acho que essa € a marca mais popular, que todas as pessoas
conhecem independente da classe social. E a marca que as pessoas que ndo podem
consumir luxo, mas se pudessem, comprariam uma bolsa da Vuitton. Eu lembro que
quandc era adolescente, queéria ter uma carteira da Louis Vuitton, desde os 14, e
consegui comprar com 19 anos...

P3  Quando eu tinha 20 anos, a bolsa do Fendi e do Louis Vuitton eram as mais
bacanas, todas as meninas queriam.

E comum entre os entrevistados comprarem cada vez menos produtos
da Louis Vuitton, seja por ja possuirem uma grande variedade ou pela

durabilidade destes, que mesmo apos muitos anos, continuam sendo usados.

C4 Os produtos da Vuitton que eu queria ter, eu tenho, ja comprei.

C5  As bolsas de viagem eu continuo usando até hoje, cabideiros bem antigos, mas
bolsas nunca mais. Teve uma época em gque eu comprava até sandalia, mas depois
nada... tive varias coisas, Depois parei...

- C6 A Louis Vuitton, eu gosto, mas que & para ter mala, para ter uma sacola. As bolsas
sdo bonitas, mas nao sei.
C9 Olha, eu ja gostei mais. Nao sei te dizer, mas acho que eu enjoei das bolsas. Eu

enjoei... Mas eu pessoalmente estou numa fase que eu nao tenho usado as bolsas
da Vuitton, até porque tém outras marcas, mas eu acho uma marca bacana e
classica... ¢ atemporal.

Entretanto, segundo alguns depoimentos, existe outra razdo para terem
deixado de ter comprar produtos da Vuitton. Muitos atualmente rejeitam a
marca por considerarem-na como “porta de entrada do luxo”™ e ser menos
exclusiva que outras. Apenas um dos entrevistados acredita que a Vuitton € a
marca mais exclusiva por ser a unica no mercado de luxo que nédo faz

liquidacbGes ou possui pontas de estoque.

G Ha um tempo eu admirava essa marca... achava bacana té-la... mas acho que
popularizou muito ultimamente. Achei que perdeu a classe que tinha...
Ha um tempo eu admirava essa marca, achava ela classica, admirava as malas,
achava bacana té-Jas, tive e tenho malas... B N

C5  Tem uma ou outra daquelas bolsas que sdo feitas por um artista famoso, que sdo
carésimas. Al o perfil & de quem ajunta um dinheiro e quer usar uma Louis Vuitton.
Ficou uma coisa, nao sei dizer, meio sertaneja, sabe? A pessoa tinha um pouquinho,
um poderzinho, ia 14 e comprava uma Vuitton...

c9 Olha, eu ja gostei mais. Hoje em dia, ndo sei te dizer. Eu enjoei... Mas estou numa
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D e L ol

fase que ndo estou usando, eu tenho umas bolsas da Louis Vuitton que eu no tenho
~usado, faz tempo, até porque tém outras marcas... o
c11 ... & a marca mais exclusiva, diferenciada, porque & a Gnica que n&o faz liquidagao.
Eu ja vi liquidagao em todas . as outras, mas na Vuitton, nunca. Ela quer ser muito
exclusiva, entendeu? Quer ser a que ndo faz liquidacéo, gue nao flexibiliza, ela esta
l4 e as pessoas vio ter que se matar para conseguir comprar seus produtos. Ela tem
isso de exclusividade muito forte nela.

P2 Ela é eleita para caramba, entdo pode ter gente que se incomoda um pouco...

Ainda sobre a questdo de diferenciagdo entre os consumidores da
Vuitton, alguns entrevistados comentaram sobre a questdo do couro das bolsas
da marca escurecer com o tempo, o que para elas, € uma forma de
demonstrarem que séo clientes antigas da Vuitton, que valorizam a cultura da
marca diferentemente dos “novos ricos” e dos consumidores aspiracionais que

estdo comegando a consumir a marca, fator rejeitado pelos entrevistados.

- C1 As malas Louis Vuitton gquanto mais eu uso, mais surrada ela esta, mais linda ela é.

Era um status, algo antigo... vamos dizer, aquilo de rico antigo. Aquela coisa que nao
acaba nunca, usar uma mala Louis Vuitton bem antiga significa que vocé ja sabe, ja
tem ha muito tempo. Porque acho que é um item de ascensa@o social. A pessoa
quando sai de uma classe social para outra, acho que o primeiro item que ela quer &
uma Louis Vuitton.

C4 Eu dou uma resgatada nas bolsas Vuitton que tenho, que eu gosto. Nio me

incomoda a cara de velha, porque o couro da uma boa envelhecida.

' C6 Eu continuo usando as bolsas da Louis Vuitton quando estdo mais velhas, é bacana,

nao me incomodo. Quando a bolsa (o couro da bolsa) esta muito branca também néo
é legal (risos)... ' *

P3 Tem a questio de quanto mais veiha, mais bacana. Porque mostra que vocé ja tem
ha anos, que vocé ndo tem dinheiro novo. Quando eu tinha nova, eu & minhas
amigas compravamos as bolsas e pinhamos no sol para ficar mais velha logo e ndo
parecer que era nova, que tinha acabado de comprar.

Nota-se um comportamento inverso entre os clientes entrevistados e o
dos consumidores citados pelo diretor da Vuitton. Os clientes que antes
consumiam as bolsas e malas da marca, agora compram acessoérios e itens de
menor valor, como uma forma de se diferenciarem. Esse tipo de consumo vai
na dire¢do contraria ao comportamento dos consumidores da marca no resto

do mundo, segundo o diretor da Vuitton que afirma que as pessoas em outros

145




paises comecam comprando itens de menor valor e com o tempo vao

aumentando o ticket médio gasto com a marca.

Uma vez que as pessoas no Brasil comegam comprando bolsas
maiores, para se diferenciarem e mostrarem que atingiram outro nivel de
consumo da marca, os entrevistados afirmaram comprar produtos de menor
valor. Refor¢a a ideia, o fato de comprarem a boisa e dentro “esconderem” os
acessorios que nao sdo de uma marca com o status da Vuitton. Assim possuir
um acessorio Vuitton além da bolsa, representa que a pessoa atingiu um nivel

superior de consumo da marca.

C4 Eu tenho agenda, normalmente eu ndo tenho comprado tanto bolsas, mas mais
esses outros tipos de acessorios.

Cc5 As bolsas sdo bonitas, mas nao sei. E gozado, mas n#o lenho muito mais vontade
comprar, gosto dessas pequenas coisas.

C6 Da Louis Vuitton, gosto assim para coisas menores como carteira, agenda, sabe?

Essas menores, ndo tanto as bolsas, as malas e sacolas também gosto. Bolsa de
mé&o, mais coisas menores mesmo & sacola.

LV Aqui o pessoal vai logo na bolsa grande, vai colocar uma carteira Victor Hugo dentro
bem escondida, mas vai para a bolsa grande, é verdade.

Alguns entrevistados ressaltaram que marcas de moda de luxo devem
cobrar pregos altos. Quando questionados sobre os pregos dos produtos da
Vuitton, recorreram a outras marcas de moda de luxo como referéncia para
comparac¢io. A maioria acredita que o prego dos produtos da Vuitton sdo caros,
mas semelhantes a concorréncia, com excegdo da Chanel e Hermés, as
marcas mais desejadas por eles, que segundo suas percep¢des, sd0 mais
caras. Alguns acreditam que a marca é mais cara que a maioria e outros

perceberam um aumento nos pre¢os dos produtos nas lltimas colegdes.

Uma das profissionais afirma ter havido aumento de prego nos Gltimos
tempos pela marca como forma de recuperar a imagem de marca exclusiva.
Ela inclusive comenta sobre a Louis Vuitton ter explorado durante muito tempo
os produtos com o monograma, que resultou em declinio da marca e que
ultimamente ela vem recuperando sua imagem ao focar nos produtos mais

exclusivos e garantir o endosso de celebridades.
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B Eu néo sei se ela & mais cara ou mais barata... mas acho que & 0 mesmo prego, é
equivalente.

C3 ... para mim, nao comparo. Acho que até a Gucci, viu? Acho que igual.

C4 Eu acho que ndo & mais alto, que fica na média. Com excegdo da Chanel, as outras
t&m mais ou menos 0 Mesmo prego.

C5 Sdo mais caros que a concorréncia. Em bolsas acho que ndo, em roupas eu ja néo
sei. Mas ndo acho que sejam mais baratos. Acho que estdo mais ou menos na
mesma faixa.

Cé ... tem mais opgbes de precos. Eu acho que aumentou, acho que aumentou todos,
n3o s6 a Louis Vuitton.

Cc7 Ela @ mais acessivel. Tem pregos mais acessiveis. Eu tenho achado dl.ie ela anda

. abaixando um pouco 0s pregos.
? C8 Nao eu acho que é meio indiferente. Eu ndo tenho visto as caisas da Vuitton.
€9  Acho que é tudo mais ou menos caro. Todas essas marcas, ainda mais que Dior e

Vuitton & o mesmo dono, né? Entdo todas t&m mais ou menos o mesmo prego. A
unica que & mais cara € a Hermés, o resto é tudo meio parecido. Olha, eu
sinceramente ndo tenho reparado muito nos pregos deles. N&o tenho visto se o prego
aumentou. Faz tempo que eu ndo compro alguma coisa deles...

Cc10 E mais barata que a Chanel, eu ndo tenho comprado nada da Louis Vuitton, sei que -

N é mais cara que Prada e mais barata que Chanel...

c11 . ndo sei muito os pregos. Se vocé for ver, vou citar os sapatos masculinos porque
eu sei os pregos. Eles s&o mais caros do que a maioria das marcas de luxo, mas s&o
mais baratos do que o Tom Ford... Entdo em relagdo as marcas de luxo mais
conhecidas, eles s&o mais caros.

P2 Eu acho que tudo meio que se parece...

P3 Eu acho que foi de propdsito. Acho que foi uma estraiégia deles de quererem
aumentar o prego. A primeira que eles fizeram com a estratégia de dar um up, de
ficar bacana, foram as bolsas de vizon com o LV. E isso é carissimo, mas é isso que
comegou a dar aguele diferencial, porque estava tudo muitc comum da marca, ai ela
comegou a ficar trendy de novo... Antes finha filas homéricas em Paris e eles ali
querendo comprar e eles limitavam uma por pessoa. Era bem bacana, depois ela
massificou, dal ela caiu, ninguém mais queria usar bolsa da Louis Vuitton, que é o
que € vendido aqui. Agora glamurizaram a marca de novo. Com essa histéria de
fazer one of kind, de colocar celebrities usando. E uma estratégia bem pensada,
fazer um acessorio diferenciado, sdo bolsas carissimas.

T

Quanto a linha de produtos masculinos, que a Vuitton pretende dar
maior destagque, os entrevistados estdo pouco familiarizados com ela, havendo
comentarios sobre os sapatos, roupas e sobre alguns acessorios para os

maridos das entrevistadas ou para presentear.

 'C5 .. ah, o que eu gosto dessa marca para homem, de carteira e tambem nécessaire.
i- ' Gosto muito, as vezes, até compro para dar de presente.

. C6 Até o meu marido compra, ele tem da LV a carteira, é preta, nem aparece nada
% assim, mas é pretinha, pequena e & de 14, & bacana.
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Cc11 O que eu tenho da Louis Vuitton sdo duas carteiras € um sapato. Para um homem
consumir & mais complicado. Eu acho os sapatos de |4 os mais incriveis, de todas as
marcas, mas sdo muito caros. Se eu fosse mulher com certeza eu consumiria bem
mais, porque eu gosto bastante das coisas.

Em relacdo ao estilista Marc Jacobs, apesar de algumas entrevistadas
ndo perceberem ou até desconhecerem seu trabalho para a Vuitton, a opiniao
mais recorrente & que o estilista € importante para a marca e a rejuvenesce. O
diretor criativo da marca tem grande aceitagdo entre os entrevistados, e sua

propria marca foi citada como uma das marcas preferidas dos clientes.

c1 Ele modernizou, tirou aquela coisa classu:a que era, mas nao gosto do trabalho dele.
c2 Gosto do trabalho dele. Acho que ‘ele sendo diretor criativo da marca, vai ter a
liberdade de reinventa-la, mas na minha concep¢ao ele também ndo vai mudar muito
porque eles ja tém o logotipo deles.

Cc3 Gosto do trabalho dele. Para a Viitton? Eu acho que, nao sei exatamente o que ele
fez, ele ndo trabalha mais |4, trabalha? Pensei que ele ja tivesse saido. Nao sei, acho
que agrega o nome dele, que € um nome forte.

c4 Eu gosto muito das criagbes dele, inclusive das que ele faz com o nome proprio. Ele
@ super criativo, arrojado, acho que ele deu uma cara bem atual para a Louis Vuitton.
Eu vejo a influéncia dele na marca.

C5 Nao acho que perca as raizes. Eu acho que ele deu um sopro de inovagdo na marca,
deu uma revigorada nela. Ele tem umas coisas bem legais. Agora ja ndo ligo tanto
para a marca dele, ndo tem mais apelo para a minha idade. Acho que ele é bem
arrojado, moderno.

C6 Tem um efeito grande. Que nem teve aquela flor (bolsa da (ltima colegio com arosa
de Stephen Sprouse desenhada)
C8 Eu gosto dele. Nao percebi nenhuma influéncia. Eu acho que ele respeita a marca.

Ele pode ser diretor criativo da marca, ndo tendo interferéncia, ndo tem problema
nenhum. Ele & muito inteligente, tem bom gosto e acho que ele esta respeitando a
marca, como o Lagerfeld respeita a Chanel. Porque eles mudam, a marca
permanece, entdo por mais que eles entrem, eles vAo acompanhando aquilo que a

) marca &, o que fez a marcareaimente...

Cc9 Eu acho que ele deu uma ‘renovada na marca, que é positivo, porque os tempos
mudaram, e tem que dangar conforme a milsica, ele inovou aquilo, aperfeicoou,
trouxe uma linguagem nova. Eu acho ele um génio. Ele deu uma modernizada, fez
umas coisas mais diferentes, mas sem perder o classico da Vuitton, tanto que tem os
modelos de desde que a minha mae era pequena, a primeira beolsa que ela teve,
ainda tem para vender.

C11 Acho que o cara é muito bom. Ele & um artista, que consegue renovar a marca. E
acho também que ele & um cara super criativo, & cara também de negocios... e tudo
bem que ele esta no ramo da moda, mas & um cara super business e ele & maleavel .
o bastante, ele tem jogo de cintura para tratar com um pessoal de criagéo, da moda -
sei la mas ao mesmo tempo ele consegue sentar com um CEO de uma empresa e se
reportar e também brigar pelas coisas que ele quer, que ele acha que sdo boas para
a marca. Eu sei que ele inovou muitas coisas nos dlimos anos na marca. As
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parcerias que ele fez, por exemplo. Entéo ele coloca a pitada dele na marca.

P2 Eu adoro o Marc Jacobs, eu vejo a influéncia dele na marca, & super importante. Por
isso digo, o marketing & fabuloso, eles ndo param mesmo, vao atras de um Marc
Jacobs, que é super linha de frente, diferente, criativo, antenado e sabe dosar um
pouco isso com o classico da Louis Vuitton...

A maior parte dos entrevistados se recordava principalmente das
campanhas fashion, contrariando a opinido do diretor da marca. Considerando
a constatacao dos profissionais de que os clientes ndo levam em consideragéo
os valores de uma marca de moda de luxo, os clientes foram perguntados
sobre as propagandas da marca e o que elas transmitiam. Alguns nao se
recordam das propagandas ou de seu conteddo. Entre os que se lembravam, a
opinido é positiva, trés se recordaram da campanha de valores essenciais e

alguns, citaram, inclusive, a ultima campanha estrelada pela cantora Madenna.

C1 Achei bonita essa da Madonna. S6 me lembro desta Ultima, o resto nao lembro nada.

C2 Tem essa ultima }q_ué me chamou aféiéﬁ'(;éd. Adorei esse estilo africano da ultima
coleg&do, mas nao reparei quem era a garota propaganda.

Cc3 Propagandas? N&o lembro de nada. Ndo me chamou a atengdo nenhuma. Eu presto

a atencdo nas propagandas das marcas de luxo, olho, mas nao guardo. Eles fazem
propaganda, mas, na verdade, nem precisa. Jé esta impregnado, pode precisar fazer
propaganda para mostrar o Iangamento o que esté na moda para todo mundo ver,
mas quem gosta vai la ver, vai atrés

C4 Lembro de ter visto em revistas varias vezes. Eu acho boa, eles mostram os produtos
de uma forma elegante, que faz vocé sentir vontade de ir buscar aguele produto na
foja.

C5  Em revista sempre, qualquer que eu compre importada, vocé abre, logo de cara vocé
acha. Acho bem bonito, chama a atem;éo

C6  As propagandas sao bonitas, acho que sdo bacanas. Nio lembro de nenhuma em
especial, ndo lembro muito _asslm. -

C7 N3o lembro, mas... 0 que chama a atencao & a Madonna, n&é? N&o tem jeito. Mas

l6égico eu quando vejo uma revista, me chama a aten¢fio de qualquer marca, mesmo

_ da Louis Vuitton, eu vejo as novidades que estao saindo...

C8 A da Madonna. Uma porque ela esta no auge do auge. Foi uma sacada maravilhosa,
eu acho que ela é tudo. Ficaram lindas as propagandas e os produtos nas fotos
também... Lembro das antigas também. Com quem era? Eu gosto daquelas com o
Coppola, com a filha, achei linda aquela foto. Ela faz com a Madonna que & louca e
faz com uma familia, eu acho isso legal.

C9 Nao lembro de ter visto outras propagandas s6 a da Madonna. Eu achei bem bonita
essa propaganda. A bolsa é bem bacana, as carteiras.

C10 Eu me lembro de ver em revistas, e lembro de uma muito boa com um cara muito
famoso, o Gorbatchev.

C11  Eu acho que séo inovadoras. E pensar fora da caixa, ndo usar modelos anoréxicas.
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“P3

Eu gostei. Acho fantastico, as propagandas com o Sean Connery, a Sophia Coppola
e o Keith Richards. Isso foi ideia dele (refere-se a Marc Jacobs). Com a Madonna,
né? '

Eu acho .a propaganda deles com a Madonna demais. Porque pega toda a
irreveréncia da Madonna gque jamais estaria com uma bolsa do Louis Vuitton, certo?
Eu nio lembro de nenhuma outra propaganda deles, mas essa sim.

Entre os que se lembravam das campanhas da Vuitton, acreditavam que

a marca quer comunicar seu lado de moda, anunciando as Gltimas colegdes,

apenas duas entrevistadas que citaram as campanhas de valores essenciais,

as veem como propagandas de cunho institucional, que projetam os valores da

marca e nao as colegbes temporarias.

“c1
ca
c5

c10

- C11

Eu ndo sei a estratégia da marca, mas parece que querem atingir um lado mais
fashion. Achei uma grande jogada de marketing, a Madonna. Trabalho com moda, e
quando vi a foto dela, achei que ficou chique, bem produzida.

Eu acho que s&o mais institucionais, porque ndo visam sé o produto da publicidade.
Acho que vocé é chamado para consumir a marca...

Mais de cunho de moda.

Eu acho que eles quéréih transmitir que a Louis Vuitton, & para todo mundo, para
sempre, um classico, que até o Mikhail Gorbatchev consome. Sao institucionais,
nada muito moderno, sdo sempre as malas e bolsas...

Tem um cunho de moda mesmo. Porque analisando quem eles estio colocando para
fazer as campanhas, vocé vé todo tipo de pessoas. S&o todas famosas, mas vocé vé
um homem mais velho, tipo 0 Sean Connery e o Francis Ford Coppola, depois vé a
Sophia Coppola que ja é uma mulher mais jovem. Depois vem a Madonna que é
mais mundial. Entdo acho que acaba sendo mais de moda, no sentido de mostrar
que os produtos da marca sdo para qualquer idade, independe se vocé é homem ou
mulher. Tem uma questdo de inovagdo também, quem ia pensar em fazer uma
propaganda com o Gorbatchev? Al acho que tem o perfil Marc Jacobs, uma pitada
dele porque isso ¢ inovador e super provocador também. Deve ter tido muita gente
que odiou esse anuncio, mas também muitos que gostaram como eu...

No Brasil, a marca vem anunciando com maior destaque as campanhas

fashion. Mas quando questionados sobre a colecao de vestuario da Vuitton, a

maior parte dos clientes afirmou ndo comprar roupas da Vuitton. Ja para os

profissionais, a colegdo de préi-a-porter da Vuitton serve para promover a

marca, mas nio se trata de uma area de destaque dela.
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C2 Eu gosto das roupas da Louis Vuitton, mas acho que as roupas das outras marcas
s80 mais femininas. N&o sei, talvez eu nao procure muito.

C3 Na Louis Vuitton eu basicamente vou pensar em bolsa e 6culos...
- G5 ... e punca comprei nenhuma roupa da Vuitton. Nem chego a olhar, ja vi uma capa
que gostei, mas nao o suficiente para comprar.
Cé Se vocé me falar de roupa, eu ndo sei nem te falar, nem de que tipo é.
C7 N&o me chama a atengéio. O que eu mais compro mesmo na Louis Vuitlon é bolsa,
lengo, echarpe, roupa ndo. Nao compro, nunca comprei. :
C9 Hoje em dia, eu gosto mais das roupas que das bolsas. Eu s6 compro se eu ver

alguma coisa que eu gosto, tipo uma jaqueta, eu ndo tenho roupas assim, vestidos
da Louis Vuitton, tenho jaguetas, calgas jeans, coisas assim mais basicas, sabe?
Mas eu ndo acompanha as colegdes deles...

P1 ~ Aroupa da Vuitton ndo existe.

P2 Eu nio sei nem guais s&0. Ah, com certeza tem mais fungdo de marketing, eu nunca
vi uma peca Louis Vuitton. Acho que para preencher todas as caracteristicas de uma
marca de luxo faltaria justamente ter essa... abracar tudo, ter essa parte de roupa
também.

P3 Nao acho, acho que a Hermés tem tudo o que o Vuitton tem, acho que a Chanel é
mais voltado para moda, e o Louis Vuitton é mais proximo da Hermés nesse tipo de
loja, de marca mais tradicional. Pois &, & para vender bolsa, Como as colegbes de
alta costura que a gente vé, coisas maravilhosas de alta costura com vestidos de
cem mil euros e que nAo vao vender mesmo, mas que sefvem para poder vender o
batom, o creme, o perfume.

Os entrevistados conhecem a flagship store da Louis Vuitton em Paris e

acreditam que ela combina com a marca, sendo um “ponto turistico” da cidade.

C3 Conhego. O que eu achei? N&o acho que é uma loja para comprar. E uma loja para
demorar, para namorar. N3o sei, vocé vai encontrar ali a maioria das coisas e tem
que ter tempo para poder olhar e depois fazer sua compra.

c4 Conheco. Ja entrei. Eu acho ela muito impesscal, grande demais. A gente se sente
meio perdido 14 dentro. Existem lojas mais acolhedoras. Eu acho ruim para a marca
ter os japoneses e os americanos fazendo fila na porta.

C5 Acho essa loja maravilhosa. Tem filas de japoneses e coreanos. E bem bacana, mas
tem as filas imensas. o B
C6 Aguela loja & linda. E bem Louis Vuitton. Ndo combinaria com uma Chanel, mas com
a Louis Vuitton sim.
€7  Acho essa loja maravilhosa. Isso é uma coisa que nao tem fim a fila de japoneses na
porta da Louis Vuitton. Mas néo tem jeito, eu gostei muito.
C8 Eu acho bonita. Mas tem muita gente & muito grande. Eu acho isso negatlvo mas

realmente é uma loja que tem, o nimero de modelos, & bem completa mesmo. Muito
positivo. Eu voltaria, € um passeio, € um programa eu acho.

C9 Maravilnosa. Eu acho super bonita a loja, muito bacana. Acho todas as lojas Vuitton
sa0 muito bonitas. '

C10 Sim, ndo acho que seja uma loja de luxo, tem fila na porta, um monte de japonés,
muito cheia, comprei em uma outra menor, mais sossegada,

C11 Eu acho ela extremamente turistica. Assim, eu acho que para o consumidor de
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massa que vai comprar as boisas mais baratas, é 6timo. Mas para a consumidora
que tem mais dinheiro ou que gosta das coisas mais exclusivas, eu ndo sei se ela
iria, gostar daquela loja. Acho que para quem quer um item bem exclusivo, la ndo é
legal. Entao depende do segmento. E engragado, porque ac mesmo tempo é uma
loja que afrai.

Dois clientes comentaram sobre o atendimento recebido nas lojas da

Vuitton. Enguanto um disse ndo ter tido um bom atendimento, outra afirma ter

sido bem atendida pela vendedora, que lhe explicou sobre os produtos. Os

profissionais entrevistados falaram do atendimento das lojas. Antes os

vendedores deviam manter uma postura intimidadora porque fazia parte dos

requisitos do luxo, mas atualmente precisam ser gentis com a clientela, e

recebem, inclusive, essa instrugdo da matriz. Uma das profissionais justifica

que a mudanga de postura se deve ac aumento da concorréncia do mercado

de luxo, e quem mantivesse essa postura intimidadora nao sobreviveria. Ja

outra profissional afirma que o mau atendimento que se pode ter na loja da

Vuitton se deve as vendedoras ndo receberem comissdo, desmotivando-as a

vender — esse fato nio foi confirmado pelo diretor da Louis Vuitton.

C3

ci1

Aqui, € super bem tratado. Tanto & que eu entrei para ver um chinelinho, olhei,
experimentei e essa bolsa que comprei... A vendedora me explicou, falou, foi super
gentil, quer dizer ndo intimida. Tem lojas que intimidam a gente, mas talvez eu tive
sorte com a vendedora...

... as vezes que eu comprei |4, eu nunca fui bem atendido. E, eu comprei no Brasil e

~ nos Estados Unidos. Nao fui mega bem atendido.

P1

P2

P3

Nos desde que abrimos a loja ha dez anos, temos a mesma postura com a cliente,
Sempre afavel, cordaz, ndo invasiva, mas sempre presente. Essa ¢ a forma de
atendimento nossa, mas sim, no mundo era uma tendéncia que o vendedor estava te
fazendo um favor. Hgje la fora ndo, ele se dirige, sorri e pergunta, se pode te ajudar,
entdo existe uma nova postura a nivel internacional. Brasil ndo, porque aqui a
vendedora sempre foi mais préxima.

... sabe uma coisa que me irrita da Louis Vuitton? E saber que as vendedoras ndo
ganham comisséo. Acho isso o fim da picada, Por que eu vou me matar de vender se
ndo vou ganhar comissdo? E isso que precisa sendo vocd vai ter o que tem 13,
aquelas vendedoras com cara de mosca morta vendende, com cara de balconista e
ndo de vendedora...

tsso acabou, isso realmente fazia parte da estratégia. Por qué? Porque eles tinham
uma producdo pegquena, entdo tinha uma loja pequena ali, uma outra em Nova
lorque, todas pequenas com produgdo pequena. E obvio que eles ndo queriam ver a
roupa deles vendida para gente efrada porque era pouco o que produziam, na
medida em que essas marcas foram compradas, abriram capital, investidores, elas
tinham que crescer. Na hora em que cresceram, se o cara tem a mesma postura
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intimidadora, ninguém vai comprar agora ele precisa conquistar o cliente...
A propria Louis Vuitton tratava muito mal, tinha aquelas filas homéricas em Paris e
_ eles ndo vendiam, eles limitavam uma por pessoa. S
P4 Esta mudando, inclusive, quando eles mandam as instrugbes, as vezes a gente da
risada, porque ja faziamos isso ha muito tempo (risos).

Quanto ao fato de ser uma marca bastante afetada pela pirataria,
apenas uma das entrevistadas e uma profissional acreditam que a imagem da
marca é realmente prejudicada. Algumas entrevistadas acham que a marca é a
mais pirateada entre as marcas de moda de luxo, mas que isso ndo chega a

ser um fator grave ja que outras marcas de luxo também sé&o atingidas.

C4 Eu acho que ela € muito pirateada, € uma coisa que prejudica bastante. Eu néo deixo
de comprar por isso, mas acho gue é um fator que pesa para muita gente. Vocé fica
na divida. Hoje vocé vé e fica pensando se é verdadeira ou ndo. E muita pirataria,
das outras marcas vocé ndo vé tanta. E dificil de controlar tudo isso e é
impressionante a qualidade das réplicas, porque fazem coisas bem verossimeis, e eu
acho que isso prejudica muito a marca.

C5 Esta muito dificil hoje vocé saber quem estd usando uma verdadeira e quem esta
usando uma falsa.
cé Estava pensando outro dia, conversando com meu marido, que as pessoas

continuam comprando bolsas da Louis Vuitton mesmo com as falsificagdes, acho que
a marca que mais tem falsificacdo deve ser a Louis Vuitton. Porque as vezes a
_ falsificada é muito bem feita. o
Cc7 Eu acho que a Louis Vuitton é uma das marcas mais copiadas nesse mercado.
c10 E a marca mais desejada, por isso & tdo pirateada.

P2  Eu acho que afeta. Vou comprar essa bolsa para depois ter 33 iguais? Nio &
comprar pirata, porque eu sou contra, mas tem coisas que tem cépia em todo lugar,
entdo também n&o vou investir numa coisa que vai ter pirateada.

P3 Eu ndo sei.. Eu tenho minhas dividas que ela seja rejeitada porque é muito
falsificada. Nao acho que ela seja mais falsificada que as outras marcas.

4.2. Conclusoes

Esta secdo esta dividida em quatro topicos: 4.2.1. Ponderagdes Iniciais,
4.2.2. Consideracdes sobre o mercado brasileiro de moda de luxo, 4.2.3.
Consideragdes sobre o perfil do consumidor de moda de luxo brasileiro, 4.2.4.

Consideragdes sobre a identidade e a imagem da Louis Vuitton no Brasil.
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4.2 1. Ponderagdes Iniciais

Esta dissertagdo abordou um estudo sobre 0 mercado e o consumo de
moda de luxo no Brasil, um assunto que tem cada vez mais destaque no meio
académico devido ao seu desenvolvimento e a falta de estudos mais
aprofundados sobre o setor. Foram utilizados como embasamento tedrico, os

pressupostos que contemplavam o tema luxo como um todo.

Em relagdo aos objetivos preestabelecidos e as analises da observacao
direta e, principalmente, das entrevistas, a pesquisa permitiu a identificacdo de
alguns aspectos que possibilitaram a elaboragao das consideracdes detalhadas
nesta sec¢do. O objetivo geral buscou descrever e analisar ¢ comportamento do
consumidor de luxo brasileiro em relaggdo as marcas de moda de [uxo
internacionais e quais os fatores que os levam a preferi-las ou rejeita-las. Esse
objetivo foi respondido por meio de um estudo da identidade e imagem da
Louis Vuitton. Essa secdo esta dividida em consideragbes sobre o mercado
brasileiro de moda de luxo; o perfil do consumidor brasileiro de moda de luxo; e
a identidade e imagem da Louis Vuitton no Brasil. Nelas, os resultados
encontrados sé@o confrontados com a teoria pesquisada; finalizando por uma

concluséo, que retoma os principais pontos abordados neste trabalho.

4.2.2. Consideragdes sobre o mercado brasileiro de moda de luxo

As entrevistas com os profissionais confirmaram o perfil dos
consumidores de luxo no Brasil encontrado na literatura, predominantemente
feminino, originario principaimente do estado de Sao Paulo (perfil semelhante
ao das principais consumidoras da Vuitton atualmente), na faixa de 26 a 55
anos, com destaque para o publico entre 35 a 40 anos (MCF CONSULTORIA e
CONHECIMENTO e INSTITUTO GfK BRASIL, 2009).

De acordo com o que havia sido abordado na biografia, o mercado de

moda de luxo é bastante prejudicado pela burocracia que atinge o processo de
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importagdo dos produtos das marcas de moda de luxo, visto que todas s&o
internacionais. Este fato foi realgado pelos profissionais entrevistados e
também pelos consumidores, que tém em comum, queixas em relagdo ao

prego que os produtos chegam ao pais e ao atraso das colegdes.

Diversos autores defendem que o alto prego € uma caracteristica
inerente ao produto de luxo, e que, portanto, € uma das caracteristicas
essenciais das marcas de moda de luxo (DUBOIS e DUQUESNE, 1992;
DUBOIS et al., 2001 ; DUBOIS e CZELLAR, 2002; JACKSON e HAID, 2002;
KAPFERER, 2003). Até mesmo porque influencia na percepgac do consumidor
de qualidade, que tende a crer que quanto mais alto o prego maior a qualidade
dos produtos (ERICKSON e JOHANSSON, 1985; LICHTENSTEIN ef af., 1988;
TELLIS e GAETH, 1990).

Pelas entrevistas, viu-se que naoc é necessariamente a percep¢do de
qualidade que muda, mas a percepgéc de exclusividade que se modifica em
fungéo de quao alto € o prego cobrado pela marca. Os entrevistados tendem a
avaliar o nivel de luxo de uma marca, de acordo com o valor cobrado por seus
produtos. Os consumidores das marcas de moda de luxo percebem os altos
precos como indicadores de prestigio (LINCHTENSTEIN et al., 1999), e por
esse motivo, muitos veem as marcas Hermés e Chanel como as mais
exclusivas e luxuosas, ja que $d0 as mais caras. O interessante é que a Vuitton
também tem produtos mais caros, como linhas de marroquinaria com materiais
nobres e os produtos sob medida, feitos especialmente para o cliente, mas que
sdo desconhecidos pelos consumidores que apenas a associam a algumas

bolsas e acessarios monogramados.

Apesar de o alto pregco ser um pressuposto para as marcas de moda de
luxo, os entrevistados se mostraram bastante sensiveis a ele. A sensibilidade
em guestio ndo é o fato de acharem o prego cobrado por essas marcas alto ao
ponto de deixarem de compra-las. Elas entendem o porqué do valor cobrado e
estdo dispostas a paga-lo. Entretanto, preferem nao comprar estes produtos no
Brasil apenas por saberem o quanto custam no exterior, recusando-se a pagar
de duas a trés vezes o valor original destes. Assim, devido ao prego, os

consumidores preferem comprar estes produtos no exterior, uma vez que tém
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um alto preco e que sd@o ainda mais caros no pais. Portanto, neste trabalho
quando se afirma que os entrevistados se mostraram bastante sensiveis ao
preco, nao significa que ndo querem pagar o prego cobrado pelas marcas de

moda de luxo mas sim, o prego cobrado por elas no Brasil.

Também é possivel perceber que os entrevistados ja associaram a
compra de luxo ao consumo no exterior, isto €, a experiéncia de compra de
luxo esta atrelada a propria experiéncia de viajar para o exterior. Por estarem
habituados a viajar, parte da propria experiéncia de compra € a viagem. O
consumidor conjuga a viagem a compra de excegdo (DUBOIS e LAURENT,
1996) e comprar aqui ndo lhe proporciona o mesmo prazer (ROUX, 2005),

exceto quando participa de alguma liquidagao.

Os beneficios, citados pelos profissionais entrevistados, oferecidos pelas
marcas unicamente no Brasil para estimulo do consumo local, como
parcelamento, vantagens preferenciais no atendimento e acesso a produtos

exclusivos ndo compensam o diferencial no prego dos produtos.

4.2.3. Consideragbes sobre o perfil do consumidor de moda de luxo

brasileiro

Segundo a teoria, 0 consumo de produtos de luxo tende a ser motivado
por dois fatores principais: status e prazer (DITTMAR, 1992; HANKINSON e
COWKING, 1993; RITCHINS, 1994; BROMLEY, 2003; MOWEN e MINOR,
2003; MORLING e STRANNERGARD, 2004; VIGNERON e JOHNSON, 2004;
LIPOVETSKY, 2004). O consumo deste tipo de produto serve como um
instrumento para construgdc da personalidade e da identidade social
(BAUDRILLARD, 1968). Ap6s a analise dos resultados, percebe-se que no
caso da amostra, o consumo de moda de luxo continua exercendo um papel de
diferenciador social, ao proporcionar status e reconhecimento a quem o
consome, refletindo as classes privilegiadas, o que as diferenciam
monetariamente e em termos de bom gosto do resto da sociedade
(KAPFERER, 2003).
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Os entrevistados afirmaram em seu discurso que os principais rnotivos
para consumirem moda de luxo sdo a exclusividade e a qualidade deste tipo de
produto. Entretanto, a énfase dada ao fator exclusividade como principal razéo
para comprarem moda de luxo indica que buscam, de alguma forma, se
destacar no meio social que frequentam por meio da posse destes itens. Ainda
que também tenham ressaltado sua qualidade, a historia e tradigéo, além do
prazer que sua compra e uso proporcionam, o destaque social que obtém ao
usarem produtos de moda de luxo aparece em seus discursos com mais

intensidade, mesmo que aparentemente ndo estejam evidentes.

N&o reconhecerem que o consumo de itens de moda de luxo é motivado
também pela busca de status pode ser explicado pelo fato de que assumir que
a principal motivacao seja a obtengao de status e reconhecimento social pode
ser socialmente reprovavel e considerado futilidade, ainda que o consumo do
luxo impligue necessariamente em superfluidade também (DUBOIS et al,,
2001; CASTAREDE, 2005). Os entrevistados, entdo, preferem afirmar que
consomem luxo por encontrarem nestes produtos caracteristicas que
pressupdem maior refinamento, nivel cultural e de educagao, como a qualidade
e admiracao pela historia e tradigdo das marcas. Estas caracteristicas também
motivam estes consumidores, conforme se pode constatar nas entrevistas, mas
sdo fatores secundarios em relagéo aos beneficios sociais que alcangam com o

uso destes produtos.

Esse comportamento remete ao conteddo apresentado em 2.1.1.
Definicdo e atributos de luxo, que previu que o luxo sempre funcionou como
meio de distingdo social (MASON, 1981; DUBOIS e DUQUESNE, 1992;
CALLIGARIS, 199%; DUBOIS e CZELLAR, 2002; KAPFERER, 2003;
ALLERES, 2003; CASTAREDE, 2005; CIAFFONE, 2007). Os produtos de luxo
refletem o0s gostos das classes dominantes, que servem de modelo
aspiracional para o resto da sociedade e, o seu consumo por outras classes,

portanto, funciona como uma forma de aproxima-las deste modelo.

Em especial, quando se trata de produtos de moda que séo faciimente
associados ao luxo (DUBOQIS e CZELLAR, 2002), vestir roupas de [uxo é uma

forma de garantir aceitacéo social, uma vez que a forma como uma pessoa se
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veste & facilmente percebida pelos outros.(O’CASS, 2004), e mesmo sendo um
meio de distingdo social, também serve como forma de perténcimento a um
determinado grupo (LIPOVETSKY, 1989; TIAN et al., 2001; CAUDURO, 2004).
A posse de itens de luxo serve como uma carteira de membro de um
determinado grupo social (BELK, 1988), e possui-los permite alcangar status e
fazer parte de uma classe social superior (DUBOIS e LAURENT, 1996;
ALLERES, 2000).

Desse modo, os entrevistados parecem valorizar os produios de luxo
porque sua posse projeta a imagem de pessoas sofisticadas, que possuem
itens exclusivos, ao mesmo tempo em que |lhes garante a aceitagdo em seus
circulos sociais. Parecem buscar apresentar uma imagem de verdadeiros
apreciadores do luxo, ou de acordo com as palavras de uma das entrevistadas:
“... vamos dizer, aquilo de rico antigo... que vocé ja sabe, ja tem ha muito
tempo” (Entrevista P1). Percebe-se que os consumidores querem se diferenciar
de outras classes ao mesmo tempo em que possuam itens que garantam ©
pertencimento ao seu circulo social restrito (DUBOIS e DUQUESNE, 1992),
seu desejo consiste no reconhecimento e respeito de uma hierarquia de

classes sociais.

Os trés comportamentos dos consumidores brasileiros identificados em
4.1. Andlise das entrevistas: falta de cultura de consumo de luxo, demanda
reprimida das marcas de moda de luxo e ciclo de eleigdo das marcas de moda
de luxo comprovam a importancia que os entrevistados dao & exclusividade de
uma marca de moda de luxo, que lhes assegura status e reconhecimento

social.

Conforme citado nos resultados, o mercado europeu é a referéncia do
consumo maduro de luxo para os profissionais entrevistados que definem o
mercado brasileiro como relativamente jovem. Por esse motivo, falta aos seus
consumidores, cultura de consumo de moda de luxo. Estes tendem a escolher
as marcas em fungio do que as revistas, formadores de opinido e pessoas de
seu meio social afirmam “estar na moda”. Para estes profissionais, a maior
parte dos consumidores brasileiros ndc possui o capital cultural necessario

para reconhecer e apreciar o0 DNA e os valores de uma marca de luxo. Este
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refinamento tende a ser adquirido & medida que as pessoas consomem luxo,
aprendem sobre os atributos destes produtos e vao sendo educadas a aprecia-

los pelas proprias marcas.

Ao mesmo tempo, eles afirmam que o consumidor brasileiro de luxo tem
como principal caracteristica ser “antenado” e preferir as novidades e marcas
gue ainda ndo sdo muito populares. Este comportamento ndo surpreende ja
que o consumidor de luxo se caracteriza por estender sua personalidade por
meio de suas posses (LIPOVETSKY, 2004), desenvolvendo significados
comuns para o que estes produtos representam e fazem com que seus
detentores sejam aceitos em determinados grupos sociais (MOWEN e MINOR,
2003).

Ser pioneiro a usar uma marca de moda de luxo ou a descobri-la &
extremamente importante, por essa razdo, os clientes acabam dando
preferéncia a marcas que ndo estdo presentes no pais ou cujo acesso é
restrito, por acreditarem serem mais exclusivas, além de garantirem destaque
em seu circulo social por possuir uma novidade, que a maioria ainda ndo tem.
Dai o fendbmeno da demanda reprimida, citado pelo diretor da Louis Vuitton,
isto &, a valorizacdo por parte do consumidor brasileiro de luxo por marcas que
ele acredita serem mais exclusivas. A demanda reprimida também serve de
estimulo para que os consumidores prefiram comprar estes produtos no
exterior, além das cole¢gdes que chegam ac Brasil com atraso, algumas,

inclusive, ja nao existem mais no hemisfério norte.

Dessa forma para garantir a exclusividade, os consumidores tendem a
eleger uma marca que poucos possuam, tornando-a a “marca desejo”, que
passa a ser consumida com intensidade por um tempo determinado, sendo
trocada em seguida quando muitos passam a consumi-la. Este comportamento

se repete originando o ciclo de elei¢do de uma marca de moda de luxo.

A exclusividade parece ser um fator tdo importante na valorizagdo de
uma marca de moda de luxo pelos entrevistados, que a propria localizagdo da
loja interfere na percepcgdo do consumidor em ser a marca mais ou menos

luxuosa. Conforme visto nas entrevistas, as marcas que tém lojas ou sdo
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vendidas em locais percebidos como intimidadores ou de dificil acesso, como a
boutique Daslu ou no bairro dos Jardins, sao percebidas como de maior luxo
gue aquelas cujas lojas estdo localizadas em locais de facil transito, como o
Shopping Iguatemi. O estudo das marcas de moda de luxo considera que a
localizagao estratégica das lojas é fundamental e que esta deve estar proxima
a outras lojas de luxo (ALLERES, 2003; HINES e BRUCE, 2007). Neste estudo
se percebe que as marcas de moda de luxo, ainda que se concentrem nas
regides proximas a suas concorrentes, devem considerar a conceituagdo dos
consumidores quando escolherem onde localizardo suas lojas. Todavia, esta
percepcac de maior ou menor acessibilidade as marcas tende a ser nivelada,
visto que a maioria estda ampliando sua presenca, tendendo, assim, a mudar

essa percepgao dos consumidores.

Para os profissionais, este fendbmeno, assim como o da demanda
reprimida e a influéncia da localizagéo da loja na imagem de uma marca de
moda de luxo, ndo é consequéncia dos clientes consumirem mais produtos de
moda de luxo ao longo do tempo. Na verdade, resulta da falta de cultura de
consumo de luxo, ja que as marcas sao eleitas em fungdo de sua
inacessibilidade e do desejo de se destacar socialmente e ndo por seus valores

e identidade.

O consumo de produtos de moda de luxo, para os profissionais,
apresenta diferentes estagios. Primeiramente, os consumidores comecam
comprando itens com logotipos e das marcas mais conhecidas. Essa é a porta
de entrada para o universo de moda de luxo. Ao longo do tempo, os clientes
vao aprendendo sobre o mercado, conhecendo outras marcas, e passam a
querer comprar itens mais discretos, que sao vistos como mais sofisticados, e
justificam ¢ consumo por atributos relacionados a qualidade do produto e a
identidade da marca. Passam a desejar marcas cujas identidades, eles se
identificam com os valores ou usam para construir a sua propria (SCHIFFMAN
e KANUK, 1983; LIPOVETSKY, 2004). A medida que vao conhecendo melhor
0 mercado de moda de luxo, buscam marcas novas que pressupdem um
conhecimento maior, ou uma elevacgéo a outro nivel de consumo e abandonam

a primeira marca consumida.
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Conforme conhecem mais sobre as marcas de moda de luxo, estas
deixam de ser um mero facilitador na escolha do consumidor para se tornarem
meios de afirmar sua individualidade, pelo significado que transmitem (OLINS,
1998), e que o consumidor espera que representem suas proprias qualidades
(O'CASS, 2004).

O consumidor tende a optar por marcas nas quais reconhece sua prépria
imagem, aspirando-as porque projetam uma imagem que ele ndo possui mas
gostaria de ter (SCHIFFMAN e KANUK, 1983), o que leva a concluir que a
autoimagem do consumidor exerce forte influéncia sobre seus atos de
consumo. A teoria prevé que a escolha entre uma marca de moda de luxo ou
outra por parte do consumidor depende de suas necessidades, fisicas e
psicologicas, que serdo combinadas com atributos funcionais e os valores
simbdlicos da marca, pelo modo como esta € percebida (HANKINSON e
COWKING, 1993). O consumo de luxo é motivado por certa irracionalidade
(DUBOIS e PATERNAULT, 1995; ALLERES, 2000), assim, apos as entrevistas
nota-se que os atributos simbdlicos sdo determinantes na elei¢gdo de uma
marca de moda de luxo e a imagem que ¢ consumidor possui dela é

fundamental para que ele opte por ela ou uma concorrente.

Percebe-se que a questdo do capital cultural tem uma forte influéncia
sobre o consumo de moda de luxo no Brasil. Conforme visto na literatura, o
nivel educacional é um fator de influéncia no consumo de luxo, ja que quanto
maior o nivel de estudos, maior a propensdo da pessoa para consumir luxo,
que é carregado de uma dimensao cultural implicita no consumo deste tipo de
produto (DUBOIS e LAURENT, 1996). Mesmo nao abordando especificamente
a relagdo entre o nivel cultural e o consumo de luxo, pode-se, entretanto,
analogamente, prever que um alto nivel educacional esteja relacionado a um
alto nivel de cultura, e que, portanto, a constatagdo dos profissionais é

coerente com a realidade do mercado nacional,

A falta de cultura de consumo de luxo do consumidor brasileiro,
associada a burocracia que afeta o pais e a preferéncia dos consumidores de
comprarem estes produtos no exterior explicam a descrenga dos profissionais

no crescimento do mercado de moda de luxo no Brasil. Existe um consenso de
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que o pais ainda ndo é um mercado estratégico financeiramente para as
marcas, que devem continuar preferindo estar no pais através de
representagbes. Essa realidade ndo significa que o consumidor brasileiro ndo
seja um publico interessante para estas marcas, mas sim que ele ndo consome
significativamente no seu proprio pais. As reduzidas perspectivas de
crescimento deste mercado também explicam a sua pouca profissionalizagao,
cujas marcas sao representadas por algumas familias, e o desinteresse de

suas matrizes em se estabelecerem no pais.

4.2 4. Consideracdes sobre a identidade e a imagem da Louis Vuitton no

Brasil

A identidade é anterior a imagem da marca e é controlada pelo emissor,
devendo expressar o sentido e a vocagao da marca (KAPFERER, 2003;
GHODESWAR, 2008). Os sinais emitidos por ela serdo interpretados pelo
consumidor, que os associa aos seus produtos, servicos e comunicagao, ira
formar a imagem da marca (AAKER, 1991; KELLER, 1993; KAPFERER, 2003).

Uma identidade de marca efetiva consegue diferencid-la de seus
concorrentes, sendo essencial para destaca-la em um ambiente altamente
competitivo e transmitir claramente os valores da marca, conseguindo assim
conquistar a preferéncia do mercado e estabelecer uma relagéo de confianca
com seus consumidores (SCHMITT e SIMONSEN, 1997; AAKER e
JOACHIMSTHALER, 2000; GHODESWAR, 2008). A identidade de marca deve
ser aspiracional e clara na mente do consumidor, despertando neste a vontade
de consumi-la. Uma identidade de marca bem trabalhada € essencial no caso
do luxo, pois assegura a manuten¢&o dos principios que foram pensados pelo
criador e guiaram a marca, além de garantrem sua homogeneidade

internacionalmente, preservando seu codigo genético (KAPFERER, 2003).

Para conseguir uma forte identidade da marca € importante que ela

desenvolva uma cultura comprometida com uma mentalidade e valores, que
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levam tempo para serem construidos (KNAPP, 2000). Esse foi o caso da

Vuitton, cuja identidade remete a forma como a marca surgiu no século XIX.

A identidade da Louis Vuitton é “a arte de viajar. A alma da marca reside
na arte da viagem, em explorar novos territérios e experimentar novas
sensagdes nao apenas fisicas como tambem espirituais, indo além da viagem
geografica” (Entrevista LV). A marca tem como principal valor “a arte de viajar”,
que remete a sua origem, quando revolucionou a forma de viajar das camadas
mais altas da sociedade francesa com um novo modelo de baul, mais pratico
gue os existentes no mercado até entdo. Ela busca estabelecer uma relagao
emocional com seus clientes, ao fundar sua identidade nos sentimentos que a
ideia de viagem possa despertar neles. Qutros valores essenciais que
compdem sua identidade sdo a qualidade dos seus preodutos, a tradicdo e a

criatividade.

A marca construiu sua reputagdo baseada nestes valores e preza para
gue seja essa a sua imagem junto ao consumidor. Dentre eles, a criatividade é
a ferramenta utilizada pela Vuitton para se renovar e sua maior aposta na
ultima década, que é aplicada por meio do langamento de linhas temporarias

de produtos e parcerias inusitadas com artistas plasticos.

A criatividade vem despontando como o principal foco da marca nos
Gitimos tempos, e se revelou importante para que ela consiga se renovar. “A
Louis Vuitton € uma marca que teve altos e baixos” (Entrevista P3), pois sofreu
um periodo de estagnac¢ao durante as décadas de 80 a 90, por ndo inovar sua
linha de produtos, o que dificultou a conquista de novos clientes (WEBSTER,
2002), dai a valorizagdo da criatividade. A marca voltou-se para um lado de
moda a partir de 1996, com a reedicdo de classicos para celebragdo do
centenario da estampa do monograma. Em 1997, concretizou essa nova
categoria ao contratar o estilista Marc Jacobs, que langou a linha de prét-a-
porter e a revitalizou (NUENO e QUELCH, 1299; BEVERLAND, 2004).

A constante renovacéo de seus produtos se tornou uma das forgas da
Vuitton. A marca consegue manter sua linha tradicional ac mesmo tempo em

que investe em produtos temporarios, preservando suas raizes e tradigbes,
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mas garantindo atengdo da midia e dos consumidores. Coube ao estilista Marc
Jacobs, que tem grande aceitagio entre os entrevistados, que também sao
consumidores de sua propria marca, essa fungdo. Sua nomeagdo como diretor
criativo da marca foi uma escolha acertada. Marc Jacobs a renovou ao
introduzir colegdes de bolsas temporarias, a maior parte delas, limitadas e com
lista de espera, além de alinhar a maison francesa aos padrées do mercado de
moda de luxo atual, que exige que as marcas tenham uma gama de produtos
qgue englobem desde vestuario, acessorios, joalheria e relojoaria a cosméticos

e perfumaria.

Ainda assim, estas duas Ultimas categorias permanecem néo sendo de
interesse da Vuitton devido a sua politica de distribuicdo exclusiva. Nao seria
viavel vendé-las apenas nas lojas da marca, ja que exigem um grande numero
de pontos de vendas e a politica de distribuicdo da empresa nao permite a

venda de produtos da marca fora de suas proprias lojas.

O diretor da marca assegura que a Vuitton & extremamente coerente na
expansdo de suas linhas de produtos, e que ai também reside uma das
principais forcas de sua identidade. Ao contrario de suas concorrentes que
estenderam suas linhas além de vestuario e acessérios, assinando inclusive
aparelhos eletrbnicos como celulares e até cadeias de hotéis, a Vuitton se
manteve restrita ao desenvolvimento de acessoérios e posteriormente, de

vestuario.

A Vuitton aparenta ter a identidade bastante forte e solidificada na
cultura da empresa. H4 uma impressionante consonancia nos discursos dos
diretores da marca, perceptivel qguando se analisa o comentario do diretor de
comunicagdo mundial, Antoine Arnault, que afirma que “a Vuitton € a tradugéo
do respeito a tradigdo e da hipercriatividade dentro de certos limites” (REVISTA
DASLU, 2009), e o do diretor de marketing no Brasil, que afirma que a Vuitton &
uma marca com “veia deliberada de se reinventar, mas com regras muito
fortes, e & a existéncia destas regras que acaba sendo o caminho para a

criatividade” (Entrevista LV).
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A marca possui rigidez ao transmi.tir sua identidade, o que ressalta a
importancia desse conjunto de regras e principios que garantem gue ela nao se
distancie de sua hist6ria, nem perca as caracteristicas que remetam as suas .
raizes (DUBOIS e PATERNAULT, 1995; BARTH, 1996; ALLERES, 2003;
BEVERLAND, 2004). Esse principio se aplica na protecdo da identidade,
assegurando que n3o se estenda sua gama de produtos para categorias gue

nao tenham relacio com a marca, e que podem diluir sua imagem.

Como forma de preservar sua identidade, {(HINES e BRUCE, 2007) que
& um verdadeiro patrimoénio para a marca, ela controla todo o processo
produtivo e de distribuicdo (BEVERLAND, 2004), com o modelo de gestao de
“reintegragdo vertical”. Essa &€ uma vantagem competitiva porque aporta
beneficios financeiros, com a inexisténcia de distribuidores e fomecedores,
além de possibilitar um contato direto com os consumidores, podendo ajustar
sua oferta de produtos e ciclo de lancamentos. A reintegracdo vertical
associada a essa coeréncia de seguir regras garante uma unidade na
identidade da marca ao redor do mundo (AAKER e JOACHIMSTHALER, 2000).

A identidade de uma marca precisa refletir a estratégia de negdcio da
empresa e seu interesse em constantemente corresponder as expectativas dos
consumidores — o que nac & necessariamente essencial para o luxo (AAKER e
JOACHIMSTHALER, 2000). Assim a empresa cria uma marca forte que
consegue gozar da fidelidade de seus consumidores, podendo, inclusive,

cobrar pregos mais altos por seus produtos (GHODESWAR, 2008).

Mesmo que a teoria preveja que as marcas de moda de luxo néo
necessitem se adaptar as demandas dos consumidores, nota-se que a alta
competitividade do mercado tem levado as marcas a considerarem cada vez
mais a opinido destes para garantir seu sucesso. No caso da Vuitton, percebe-
se uma preocupacio em atender as expectativas dos consumidores. Ainda que
a marca permaneca fiel aos seus valores, devido aos principios rigidos que a
orientam, e inflexivel em relacdo a algumas demandas de seus clientes, o
discurso de seus dirigentes demonstra uma forte preocupagédo em manter o
consumidor satisfeito, ao invés de apenas impor os valores de sua fundagao
(WEBSTER, 2002; KAPFERER, 2003). A marca, ao longo de sua histéria,
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parece ter sido capaz de se adaptar as mudancas exigidas pelo mercado, que
estabeleceu novos padrées competitivos para as marcas de moda de luxo
como presencga global e ampliagdo da gama de produtos, mas ainda assim
conseguiu preservar as caracteristicas que a tornaram conhecida (NUENO e
QUELCH, 1999).

Entretanto, no que toca a identidade da Vuitton, os entrevistados tém
dificuldade em identifica-la com clareza. Apesar de ndo terem como principal
imagem da marca a “arte de viajar’, eles chegaram a associa-la as malas e
baus como uma de suas principais imagens. Ressaltaram que os principais
valores que associam a imagem da Vuitton sdo a qualidade inquestionavel e
durabilidade de seus produtos, incluindo o perfeito servico de manutencéo
‘destes, caracteristicas essenciais para uma marca de moda de Iluxo
(VIGNERON e JOHNSON, 1999; DUBOIS et al., 2001; Mc DOWELL, 2002;
RANDON, 2002). Também a veem como uma marca classica e com tradigéo,
cujos produtos s&o atemporais e ndo saem de moda (VETTRAINO-SOULARD,
1990; BEVERLAND, 2004). Ainda consideram que € uma marca que produz
itens “de sonho” (BAUDRILLARD, 1968; ROUX, 2005).

Verifica-se, portanto, que em certo ponto, a identidade da Louis Vuitton
esta alinhada com a imagem que os consumidores brasileiros tém dela,
conforme previu, o diretor de marketing da marca. Por se tratarem de
caracteristicas essenciais para uma marca de moda de luxo é importante que o

consumidor consiga reconhecé-las na Vuitton.

A principal imagem da Louis Vuitton, porém, para os clientes € o
monograma. Ele é um atributo extremamente forte em suas mentes, e mostra a
importancia que pode ter um simbolo associado & marca, ainda que estes
icones sejam essenciais para as marcas de moda de luxo, conforme previsto
na literatura (DUBOIS e PARTENAULT, 1995; NUENO e QUELCH, 1999;
PHAU e PRENDERGAST, 2001; ALLERES, 2003; BEVERLAND, 2004;
MOORE e BIRTWISTLE, 2005; KELLER, 2007; HINES e BRUCE, 2007).

O curioso é a forma como os clientes se relacionam com o monograma.

Eles esperam encontra-lo nos produtos da Vuitton, caso contrario, tém a
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sensagio de ndo estarem consumindo um produto da marca, e acabém dando
preferéncia a produtos que sejam. estampados com ele. Entfetanto, tendem a
reprovar em seus discursos os produtos das marcas de moda de luxo que
“gritem” a marca, ou seja, que tenham monogramas muito chamativos. A
rejeicao ocorre por serem de facil reconhecimento e ndo demonstrarem que a
pessoa é um “verdadeiro apreciador da moda de luxo’, j& que muitas pessoas
que ndc sao consideradas verdadeiros clientes de luxo, compram produtos
com monogramas. E uma relagéo paradoxal porque compram poucos produtos
que ndo sejam icones da marca ou de facil reconhecimento, mas também néao

querem produtos cuja marca seja “6bvia” ou evidente.

Assim percebe-se que a Louis Vuitton é bastante afetada pelo efeito
esnobe (DUBOIS e DUQUESNE, 1992; DITTMAR, 1992). Muitos entrevistados
tém a sensagdo que a marca se popularizou, isto &, se tornou mais acessivel
para um grupo de consumidores que supostamente ndo possui o perfil para
comprar seus produtos. A posse de itens de luxo serve como uma carteira de
membro de um determinado grupo social (BELK, 1988), e quando um produto
de luxo passa a ser consumido por um grupo social que nao é considerado
digno deste status, os consumidores de luxo deixam de se reconhecer nesta
marca e param de consumi-lo (DITTMAR, 1992). Tantos os consumidores
tradicionais de luxo como o0s esporadicos o consomem como forma de
melhorar sua autocimagem é estima e por isso deixam de consumir se nao
gostarem de quem esta consumindo-o (DUBOIS e DUQUESNE, 1992).

A distin¢gdo no consumo de luxo depende muito do compartilhamento de
informacgbes, valores e significados entre os clientes e os profissionais
(CAUDURO, 2004), que assim vao mudando seus julgamentos e opiniGes
sobre cada marca. Apés as entrevistas se pdde constatar que os entrevistados
t&ém a imagem da Vuitton como de uma marca que é a poria de entrada do
luxo. E provavel que tenham essa imagem devido ao fato de esta ter sido a
primeira marca que tiveram contato no mercado de luxo, tendo a impressao de

que a marca hao pressupde um grande conhecimento em moda de luxo.

A Louis Vuitton foi a primeira referéncia de marca de moda de luxo para

os entrevistados, que acreditam se tratar de uma marca muito forte no mercado

167




de luxo. Por sua posigao de lider serve de benchmarking'' para a concorréncia
(MCF CONSULTORIA e CONHECIMENTO E INSTITUTO GfK BRASIL, 2008)
e é vista como a mais importante e a marca de moda de luxoc mais desejada do

mundo pela maior parte dos entrevistados.

Dessa forma, ao longo do tempo conforme vao conhecendo outras
marcas de moda de luxo, principalmente aquelas cujo acesso é dificultado e
que, portanto sdo vistas como mais exclusivas que a Vuitton, passam a
consumi-las como uma forma de elevagdo a outro nivel de consumo,
abandonando a primeira marca consumida, no caso, a Vuitton, porque
associam sua imagem ao monograma, facilmente reconhecido como iniciagéo
ao consumo de luxo. Este fato comprova a falta de cultura de consumo de
moda de luxo, ja que os entrevistados n&o valorizam a Vuitton pela identidade
da marca, prevalecendo o gap gque existe entre a identidade da Louis Vuitton e

a imagem que o consumidor brasileiro tem dela.

O consumo de marcas de moda de luxo tem forte fungdo social e o
consumo de objetos de “elite” vem crescendo em todas as classes sociais,
assim o modo de se distinguir passou da posse do produto para as praticas de
consumo, isto &, o estilo de vida levado por quem o possui ja que cada vez
mais se percebe que os objetos ndo servem mais para diferenciar as elites, que
estdo sendo cada vez mais massificadas (HOLT, 1998; VIGNERON e
JOHNSON, 1999). Ao longo das entrevistas, percebeu-se que ainda que
alguns sugiram que a Vuitton seja uma marca de “entrada” no luxo, ou entdo
uma marca de novo rico, a maior parte dos entrevistados ndo consegue definir
a imagem do cliente tipico da Vuitton. Portanto se pode pensar que de fato ha
um compartilhamento de crengas em torno desta marca que sao infundadas,
isto é, eles afirmam ser uma marca de “novo rico”, mas quando sao incitados a
pensar mais a fundo sobre essas crengas ndo conseguem fundamentar o
porqué de pensarem assim. Caberia a Vuitton a dificil tarefa de reeducar o

estes consumidores para recuperar sua imagem.

" Benchmarking: é a busca das melhores préticas na inddstria que conduzem ao desempenho superior.
E o processo por meio do qual uma empresa examina como outra realiza uma fungio a fim de melhorar
a realizagdo da mesma {(Mc NAIR e LIEBFRIED, 1992).
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No contexto de diferenciacdo os clientes antigos da Louis Vuitton tém
apresentado um comportamento inverso ao da maioria dos consumidores da
marca de outros paises, preferindo comprar acessérios e itens de menor valor.
Este comportamento pode ser explicado pelo fato de, no Brasil, as pessoas
comecgarem comprando bolsas grandes e assim a posse de itens menores,
permite que se diferenciem dos novos clientes e mostrem que atingiram um
nivel de consumo superior da marca. Algumas entrevistadas comentaram
sobre a questdo do couro das bolsas da marca escurecer com o tempo, que
para elas € uma forma de demonstrarem que séo clientes antigas da Vuitton e,
portanto, valorizam a cultura da marca diferentemente dos “novos ricos” e dos

consumidores aspiracionais que estdo comegando a consumi-la agora.

A Louis Vuitton comunica sua identidade principalmente por meio de sua
propaganda, as lojas e o atendimento dos vendedores. Quanto a comunicagao,
a Louis Vuitton tem dois tipos de propaganda, fashion e core values, e
dependendo do perfil cultural de cada pais, a marca tenta encontrar um
equilibrio entre estes dois tipos. Especificamente no Brasil, a marca tem
trabalhado mais com a campanha fashion, que foi inclusive a mais lembrada
pelos clientes. Uma vez que para os consumidores brasileiros focar em
tradicdo pode ser mal interpretado, e por se tratar de um publico que se
interessa por novidades, a marca utiliza este tipo de campanha com mais
regularidade que a transmissdo de seus valores essenciais (NUENO e
QUELCH, 1999; BEVERLAND, 2004).

As campanhas de core values comegaram como “‘um barulho la no
fundo” (Entrevista LV), sendo veiculadas em midias bastante segmentadas. No
ultimo ano, a marca vem balanceando a presenca dos dois tipos de campanha
no Brasil, dando-lhe um pouco mais de destaque. A Vuitton vem comunicando
cada vez mais seus valores, para estabelecer uma relagdo emocional com
seus consumidores, que se identificam com os valores comunicados. N&o
anunciando seu lado fashion com tanta intehsidade, a cole¢do de roupas que ja
estd no mercado ha doze anos, continua nac sendo completamente
reconhecida por seus clientes; mas, primeiramente, é preciso recuperar essa

conexao com o consumidor para manté-lo fiel a marca.
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A chegada de Marc Jacobs influenciou o lado comercial da comunicag&o
da Vuitton, adequando-a aos padrdes atuais praticados por outras marcas
concorrentes. Celebridades foram incluidas nas campanhas da marca e os
endorsements proporcionados por elas lhe deram maior destaque na midia,

atitude até entéo impensavel para a Vuitton.

E interessante atentar para o fato de que apesar da marca comunicar
seu lado fashion e os itens temporarios, 0s entrevistados interpretam as
propagandas como uma forma da marca transmitir seus valores, confirmando
essa falta de associacdo dos brasileiros da imagem da Vuitton a moda, ainda
que esta seja a mais comunicada. Encontrar o equilibrio entre o quanto
anunciar de campanhas de valores essenciais e fashion parece ser um grande
desafio para a marca. Ainda que o diretor tenha afirmado que 0s consumidores
tendem a recordar as campanhas de core values mais que as fashion,
constatou-se o contrario. E importante considerar que na época em que as
entrevistas foram realizadas consistia um periodo em que a campanha fashion
estrelada pela Madonna, que teve grande repercusséo, estava no auge, o que
certamente influenciou a opinido dos entrevistados. De qualquer maneira, a
maioria parece nao mais ver a Vuitton como uma marca classica, mas sim
como uma marca que langa produtos temporarios, de moda e parecem nao

aceitar isso.

Os consumidores brasileiros tém dificuldade em distinguir a diferenga
entre os termos: tradicdo, associada a historia da marca; e tradicional, que
relacionam como antigo; e apesar de elogiarem o trabalho de Marc Jacobs,
eles ndo estdo familiarizados com seu trabalho na coordenagdo da Vuitton.
Atrelados ao conceito de marca tradicional, ainda nao assimilaram a marca
como uma criadora de vestuario, inovadora, mas o diretor afirma que, mesmo
assim, a colegao de roupas vende bem no Brasil, e que independentemente do
volume das vendas, ela é importante para a marca como forma de expansdo

da criatividade.

Essa se torna uma questdo complicada para a Vuitton, pois como seu
proprio diretor afirmou, o consumidor brasileiro ndo gosta de nada que remeta

ao tradicional. Entretanto, apos as entrevistas e a analise das caracteristicas
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mais admiradas na Vuitton e nas duas marcas preferidas dos entrevistados, os
produtos classicos que ndo saem de moda, e a tradigdo que essas marcas
projetam parecem ser as caracteristicas mais admiradas por eles, Os
consumidores parecem ndo ter mais a imagem da Vuitton como uma marca
classica como Chanel e Hermés, ao mesmo tempo, em que nao a reconhecem
como uma maison de moda que produz produtos sazonais. E em parte, essa
imagem que possuem atualmente é resultado das campanhas fashion que sao

as mais recordadas por eles.

A dificuldade dos entrevistados em aceitar o lado de moda da Vuitton &
tambem perceptivel em relagdo a imagem que possuem da cole¢do de
vestuario da marca. A maior parte a desconhece e entre aqueles que ja a
viram, ela parece ndo conseguir despertar o interesse. Pode-se interpretar que
a Vuitton tem uma imagem de marca de acessorios e marroquinaria muito forte
atrelada a ela, e que, portanto, sera dificil mudar esse conceito na mentalidade
dos consumidores, sobretudo pela presenca limitada da colegcio de roupas nas

lojas.

Situagdo semelhante ocorre a linha masculina da Vuitton. A maior parte
dos entrevistados nunca a consumiu, e a Vuitton n3o é a primeira marca que
consideram quando pensam em marca de moda de luxo masculina. Isso pode
ser um problema para a marca, visto que este mercado € um dos publicos

alvos da marca nos proximos anos (LVMH, 2009).

Ainda na questdo de distribuicdo, as lojas da Vuitton sdo um dos
principais meios da marca comunicar sua identidade. Em especial a flagship
store localizada na Avenida Champs Elysées, em Paris, fator essencial para
qualquer marca de moda de luxo (MOORE e BIRTWISTLE, 2005; THOMAS,
2007). A loja mais completa da marca que comunica tudo o que a Vuitton quer
transmitir, com a exibicdo de todas as linhas de produtos da marca, e
principalmente abrangendo outros conceitos como a galeria de arte, e assim,
mostrar que a marca esta cada vez mais focando na criatividade e incentivando

o lado artistico.
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A imagem dos consumidores sobre as lojas da marca, e sobre essa
flagship em especial é extremamente positiva, ainda que n&o interpretem a
identidade corretamente que elas buscam transmitir, ja que nao reconhecem a
“arte de viajar’ como a principal raiz da marca, ainda que as vitrines sejam
decoradas com as malas e baus. Todos os entrevistados ja a visitaram, alguns
chegaram a afirmar que uma visita a ela, & um passeio em Paris e a
oportunidade de conhecer todos os itens da marca. Mesmo com ressalvas, foi
considerada interessante, e se reportam, inclusive, & fila de orientais na porta
como um fato folclérico. Isso comprova a atragdo que a marca exerce sobre 0s

consumidores de luxo.

No Brasil, a Vuitton segue seus critérios mundiais de padrao de lojas. A
marca tem cinco lojas de lay out idénticos, porém com mix de produtos e
ambientacdo diferenciados. Em Sao Paulo, ha uma que contempla um mix de
produtos completo de vestuario e acessorios, na Daslu; duas em shopping
centers, sendo a do Iguatemi, a loja que mais vende no pais; e outras duas em
quarteirbes que concentra outras marcas de luxo, na cidade e no Rio de

Janeiro.

O preco dos produtos da Louis Vuitton no Brasil resulta em uma
percepgdo contraditéria para 0s entrevistados. Apesar da marca ndo ter uma
diferenca de preco significativa em relagao ao cobrado no exterior como a
maioria das outras presentes no Brasil, os clientes continuam nivelando-a as
concorrentes. Visto que o alto prego € uma das caracteristicas intrinsecas as
marcas de moda de luxo (DUBOIS e DUQUESNE, 1992; JACKSON e HAID,
2002: DUBOIS e CZELLAR, 2002; KAPFERER, 2003), é importante que 0s
precos da Vuitton sejam percebidos como semelhantes & maioria de seus

concorrentes.

Como lider no mercado de moda de luxo, a Louis Vuitton € uma das
marcas mais falsificadas. A falsificacdo atinge a imagem da marca, mas a
empresa tem uma forte agdo de combate a pirataria e ndo tem interesse em
divulga-la, para nao enfatizar o problema. Acredita que € uma questio de
educagdo dos consumidores € que a compra de um produto falsificado serve

para alimentar uma rede criminosa. Estes, por outro lado, acreditam que a
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Vuitton & uma das marcas mais afetadas por essa questdo, mas nac pensam
gue sua imagem seja prejudicada o suficiente para deixarem de consumi-la por

esse motivo.

4.3. Consideragoes Finais

Ao fim deste estudo foi possivel detectar uma falta de alinhamento
entre a identidade e a imagem da Louis Vuitton no mercado brasileiro. E dificil
fazer previsdes ou propor estratégias para que a marca consiga sanar este

aspecto, pode-se apenas facilitar sua identificagdo e levantar suposigoes.

A Vuitton foi uma das marcas de moda de luxo pioneiras a se
estabelecer no pais, e se valeu desta vantagem para conquistar os
consumidores locais, sendo a marca mais desejada quando adentram esse
universo. Contudo, constata-se que, ac longo do tempo, ela n&o consegue
manter a fascinacdo que desperta a principio, ndo criando uma relagéo de
fidelidade com seus clientes, que compram seus produtos por um tempo, e
posteriormente diminuem o consumo ou simplesmente deixam de compra-los,

substituindo-a por outras marcas.

Sua imagem é de uma marca forte, de tradicdo e classica, cujos
produtos tém muita qualidade, mas & associada principalmente ao monograma.
Por haver muitas pessoas em posse de seus produtos, sobretudo os
estampados pelo monograma, que € de facil reconhecimento, percebe-se a
influéncia na imagem da marca para os entrevistados, que tém a percepgéo de
gue ndo se trata de uma marca de luxo exclusiva, rejeitando-a ou alegando
estarem cansados de seus produtos. Sua estratégia de n&o realizar liquidagtes
ou possuir pontas de estoque como forma de preservar a exclusividade néo ¢
valorizado pela maioria dos entrevistados, que veem estas praticas como uma
oportunidade devido a reducdo do prego dos produtos, em especial de marcas

atemporais como a Vuitton.
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Como forma de inverter esse quadro de perda de clientes, nota-se
que a Vuitton passa a recrutar novos consumidores, mudando de publico alvo.
Quando se estabeleceu no pais, abriu uma loja no Rio de Janeiro, pelo
potencial turistico da cidade. Apds perceber que deveria focar no proprio
mercado local, inaugurou uma loja na cidade de Sao Paulo, onde encontraria
seus principais clientes, e onde, posteriormente, devido ao sucesso obtido,
abriu mais trés lojas. Com o tempo, os consumidores paulistanos passaram a
comprar menos seus produtos e ela entdo passou a conquistar outros, dessa

vez, provenientes do interior do estado e de outras regides do pais.

Essa estratégia pode parecer acertada, visto que 61% dos
consumidores de luxo no Brasil vivem neste estado (MCF CONSULTORIA e
CONHECIMENTO e INSTITUTO GIiK BRASIL, 2009), entretanto ndo € uma
politica sustentavel no longo prazo. Isso porque ainda que ela mantenha o
plano de abrir novas lojas em diferentes cidades do pais, o nimero de
potenciais clientes brasileiros de moda de luxo é limitado e ela tende a chegar
a um limite, mesmo que seu diretor afirme que exista um grande publico a ser
conquistado. Nesse caso, ela s6 conseguira se expandir por meio dos produtos
de entrada e mais acessiveis, atitude arriscada, pois afeta ainda mais a

imagem de exclusividade da marca.

A Vuitton afirma que os principais valores que formam sua identidade
sdo a qualidade, a tradigdo e a criatividade, sendo este dltimo o seu principal
foco nos udltimos anos. Os dois primeiros sao coerentes com a imagem gque 0s
consumidores fazem dela, ja a criatividade parece ser um item controverso
para eles. Os entrevistados tém grande dificuldade em reconhecer seu lado
criativo e de moda, e aceitar as colegées temporarias e produtos que se
afastem do padréo tradicional da Vuitton. Isso pode em parte ser explicado pela
imagem que tém da marca, o monograma, € por a enxergarem como uma
marca produtora de acessoérios e marroquinaria e assim, qualquer produto que
nao seja estampado com ele ou que saia destas categorias, enfrente maior

dificuldade para ser aceito.

Os ciientes parecem ndo aceita-la como uma marca inovadora.

Todavia, ela precisa, ao mesmo tempo, se inovar para evitar 0 cansaco e
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também para se manter nos atuais padrées competitivos da industria de moda
de luxo. A Vuitton parece enfrentar um dilema entre a tradicdo e a inovacao,
pois precisa continuar sendo vista como uma marca ftradicional, nao
desatualizada, que se adéqua aos tempos modernos. Cauduro (2004, p. 174)
define com perfeicao o desafio enfrentado pela Louis Vuitton, ao afirmar que as
marcas deverdo se reinventar para conseguirem atender tanto os publicos
emergentes quanto os conservadores e que “saber combinar permanéncia e

renovacgao podera constituir o principal desafio das marcas”.

Assim a Louis Vuitton ndo pode perder seus consumidores antigos,
mais conservadores, que ndo aprovam o lado inovador da marca, garantindo
qgue estes ndo deixem de compra-la aoc mesmo tempo, em que necessita
conquistar novos. Pode-se falar em cansago da marca, e ndo € apenas porque
ela foi uma das primeiras a chegar no pais, mas principaimente porque foi a
primeira que compraram. Nao ha como saber se o mesmo vai ocorrer com as
marcas preferidas pelos consumidores nos dias de hoje. E provavel que esta
situagdo ocorra, pois quadros semelhantes ocorreram com outras marcas,

conforme citaram os profissionais entrevistados.

Em parte, isso é resultado do proprio perfil do consumidor de moda
de luxo brasileiro. A excessiva valorizagado da exclusividade de uma marca de
moda de luxo, associada a importancia de exibir itens semelhantes aqueles
usados pelas pessoas de seu circulo social resultam em uma inversao de
valores de consumo. O consumo por prazer é secundario em relagdo a
possibilidade de obtencdo de status social, onde o mais importante & se
destacar “sendo diferente, mas igual”. Consiste em consumir as marcas que as
pessoas de seu meio social estejam comprando, mas que sejam bastante

seletivas e ndo estejam “muito banalizadas™.

-

O consumidor brasileiro &€ muito influenciado pelo ¢ que é ditado
como moda pelo meio externo, sendo comum que eleja uma marca, consuma-a
incessantemente e em seguida repita esse comportamento com outra. Devido
a4 sua inerente falta de cultura de consumo ainda nao se atingiu um estagio em
que aprecie a marca por sua historia e valores, com os quais ele se identifica e

assim, se tome um cliente fiel.
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Além disso, as enfrevistas com 0s consumidores demonstraram que
estes valorizam que a marca seja classica e tradicional, ao contrario do que
previu o diretor da Vuitton. Talvez haja influéncia dos tempos de crise, mas se
percebe que cada vez mais os consumidores de moda de luxo nacionais

preferem comprar itens mais atemporais as “#f bags™"’

, que ficam muito
associadas a uma cole¢do e que sairdo de moda na proxima. Nao que tenham
se cansado da moda e seus langamentos, mas passaram a perceber que itens
caros como os produtos de moda de luxo e com a qualidade que possuem,
devem poder ser usados durante muito tempo. Dessa forma, vém dando
preferéncia as marcas que mesmo que troquem de colegdo cinco vezes ao
ano, produzam itens que estejam sempre atuais e ndo figquem marcados como
de uma determinada temporada. Essa nova realidade talvez explique a

preferéncia atual dos consumidores por Chanel e Hermés.

A Louis Vuitton possui todas as ferramentas para atender essa
mudanga na mentalidade dos consumidores. Afinal, a maior parte de seus
produtos sdo atemporais e a extensa variedade de itens que oferece, néo
deveria resultar em um cansago da marca. Ela, inclusive, tem como atender o
consumo motivado pelo status, uma vez que dentro do consumo da marca ha
uma hierarquia de produtos. Caso conseguisse transmitir isso para os
consumidores, demonstrando que comprar produtos que vao além do
monograma pressupde um refinamento e conhecimento aprofundado da marca
e seus valores, ela certamente recuperaria a preferéncia dos consumidores
brasileiros, ja que compartilha de valores de marca, tradicdo e origem das

outras duas marcas preferidas pelos consumidores atualmente.

4.4. Recomendagdes para pesquisas futuras

Apods a realizacdo desta dissertacéo, fica clara a necessidade de mais

estudos que se aprofundem na tematica de luxo e o funcionamento deste

2wy bags” faz referéncia as baolsas da estagdo, que sdo eleitas pelas revistas de moda como as bolsas

que devem ser compradas, da Ultima colegdo de cada marca. Contudo sdo bolsas que ficam associadas a
uma determinada cole¢io e que acabam saindo de moda na préxima.
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mercado em diferentes paises. Ainda que a teoria preveja comportamentos
comuns aos consumidores, a cultura e valores locais influenciam nas

motivagdes para o consumo.

O universo de luxo fascina os consumidores e o mercado de moda de
luxo € um segmento que néo para de crescer. O segmento de moda por si s6 é
um amplo campo para a realizagdo de estudos, mas o mercado de luxo, em
especial, carece de estudos mais aprofundados e a literatura ainda nao
contempla diversos temas, apresentando uma grande variedade de assuntos a

serem estudados neste campo.

Esta pesquisadora sugere como temas complementares a esta
dissertagdo o estudo do perfil econémico do consumidor brasileiro, a expansao
das marcas de moda de luxo no Brasil frente ao mercado aqui existente, a
profissionalizagdo das empresas de moda de luxo presentes no pais e o
sistema de tributacéo e seus efeitos sobre a importagéo de produtos de luxo no
Brasil. Qutro tema de estudo importante é a opinido dos consumidores. Eles
desenham e norteiam os ideais que as marcas, sejam de luxo ou néo, devem

seguir para alcangar o0 sucesso.

Foi identificado nesta dissertagdo, algumas caracteristicas que séao
fundamentais na formacgéo da imagem que o consumidor faz de uma marca.
Também seria interessante a proposigdo de maneiras mais eficazes de como
as marcas de moda de luxo poderiam transmitir seus valores para os
consumidores brasileiros, para que estes adquirissem maior cultura de
consumo de luxo e assim, passassem a um novo patamar de consumo de luxo.
Os estudos sugeridos enriqueceriam o acervo de pesquisas sobre o mercado

de luxo no Brasil.

4.5. Limitagoes

A pesquisa exploratéria permite que se tenha um maior entendimento

sobre a natureza geral de um problema (AAKER et al., 2001), entretanto, no
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que conceme ao método qualitativo (BURT e SPARKS, 2002), por néo
existirem regras rigidas a serem seguidas, as constatagbes inovadoras e
aparentemente inegaveis dependem em boa parte da interpretagdo individual
do pesquisador, mesmo que se mantenha o maximo de objetividade e evite

interpretacdes pessoais.

Também na técnica de observacdo direta pode ocorrer limitagao
(AAKER et al, 2001), uma vez gue nao se permitindo interagir com os
observados, pode ocorrer redugdo do valor do diagnéstico dos motivos,
atitudes ou intencdes, embora esses fatores cognitivos se manifestem no
comportamento observado. Ha de se atentar ainda para que a subjetividade do
observador ndo seja envolvida no processo, o que pode resultar em dados

tendenciosos.

Apesar do tamanho da amostra ter sido determinado pela redundéancia
nas respostas, o nimero de entrevistados ndo permite que se generalize o
comportamento, as atitudes e os habitos do consumidor brasileiro. Todavia, a
propria natureza da pesquisa exploratéria da investigagdo impossibilita a
generalizagdo (MALHOTRA, 2001).

Outro fator a ser considerado é a eventual distorgdo nos fatos relatados
pelos profissionais. Mesmo se tratando de pessoas importantes do mercado de
mada de luxo é possivel que tenham desvirtuado alguma informagéo na busca
de se proteger ou proteger sua empresa e da existéncia de uma concorréncia
velada que poderia interferir no ponto de vista dos executivos entrevistados,
embora tenham procurado manter relativo distanciamento e isen¢do em suas

opinides.

Finalmente a falta de abordagem de relagdo entre a identidade e
imagem das empresas de luxo no Brasil, aliada a pequena literatura desse
segmento e de estudos sobre o tamanho do mercado de |uxo no pais limitam a
pesquisa tedrica. Entretanto, as situagbes aqui analisadas podem contribuir
para novos estudos sobre o tema, e a realizagdo de novos trabalhos que
abordem a temaética estudada podera complementar ou contrapor as opinides

aqui expostas.
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APENDICE A: Roteiro de questdes para o Diretor de Marketing do Brasil e
Regional da Louis Vuitton

Caracteristicaé da Louis Vuitton

1. Quais sdo os valores da Louis Vuitton? Vocé acredita que os clientes
consideram o DNA da marca e os valores nos quais ela se fundou antes
de compra-la?

2. Durante a década de 80, a Louis Vuitton sofreu com a estagnagéo na
venda e a dificuldade em recrutar novos clientes, mantendo uma
clientela que envelhecia. Esse quadro foi completamente revertido na
década de 90. Essa foi a razdo pela qual a Louis Vuitton contratou o
Marc Jacobs como diretor criativo da marca e adotou uma postura
semelhante as marcas de moda, langando novas colegdes toda
estacédo?

a. Apds as mudancas implantadas por Bernard Arnault, 0 que vocé
acha que mudou e o que tem sido feito para manter clientes
antigos e conquistar novos? Como é feito o relacionamento com
os clientes da Louis Vuitton?

b. O que a contratagdo de Marc Jacobs como diretor criativo da
marca aportou para ela? Escolher um estilista associado ao estilo
de vida nova iorquino e grunge para dirigir uma maison de luxo
francesa nao foi uma escolha arriscada?

3. Quais sdo os produtos mais vendidos pela marca, no mundo e no
Brasil?

4. Como sao as vendas do prét-a-porter no Brasil?

a. As criticas sobre a colegao de roupas sdo de que ela serve como
ferramenta de marketing para a marca e nao para transforma-la
em uma maison de moda. Qual sua opinido sobre esses
comentarios?

b. A transigdo de uma marca de artigos de couros para uma marca
gue produz também vestuario ndo representou uma ameacga a
sua identidade?

5. Qual o critério para definicdo das lojas que venderdac a gama completa
de produtos da marca e qual o motivo da cole¢do de roupas ser vendida
apenhas em algumas lojas?



Perfil do consumidor da Louis Vuitton

6. Qual é o perfil do cliente da-Louis Vuitton no Brasil?

7. As profissionais entrevistadas falaram sobre a diferenga entre o publico
que frequenta as lojas de luxo em shopping centers e o publico que
frequenta estas lojas nas ruas. Para a Vuitton, o perfil dos clientes de
cada tipo de loja também é diferente? A marca tem um atendimento
diferente para as lojas dos Jardins e Daslu, e para as lojas dos
shoppings Cidade Jardim e |guatemi?

Politica de pregos

8. Em relagao a politica de precos, tenho percebido que 0s pregos subiram
nos Ultimos tempos. Os pregos dos produtos subiram para se igualarem
a concorréncia?

9. Ainda falando da politica de pregos e variagbes cambiais, os clientes
entrevistados revelaram comprar frequentemente produtos de moda de
luxo no exterior. Entretanto a Louis Vuitton parece vender bem no Brasil,
qual a diferenga de prego dos produtos da marca no pais e no exterior?

10.0 fato da Louis Vuitton parcelar o pagamento no Brasil tem algum
impacto sobre o posicionamento da marca no pais? O parcelamento
exerce alguma influéncia no consumo dos clientes no pais?

Estratégias de marketing e comunicagao da marca

11. A flagship store na Avenida Champs Elysées em Paris é quase um
ponto turistico da cidade - turistas tirando fotos na porta, filas para entrar
com pessoas que hao necessariamente sao clientes da marca. Uma loja
assim néao afeta a imagem da marca?

12.Ha alguns anos, os vendedores de marcas de luxo adotavam uma
postura intimidadora de ndo deixar o cliente a vontade, porém
atualmente me parece que eles buscam oferecer o atendimento mais
gentil possivel. Vocé acredita que houve uma mudanga no tratamento
dos clientes de luxo nas lojas da Vuitton nos ultimos anos?

13.Voceé disse que a Louis Vuitton controla toda a produgao para assegurar
a qualidade de seus produtos e a distribuicdo para preservar sua
identidade. Quais outras estratégias sdo adotadas para preservar a
identidade da marca?

14. Analisando a historia da Louis Vuitton, nota-se uma mudanga no
modelo de negdcio com a integragdo vertical de Racamier e uma nova
mudanga com o inicio da gestdo de Bernard Arnault. Quais as




vantagens desse modelo de gestdo em relagéo ac modelo de gestdo de
outras marcas de moda de luxo?

15.Como ¢ estabelecida a porcentagem que sera anunciada de core values
(valores essenciais) e de fashion? E em fungéo do perfil do pais?

Especificidades

16. Vocé acha que ainda ha um potencial de crescimento para a Louis
Vuitton no Brasil?
17. As colegbes chegam com algum atraso ao Brasil?
18.Por que a sede do grupo LVMH para toda América Latina e Africa do Sul
esta localizada em Sao Paulo?
a. A loja da Vuitton no Shopping Iguatemi esta entre as mais
rentaveis por metro quadrado no mundo, o Brasil € o mercado
mais forte entre todos esses paises dessas regides?



APENDICE B: Roteiro de questoes para a Diretora da Daslu, a Consultora
independente do mercado de luxo, a Diretora e a Gerente de Marketing no
Brasil da Christian Dior

12 parte — Perfil do mercado e do consumidor

1. Quais sao as caracteristicas essenciais para uma marca de luxo?
2. Quais sdo 0s motivos por gue as pesseas consomem luxo?
3. Quais marcas de produtos de moda de luxo internacionais que

s&0 mais vendidas no Brasil?

4. Quais sdo os produtos mais vendidos?

5. O que vocé acredita que essas marcas agregam a quem as
consome?

6. Vocé acha que as pessoas que compram {uxoc pensam nas

origens da marca, quais sao os valores dessas marcas antes de consumi-las?

7. Com que frequéncia elas costumam comprar itens de marcas de
luxo? Vocé acha que as compras de itens de luxo s&o realizadas por impulso
Oou sa0 programadas?

8. Qual o valor médio gasto na compra de marcas de luxo? E o valor
de uma bolsa? E um item apenas ou mais?

9. Notei que a maioria das pessoas que entrevistei prefere comprar
no exterior, mas que também compram no Brasil. Vocé acredita que os clientes
brasileiros preferem comprar produtos de luxo no exterior?

a. Existe algum diferencial entre comprar aqui no Brasii e no
exterior?

10. Para vocé uma marca de luxo que €& altamente consumida
significa que ela & popular e desperta vontade de consumi-la ou o fato de ela
ser altamente consumida lhe da vontade de deixar de consumi-la, é prejudicial
a marca?

11. Tenho a impresséo de que o mercado de luxo no Brasil esta
altamente concentrado nas maos de algumas empresas. Vocé acredita que

haja um potencial de expansao para esse mercado ou essa situagdo é um

resultado da prépria caracteristica do mercado nacional?



12.  Ainda sobre a guestdo de ser o mercado concentrado, vocé
acredita que haja um alto grau de profissionalizagdo na gestao das marcas de
moda de luxo presentes no Brasil?

13. Ha algum atraso entre as colegbes que estdo agora no exterior e
as que estao expostas aqui?

14. Vocé acredita que houve uma mudanga no tratamento dos
clientes de luxo ultimamente?

15. Tenho a impressdo de que, especialmente no Brasil, as pessoas
elegem uma marca durante um tempo e depois deixam de compra-la ou
compram menos para eleger uma nova. Vocé acha que ha um ciclo uma
sazonalidade no Brasil?

16. Se esse for o caso, existe a possibilidade da Louis Vuitton voltar a
ser a marca preferida?

17. Segundo vocé como manter ¢ interesse do consumidor? Qual o

segredo para manter uma marca de luxo eternamente atraente?

22 parte — Perfil da Louis Vuitton

18. Se eu cito 0 nome da Louis Vuitton, o que vem a sua cabeca?

19. Quais sdo 0s valores que vocé acredita que essa marca tenha?

20. Qual o produto chave da Louis Vuitton?

21.  Qual o perfil do consumidor dessa marca? O que ela agrega para
esse consumidor?

22. Em algumas entrevistas ouvi criticas a Louis Vuitton tais como:
gue se trata de uma marca de novo rico, que € porta de enfrada de luxo e
também que n&o é aftraente devido ao excesso de falsificagdes. O que vocé
acha disso? Vocé acha que ela realmente sofra tanta rejeicdo?

23. A colegao de roupas da Louis Vuitton tem vendas significativas ou
tem mais uma funcao de marketing / de promog¢do da marca?

24. Retomando a pergunta 10; na qual vocé listou as caracteristicas
essenciais para uma marca de luxo. Vocé acredita que a Louis Vuitton

preencha todas essas caracteristicas?




25. A Louis Vuitton tem algo unico / diferente / superior ao que ja
existe no mercado? O qué? '

26. Em relacado a politica de pregos. Notei que as marcas de moda de
luxo subiram seus precos e que ultimamente os baixaram novamente devido a
crise mundial. Esse fenémeno ocorreu com a Vuitton?

27. Quanto aos precos dos produtos da Louis Vuitton em relacéo a
concorréncia, eles sao mais caros ou mais baratos?

28. Vocé acha que o grupo LVMH exerce alguma influéncia sobre a
marca? Qual?

29. E o estilista Marc Jacobs? O que vocé acha dele e de seu
trabalho?

30. Qual a importancia dele para a marca? E qual a importancia para
ele desenhar para uma marca como a Louis Vuitton?

31. Vocé acredita que ter um estilista conhecido como diretor criativo
da marca, assim como fazem Chanel com Karl Lagerfeld ou Dior com John
Galliano € positivo ou negativo para a marca?

32. Vocé se lembra de ter visto alguma publicidade da Louis Vuitton
em revistas, na internet ou qualquer outro meio?

a. Se sim, qual sua opinido sobre elas?



APENDICE C: Roteiro de questdes para clientes de marcas de moda de

luxo

12 parte — Perfil do consumidor

1. Defina o que € luxo para voceé:

2. Quais sdo os motivos por que vocé consome luxo?

3. Como voceé definiria sua propria imagem?

4. Quais marcas de moda de luxo vocé consome normalmente?

5. Quando vocé realizou sua ultima compra de produtos de moda de
luxo?

6. Qual era a marca do ultimo item que vocé comprou?

7. Qual foi o dltimo item adquirido por vocé e de qual marca era?

Vocé lembra o quanto pagou por ele?

8. Com que frequéncia vocé costuma comprar itens de marcas de
luxo?

9. Qual o valor médio que vocé costuma gastar cada vez que
compra marcas de luxo? Tem algum valor que vocé ndo pagaria por um item
de luxo?

10. Quais sdo as caracteristicas essenciais para uma marca de {uxo?

11. Onde vocé os adquire, no Brasil ou no exterior?

a. Se exclusivamente no exterior, por que néo os compra no Brasil
também?

b. Vocé costuma planejar suas compras antes de viajar?

C. Por que as compra aqui e no exterior?

i. Qual o principal diferencial que vocé sente ao comprar
esses produtos aqui e no exterior?
12. A possibilidade de parcelar sua compra feita no Brasil ndo é uma
facilidade que estimula a comprar mais aqui?
13. O que cada uma dessas marcas de luxo citadas na questéo 4

agrega a quem a consome?



14. Para vocé uma marca de luxo que é altamente consumida
significa que ela é popular e lhe desperta vontade de consumi-la ou o fato de

ela ser altamente consumida lhe da vontade de deixar de consumi-la?

22 parte — Perfil da Louis Vuitton

15.  Se eu cito o nome da Louis Yuitton, o qgue vem a sua cabega?

16. Quais sdo os valores que vocé acredita que essa marca tenha?

a. Vocé se identifica com eles?

17. Quem vocé acredita que usa essa marca? Como € essa pessoca?
Qual seu perfil?

18. Quem nao usaria essa marca, apesar de consumir luxo?

a. Por qué?

19. O que vocé acredita que essa marca agrega a quem a consome?

20. Como & o tratamento dos vendedores com os clientes nas lojas
da Vuitton?

21. Por que vocé compra seus produtos? Ou se ndo compra, por que
vocé compra produtos de outras marcas de luxo, mas nao da Louis Vuitton?

22. Quando vocé pensa nos produtos da Louis Vuitton, o que eles
tém de especiais?

23. Retomando a pergunta 10 na qual vocé listou as caracteristicas
essenciais para uma marca de luxo. Vocé acredita que a Louis Vuitton
preencha todas essas caracteristicas?

a. Entre todos os elementos citados, quais sdo o0s mais
caracteristicos da Louis Vuitton?

24. Existe algum produto da Louis Vuitton que vocé ainda néo possui
€ gostaria de comprar?

25. A Louis Vuitton tem algo Gnico / diferente / superior ao que ja
existe no mercado? O qué?

26. Em relacao a politica de pregos da Louis Vuitton:

a. O que vocé acha dos pregos dos produtos da Louis Vuitton em
relagdo a concorréncia?

b. Vocé notou alguma diferenga nos pregos dos produtos nos
ultimos tempos?

27. Vocé conhece o grupo LVMH?



28. E o estilista Marc Jacobs? O que vocé acha dele € de seu
trabalho? '

a. Qual a importancia dele para a marca?

b. Vocé acredita que ter um estilista conhecido como diretor criativo
da marca, assim como fazem Chanel com Karl Lagerfeld ou Dior com John
Galliano é positivo ou negativo para a marca?

29. Vocé se lembra de ter visto em revistas, na internet ou qualquer
outro meio alguma publicidade da Louis Vuitton?

a. Se sim, o que <chamou sua atencdo nessas
propagandas/anuncios? O que lhe agradou e n&o agradou?

b. Esses comerciais eram de algum produto especifico ou tinham um
cunho institucional?

30. Qual a impresséo geral que fica sobre a marca?

31. ALV trabalha como a maioria de marcas de moda atuais e langa
sua colegdo aos poucos para manter o cliente vindo a loja ao longo de toda a
colegdo. Vocé costuma visitar suas lojas com frequéncia?

32.  Vocé conhece a loja da Avenida Champs Elysées em Paris? Qual

sua opinido sobre ela?



APENDICE D: Carta enviada a Louis Vuitton solicitando entrevista

14 de Maio de 2009

Diretor de Marketing

LOUIS VUITTON

Assunto: dissertagdo de mestrado — entrevista — solicitagao.

Senhor...:

Encareco o0 seu apoio para a Srta. Andrezza Mastiguim, no tocante ao
desenvolvimento da pesquisa de dissertagéo, como parte do mestrado em
Administragido de Empresas que nesta Escola ela realiza sob minha orientagéo.
Ela desejar entrevistar Vossa Senhoria ou outro dirigente do marketing dessa
Marca, com foco no mercado de luxo.

O proposito é estritamente cientifico e o contato deve durar uma hora,
precisando ser marcado até o final deste més, em horario de sua escolha.
Depois, na dissertagdo, o nome do entrevistado podera ou néo ser divulgado,
conforme seu desejo.

Ela cumpre um interessante duplo diploma, na FGV e no CEMS, uma
comunidade de universidades européia que reGne também parceiros
institucionais, incluindo a prépria LVMH.

Contando com a sua colaboragao, ja deixo o sincero muito obrigado!

Atenciosamente,

Email xxxx@fgv.br
Telefone (11) XXXX-XXXX




APENDICE E: Matriz de amarragio




. Objetivo Geral

Descrever e analisar o 3. Quais sao os produtos mais vendidos pela marca, no mundo € no Brasil?
comportamento do 6. Qual é o perfil do cliente da Louis Vuitton no Brasil?

consumidor de luxo em

relagdo as marcas de

moda de luxo

internacionais e os

fatores que os levam a

preferi-las ou rejeita-las.

Objetivos Especificos

1. Identificar essas
atitudes em um
estudo de imagem
da Louis Vuitton,
marca lider do
mercado de moda

de luxo.

2. Identificar como a 1. Qual sdc os valores da Louis Vuitton? Vocé acredita que os clientes
Louis Vuitton age consideram o DNA da marca e os valores nos quais ela se fundou antes de
para preservar sua compra-la?
identidade ao 2. Durante a década de 80, a Louis Vuitton sofreu com a estagnacdo na
mesmo tempo em venda e a dificuldade em recrutar novos clientes, mantendo uma clientela

que atende as que envelhecia. Esse quadro foi completamente revertido na década de 90.




wenqns sodeid so anb opigedsad oyus) ‘sodaud ap eafjjjod e ogdejal w3
ilwselenb| & wipJep
apepio sbuiddoys sop selo] se eled @ ‘njseq @ suipier sop selo| se esed
9)UsJa)p CJUBWIPUSIE WN W) BOJBW Y jSjuaialp @ weque) efo] sp ody
EpPE2 9p S2jUs||9 SOP [IWad 0 ‘UCHINA B Bled "Sens seu sefo| sejsa ejusnbaly
anb ooignd o o siejues Buiddoys wa oxn| ap sefo| se ejuenbsly anb
oolignd © esjue BlusIByp B 2Iq0S WeIEle) Sepelsinenue sieuosssljold sy
selo] sewnBbje woe seusde
epipusA Jas sednos ep 0e58|00 Bp oajow o [enb © eolew ep sojnpoud
ap ejo|dwos eweb e oegiopusa enb selo] sep ogdiuyep eied ouglld O [BND
éopepiuspl
ENS B B3ESWE BWN NOjudssidal OBU OLENISSA Wquiey znpoud
anb ealjew ewn esed soinod ap sobiye ap eoJew EWN ap ogdisuel Yy °q
£S0LBIUBLLOD $8SS9 21q0s opluido BNs [enp "BPOLW 8p uosiew ewn
w9 el-ewuojsuel eied ogu o eolew e eied Buneyiew op ejuswels)
owo9 8AJas eje onb ap oes sednol ap 0e39|00 B 8IJOS SEOD SY B
iliseig ou layod-e-19id op sepuaA se 0BS OWO0D
{BDEOS|LE BU|02SS BWN 10) OBU
esoouRl) oxn| ap uosiew ewn sBup eied sburub e ouinbiol-eaou
BpIA 9P O[)S@ OB OpPEIDOSSE Bjs||isa wn Jsy|o2s3 ¢eje esed nopode
BOJBW BP OAIJELID JOJOIP OWOD SQOJE[ JIey ap oede)jeljucd e anb Q ‘q
¢UONINA SINOT EP
S9)UBI|0 SO LUIOY OJUSWELOIOR(S] O O)8) 9 OWOY) ¢ SOAOU JE)SINbuod 8
sobiue ssjusld Jeyuew ered o}js} opis wa} anb o @ nopnuw enb eyoe
900A onb 0 “Jneuly pieuseg Jod sepejueldwi seduepnw se sody ‘e
;oedese epo) sapda|od seaou opuedue| ‘epol
ap seoiew Se sjuey|awas einjsod ewn noJope 8 BoJEW BP OAJEUD JOJ8IIP
OWOD SOOJEr 2Jely O NOJRJUCD UORINA SINoT B |enb ejad ogzel e |0} ess3

$30159nD

'S8JOPIWNSU0D
sassap
seAleyoadxa

oedenassip ep soAlRiqo




Objetivos da dissertagdo

Questoes

nos Ultimos tempos. Os precos dos produtos subiram para se igualar a
concorréncia?

9. Ainda falando da politica de pregos e variagbes cambiais, os clientes
entrevistados revelaram comprar frequentemente produtos de moda de
luxo no exterior. Entretanto a Louis Vuitton parece vender bem no Brasil,
qual a diferenga de prego dos produtos da marca no pais e no exterior?

10.0 fato de a Louis Vuitton parcelar o pagamento no Brasil tem algum
impacto sobre o posicionamento da marca no pais? O parcelamento
exerce alguma influéncia no consumo dos clientes no pais?

11.A flagship store na Avenida Champs Elysées em Paris é quase um ponto
turistico da cidade — turistas tirando fotos na porta, filas para entrar com

pessoas que ndo necessariamente sio clientes da marca. Uma loja assim

nao afeta a imagem da marca?

12.Ha alguns anos, os vendedores de marcas de luxo adotavam uma postura
intimidadora de nio deixar o cliente a vontade, porém atualmente me
parece que eles buscam oferecer o atendimento mais gentil possivel. Vocé
acredita que houve uma mudanga no tratamento dos clientes de luxo nas
lojas da Vuitton nos ultimos anos?

13.Vocé disse que a Louis Vuitton controla toda a produgao para assegurar a
qualidade de seus produtos e a distribuicdo para preservar sua identidade.
Quais outras estratégias sdo adotadas para preservar a identidade da
marca?

14. Analisando a histéria da Louis Vuitton, nota-se uma mudanga no modelo
de negdcio com a integracéo vertical de Racamier e uma nova mudanca
com o inicio da gestdo de Bernard Arnault. Quais as vantagens desse
modelo de gestdo em relacdo ao modeio de gestao de outras marcas de
moda de luxo?

15.Como ¢ estabelecida a porcentagem que sera anunciada de core values




Objetivos da dissertagido Questdes

(valores essenciais) e de fashion? E em fungao do perfil do pais?
16.Vocé acha que ainda ha um potencial de crescimento para a Louis Vuitton
no Brasii?
17. As colegdes chegam com algum atraso ao Brasil?
18.Por que a sede do grupo LVMH para toda América Latina e Africa do Sul
esta localizada em Séao Paulo?
a. A loja da Vuitton no Shopping Iguatemi esta entre as mais rentaveis
por metro quadrado no mundo, o Brasil € o mercado mais forte entre
todos esses paises dessas regides?




“MATRIZ DE AMARRACAQ” - Roteiro de questdes para os clientes de marcas de moda de luxo

Objetivos da dissertagdo Questdes

. Objetivo Geral

Descrever e analisar o 1. Defina o que é luxo para voceé:
comportamento do 2. Quais séo os motivos por que vocé consome luxo?
consumidor de luxo em 3.  Como vocé definiria sua propria imagem?
relagdo as marcas de moda 4, Quais marcas de moda de luxo vocé consome normalmente?
‘fj:to'r‘;? I:Ltuimicsm‘l::rsa; °: 5. Quando vocé realizou sua Ultima compra de produtos de moda de quo’)
. e 6. Qual era a marca do ultimo item que vocé comprou?
preferi-las ou rejeita-las.
7. Qual foi o Gltimo item adquirido por vocé e de qual marca era? Vocé lembra o
guanto pagou por ele?
8. Com que frequéncia vocé costuma comprar itens de marcas de luxo?
9. Qual o valor médio que vocé costuma gastar cada vez que compra marcas de

luxo? Tem algum valor que vocé ndo pagaria por um item de luxo?
10. Quais sdo as caracteristicas essenciais para uma marca de luxo?
11.  Onde vocés os adquire, no Brasil ou no exterior?

a. Se exclusivamente no exterior, por que ndo os compra no Brasil tambem?
b. Vocé costuma planejar suas compras antes de viajar?
C. Por que as compra aqui e no exterior?

i. Qual o principal diferencial que vocé sente ao comprar esses produtos
aqui e no exterior?
12. A possibilidade de parcelar sua compra feita no Brasil ndo é uma facilidade que
estimula a comprar mais aqui?
13. O que cada uma dessas marcas de luxo citadas na questdo 4 agrega a quem a
consome?
14. Para vocé uma marca de luxo que é altamente consumida significa que ela é




Objetivos da dissertagdo

Questoes

popular e lhe desperta vontade de consumi-la ou o fato de ela ser altamente consumida Ihe
da vontade de deixar de consumi-la?

Objetivos Especificos

1. Identificar essas
atitudes em um
estudo de imagem da
Louis Vuitton, marca
lider do mercado de
moda de luxo.

15.  Se eu cito o nome da Louis Vuitton, o que vem a sua cabega?

16.  Quais s@o os valores que vocé acredita que essa marca tenha?

a. Vocé se identifica com eles?

17. Quem vocé acredita que usa essa marca? Como é essa pessoa? Qual seu
perfil?

18." Quem ndo usaria essa marca, apesar de consumir luxo?

a. Por que?
19. O que vocé acredita que essa marca agrega a quem a consome?

20. Como é o tratamento dos vendedores com os clientes nas lojas da Vuitton?

21.  Por que vocé compra seus produtos? Ou se ndo compra, por que vocé compra
produtos de outras marcas de luxo, mas nao da Louis Vuitton?

22. Quando vocé pensa nos produtos da Louis Vuitton o que eles tém de especial?

23. Retomando a pergunta 10 na qual vocé listou as caracteristicas essenciais
para uma marca de luxo. Vocé acredita que a Louis Vuitton preencha todas essas
caracteristicas?

a. Entre todos os elementos citados, quais sdo os mais caracteristicos da Louis
Vuitton?
24. Existe algum produto da Louis Vuitton que vocé ainda nao possui e gostaria de
comprar? -

25. A Louis Vuitton tem algo unico / diferente / superior ao que ja existe no
mercado? O que?

26. Em relagao a politica de pre¢os da Louis Vuitton:

a. O que vocé acha dos pregos dos produtos da Louis Vuitton em relagdo a
concorréncia?




Objetivos da dissertagde

Questoes

b. Vocé notou alguma diferenga nos pregos dos produtos nos ultimos tempos?

27.  Vocé conhece o grupo LVMH?

28. E o estilista Marc Jacobs? O que vocé acha dele e de seu trabalho?

a. Qual a importancia dele para a marca?

b. Vocé acredita que ter um estilista conhecido como diretor criativo da marca,
assim como fazem Chanel com Karl Lagerfeld ou Dior com John Galliano & positivo ou
negativo para a marca?

29. Vocé se lembra de ter visto em revistas, na internet ou qualquer outro meio
alguma pubhctdade da Louis Vuitton?

a. Se sim, 0 que chamou sua atencgdo nessas propagandaslanuncnos’? O que lhe
agradou e ndo agradou?
b. Esses comerciais eram de algum produto especifico ou tinham um cunho

institucional?

30. Qual aimpressao geral que fica sobre a marca?

31. ALV trabalha como a maioria de marcas de moda atuais e lan¢a sua colegdo
aos poucos para manter o cliente vindo & loja ao longo de toda a colegdo. Vocé costuma |
visitar suas lojas com frequéncia?

32. Vocé conhece a loja da Avenida Champs Elysées em Paris? Qual sua opinido
sobre ela?

2,

Identificar como a
Louis Vuitton age
para preservar sua
identidade ao mesmo
tempo em gue atende
as expectativas
desses
consumidores.




“MATRIZ DE AMARRACAO” — Roteiro de questdes para a Diretora da Daslu, a Consultora independente do mercado de luxo,
a Diretora e a Gerente de Marketing no Brasil da Christian Dior

Objetivos da dissertagdo

Descrever e analisar o
comportamento do
consumidor de luxe em
relacdo as marcas de moda
de luxo internacionais e o0s
fatores que os levam a
preferi-las ou rejeita-las.

Questdes
Objetivo Geral : -

1. Quais s&o as caracteristicas essencials para uma marca de luxo?

2. Quais sdo os motivos por que as pessoas consomem luxo?

3. Quais marcas de produtos de moda de luxo internacionais que s&o mais vendidas no
Brasil?

4. Quais séo os produtos mais vendidos?

5. O gue vocé acredita que essas marcas agregam a quem as consome?

6. Vocé acha que as pessocas que compram luxo pensam nas origens da marca, quais
sdo0 os valores dessas marcas antes de consumi-las?

7. Com que frequéncia elas costumam comprar itens de marcas de luxo? Vocé acha que
as compras de itens de luxo séo realizadas por impulsc ou s&o programadas?

8. Qual o valor médio gasto na compra marcas de luxo? E o valor de uma bolsa? E um
item apenas ou mais?

9. Notei que a maioria das pessoas que entrevistei prefere comprar no exterior, mas que

também compram no Brasil. Vocé acredita que os clientes brasileiros preferem comprar produtos de
luxo no exterior?
a. Existe algum diferencial entre comprar aqui no Brasil e no exterior?

10.  Para vocé uma marca de fuxo que é altamente consumida significa que ela é popular
e desperta vontade de consumi-la ou o fato de ela ser altamente consumida Ihe da vontade de deixar
de consumi-la, é prejudicial & marca? _

11.  Tenho a impresséo que o mercado de luxo no Brasil estd altamente concentrado nas
maos de algumas empresas. Vocé acredita que haja um potencial de expans&o para esse mercado
ou essa situacdo é um resultado da prépria caracteristica do mercado nacional?

12. Ainda sobre a questio de ser o mercado concentrado, vocé acredita que haja um alto
grau de profissionalizacéo na gestao das marcas de moda de luxo presentes no Brasil?




Objetivos da disserta¢do

Questdes

13. H& algum atraso entre as colegdes que estdo agora no exterior & as gue estdo
expostas aqui?

14. Vocé acredita que houve uma mudanga no tratamento dos clientes de luxo
ultimamente? ‘

15.  Tenho a impresséo de que, especialmente no Brasil, as pessoas elegem uma marca
durante um tempo e depois deixam de compra-la ou compram menos para eleger uma nova. Vocé
acha que ha um ciclo uma sazonalidade no Brasil?

17.  Segundo vocé como manter o interesse do consumidor? Qual o segredo para manter
uma marca de luxo eternamente atraente?

Objetivos Especificos

1. Identificar essas
atitudes em um
estudo de imagem da
Louis Vuitton, marca
lider do mercado de
moda de luxo.

16. Se esse for o caso, existe a possibilidade da Louis Vuitton voltar a ser a marca
preferida?

18. Se eu cito 0 nome da Louis Vuitton, o que vem a sua cabecga?

19.  Quais s3o os valores que vocé acredita que essa marca tenha?

20.  Qual o produto chave da Louis Vuitton?

21.  Qual o perfil do consumidor dessa marca? O que ela agrega para esse cohsumidor?

22. Em algumas entrevistas ouvi criticas & Louis Vuitton tais como: que se trata de uma
marca de novo rico, que é porta de entrada de luxo e também que nao é atraente devido ao excesso
de falsificagdes. O que vocé acha disso? Vocé acha que ela realmente sofra tanta rejeicao?

23. A colecdo de roupas da Louis Vuitton tem vendas significativas ou tem mais uma
funcao de marketing / de promogé&o da marca?

24, Retomando a pergunta 10, na qual voca listou as caracteristicas essenciais para uma
marca de luxo. Vocé acredita que a Louis Vuitton preencha todas essas caracteristicas?

25. A Louis Vuitton tem algo dnice / diferente / superior ao que ja existe no mercado? O
que? _
26. Em relacdo a politica de precos. Notei que as marcas de moda de luxo subiram seus
pregos e gue ultimamente os baixaram novamente devido a crise mundial. Esse fendmeno ocorreu
com a Vuitton?
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Objetivos da dissertagao Questdes

27.  Quanto aos precos dos produtos da Louis Vuitton em relagéo & concorréncia, eles sdo
mais caros ou mais baratos?
28.  Vocé acha que o grupo LVMH exerce alguma influéncia sobre a marca? Qual?

29.  E o estilista Marc Jacobs? O que vocé acha dele e de seu trabalho?

30.  Qual a importancia dele para a marca? E qual a importancia para ele desenhar para
uma marca como a Louis Vuitton?

31. Vocé acredita que ter um estilista conhecido como diretor criativo da marca, assim
como fazem Chanel com Karl Lagerfeld ou Dior com John Galliano é positivo ou negative para a
marca?

32. Vocé se lembra de ter visto alguma publicidade da Louis Vuiiton em revistas, na
internet ou qualquer outro meio?

a. Se sim, qual sua opinido sobre elas?

2

Identificar como a
Louis Vuitton age
para preservar sua
identidade ao mesmo
tempo em que atende
as expectativas
desses
consumidores.




