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Resumo

Este trabalho pretende investigar e analisar o luxo como ele existe na atualidade. Ao longo
da historia, este fenomeno foi assumindo varias formas e varias conotacdes. Mas, partindo dos
pressupostos contextuais atuais, o luxo encontra-se numa fase de mudanca. Sendo um fenémeno
intrinseco a humanidade, a cultura e a sociedade, todos os fatores foram objetos de analise. O ser
humano determina o curso que o luxo levara agora e no futuro. Desde a globalizacdo, a
massificacao, passando pela democratizacdo, a sociedade em que existimos delineou uma
reviravolta no conceito e na estruturacao do luxo.

Com esta investigacao estuda-se o luxo, como fendémeno social, econdmico e cultural. O
consumidor, determinando as suas motivacoes e o seu perfil, e as marcas com as suas estratégias
e comunicacao. Existira um novo olhar sobre o luxo? Ou a sua complexidade multiplica as visoes

sobre este assunto?

Palavras - Chave: luxo, moda, marca, comunicacdo, consumidores



Abstract

This paper aims to investigate and analyze luxury as it exists today. Throughout history, this
phenomenon has been taking various forms and various connotations. But, based on the current
contextual assumptions, the luxury is in a phase of change. Being a phenomenon intrinsic to
humanity, culture and society, all factors were analyzed. The human being determines the course
that luxury will now and in the future. Since globalization, massification, through the
democratization of society in which we exist outlined a twist on the concept and structure of luxury.

With this research studies the luxury phenomenon as social, economic and cultural. The
consumer, through determining their motivations and their profile, and brands with their strategies
and communication. There will be a new look at the luxury? Or its complexity multiplies views on

this subject?

Key Words: luxury, fashion, brand, communication, consumers



Capitulo 1. Introducao

1.1 Enquadramento e Relevancia do tema

Um trabalho de investigacao assenta no pressuposto da exploracao intelectual e cultural de
uma determinada area de conhecimento. Com esta premissa, o objetivo da procura de novas
hipdteses ou questdes a explorar, visa empreender uma nova visao ou constatacao de fendmenos
que interessam ao investigador.

O Luxo, como fenomeno cultural, social e economico, compreende diversos fatores na sua
estruturacao e evolugdo. E um fendmeno sobre o qual varios autores e pensadores da atualidade
se debrucam, devido ao seu caracter moldavel e flexivel. Para ser possivel estudar o Luxo, é preciso
perceber como era perspetivado no passado e como € visto na contemporaneidade. Desde o
contexto social atual, e o seu desenvolvimento sequencial até a modernidade, até aos
consumidores deste mercado, o estudo aprofundado sobre este fendmeno considera todas as suas
vertentes indissociaveis. A alteracdo do Luxo, conforme as mudancas das sociedades, das
condicdes econdmicas e tendéncias culturais, € o foco deste trabalho.

E um facto que o mercado do Luxo tem vindo a alterar-se e a considerar os seus valores
tangiveis e intangiveis como mutaveis. As estratégias de comunicacao deste segmento tém vindo a
adaptar-se as novas realidades. Como tal, pretende estudar-se as alteragdes estratégicas e
conceptuais deste fendmeno, enquanto entidade dinamica e adaptavel.

Partindo do pressuposto das alteraces que se tém vindo a observar, tanto a nivel social,
como cultural ou econémico, pde-se em questao, nesta investigacao, a evolucao e o estado de um
fendmeno enraizado culturalmente: o Luxo. Os valores tangiveis e intangiveis, explorados pelas
marcas do segmento do luxo, sdo comunicados de uma forma diferente na atualidade,
relativamente ao passado. De que forma estas estratégias de comunicacao e de marketing sao
levadas a cabo, considerando todas condicionantes presentes?

A relevancia do assunto sobrevém da exploracao da relagcao do mercado de luxo com os
eventos sociologicos emergentes. O tema salienta a importancia da evolugdo do conceito de luxo e

os fatores que levam a esta mudanca, enquanto resultado social e econémico.



1.2 Objetivos

Pretende-se, com esta investigacao, analisar as estratégias adotadas pelas marcas de luxo
na atualidade, considerando o contexto cultural, social e econdmico em que estas se inserem.
Pressupde-se a evolucao concetual do Luxo e a sua adaptacéo ao contexto atual.

E versado também o comportamento e o tipo de consumidor do mercado do Luxo como
fator determinante deste fendmeno. As estratégias de comunicacdo acompanham a metamorfose
do conceito do Luxo e a sua evolucao tendencial. Com este estudo pretende conhecer-se de que

forma o Luxo se insere na atualidade.

1.3 Metodologia

A investigacao foi desenvolvida em cinco fases: a pesquisa bibliografica, a analise da
evolucao do conceito do Luxo e do mercado do Luxo, a entrevista a testemunhas privilegiadas
sobre o tema, e a conclusdo. “Uma investigacdo ¢, por definicdo, algo que se procura. E um
caminhar para um melhor conhecimento e deve ser aceite como tal, com todas as hesitacoes,
desvios e incertezas que isso implica.” (Quivy & Campenhoudt 1995, p. 33).

A formulacdo de uma pergunta de partida permite que o investigador saiba “ (...) 0 mais
exatamente possivel o que procura saber, elucidar, compreender melhor”, como defendem Quivy &
Campenhoudt (1995, p. 30).

Esta investigacdo assenta na seguinte pergunta de partida: O que define o “luxo” na
atualidade?

Assim, a materializacao desta pratica exige um romper com as ideias pré-concebidas.
Neste sentido, a enunciacao da pergunta de partida deve simultaneamente nortear-se por critérios
de compreensibilidade, viabilidade e pertinéncia. Formular a questao de partida de um modo
correto é fundamental para que se possa colher os resultados desejados (Quivy & Campenhoudt,
1995).

A selecéo das leituras e a revisao bibliografica possibilitou que se ficasse a par das
investigacoes que sao feitas no dominio em estudo. A pesquisa bibliografica compreende o Estado
da Arte, o conhecimento das teorias e conclusdes de autores reconhecidos sobre o tema abordado.

Apos a pesquisa bibliografica, redigiu-se uma breve historia do Luxo e a evolucao do conceito, tendo



como base o conhecimento tedrico prévio. Tal como o comportamento dos consumidores e as
estratégias de comunicacao implementadas, atualmente, pelas marcas de Luxo. A terceira fase foi
constituida por entrevistas a pessoas relacionadas diretamente com este mercado e com estes

consumidores.

“Ainda que a sua preocupacdo nao seja fazer investigacao cientifica em sentido estrito,
mas sim apresentar um estudo honesto sobre uma questao particular, continua a ser
indispensavel tomar conhecimento de um minimo de trabalhos de referéncia sobre o
mesmo tema ou, de um modo mais geral, sobre problematicas que Ihe estao ligadas.
Seria a0 mesmo tempo absurdo e presuncoso acreditar que podemos pura e
simplesmente passar sem esses contributos, como se estivéssemos em condicoes de

reinventar tudo por nds proprios.” (Quivy & Campenhoudt 1995, p. 51)

Foi criado um guiao de entrevista, considerando todo o desenvolvimento tedrico deste
trabalho e as informacdes mais relevantes para que as consideracoes deste trabalho sejam
esclarecedoras. Os entrevistados foram escolhidos pela sua ligacdo intima com o universo das
marcas e do segmento do luxo. Por este motivo, o seu contributo foi essencial para as
consideracoes desta investigacao.

A Ultima fase perfaz a conclusado extraida do conhecimento de todas as anteriores. Passa
pela analise dos conteudos recolhidos pelas entrevistas, com todo o conhecimento teorico

adquirido pelas fases anteriores. Nesta fase pretende responder-se a pergunta de partida.



Capitulo 2. Revisao Bibliogréafica

Segundo Galhanone (2005, p.2) “Etimologicamente, "luxo" e "luz" tém a mesma origem,
vém do latim "lux", que significa "luz".” Esta referéncia define o conceito de Luxo como algo
associado a sumptuosidade, fausto, pompa, poder material, superfluidade. “Como se pode verificar
na definicdo acima transcrita, a referéncia a luz provavelmente associa-se com conceitos como
brilho, esplendor, distincdo perceptivel ou resplandecente” (Galhanone 2005, p. 2).

O fenomeno do Luxo esta presente tanto na atualidade como, sob variadas formas e
pressupostos, desde as eras mais primitivas do Homem. Por ser um conceito intangivel, apresenta-
nos, invariavelmente, definicoes subjetivas e relativas. “Além da questao utilitaria, os artigos de luxo
sdao comprados em funcdo do que representam mais do que pelo que realmente sdo.” (Barth
2010, p. 2).

O conceito de Luxo tornou-se mais forte e mais ligado a aparéncia durante o periodo do
Antigo Egito. O detalhe nas roupas do farad e da familia real, os objetos adornados com detalhes
preciosos, os materiais nobres com os quais estas pecas eram feitas, foram um sinal de opuléncia
social e visual. A ligacdo divina e humana, que era atribuida ao farao, adjudicaram uma
importancia extrema ao luxo como fator de diferenciacéo social e cultural. Através dos seus bens e
das suas vestes luxuosas, o Farad demonstrava o seu poder absoluto perante a sociedade, em
todos os seus ambitos. (Okonkwo, 2007, p. 17)

Durante os séculos IV e V antes de Cristo, a civilizacao Grega fez progressos significantes
relacionados com a politica, a histéria, a filosofia, a matematica, as ciéncias, a geometria e a
medicina. Relacionado com estes desenvolvimentos, a ostentacao de bens luxuosos estava ligada
ao desenvolvimento intelectual e ao nivel de educacéo dos individuos. As classes sociais inferiores
da Grécia Antiga ndo tinham acesso a educacao e, por este motivo, a opuléncia e sumptuosidade
eram associadas, obrigatoriamente, as classes nobres. Durante o periodo da Roma Antiga, o
fendmeno do Luxo foi associado ao bem-estar fisico e mental dos individuos. Os cosméticos, 0s
banhos nas termas, ou o exercicio fisico eram preocupacoes inerentes ao estilo de vida desta
civilizagao. “Appearance and grooming were important aspects of this society and the beauty sector
was also well-developed”* (Okonkwo, 2007, p. 17).

Quando se escreve sobre o fenomeno do luxo deve dizer-se que este esta intrinsecamente

ligado com a criacao do Estado, e automaticamente, com a separacao das classes sociais,

' A aparéncia e 0 aprumo eram aspetos importantes desta sociedade, tal como o setor da beleza que também foi bem desenvolvido. (Tradugédo do
Autor)



“(...)principalmente para marcar a fronteira entre uma classe social favorecida e o resto da
populacao” (Galhanone 2005, p. 2). No final da Idade Média, e com a ascensdo da classe
burguesa, o conceito de luxo interliga-se com a ideia de trabalho artesanal e de talento. A burguesia
do século XVIII, como afirma Allérés (2000), tenta alcancar o estilo de vida da aristocracia e investe
na aquisicao destes produtos exclusivos e caros. E neste espaco temporal que a aristocracia tenta
diferenciar-se da classe burguesa através da alteracao dos seus habitos (Lipovetsky & Roux 2012).
As mentalidades alteram-se devido a esta nova classe social: comeca a dar-se mais importancia a
assinatura do artista do que a propria peca.

Durante o Renascimento construiram-se castelos e palacios faustosos como sinal de poder
social e econémico, em que as vestes ilustravam o gosto e o estilo de vida opulento das classes
aristocraticas e nobres, estabeleceu-se uma diferenciacdo de classes baseada em privilégios ao
alcance exclusivo dos estratos sociais mais elevados. (Oliveira, Oliveira & Jorge 2009).

Apos o Renascimento, durante o século XVIII, grandes alteracoes foram desenvolvidas ao
nivel da hierarquizacado social. “The eighteenth century was a century of contrasts in wealth and
status. The prominence of France as the centre of style, civilization, education, intellect, arts and
culture continued to rise during this century”z (Okonkwo 2007, p.23). Franca atingiu a hegemonia
social, intelectual, artistica, cultural e ao nivel da moda e do estilo. O estilo de vida e a moda
francesa eram o canone a seguir pelos outros paises ocidentais, tanto europeus como americanos.
Versailles era o simbolo maximo, e o exemplo a seguir, de bom gosto, de opuléncia e
magnificéncia. O modo de vestir define-se como um dos aspetos mais significativos da sociedade e
da hierarquizacao social.

O século XIX marca o inicio dos bens de luxo modernos e o lancamento de muitas marcas
de luxo que ainda hoje existem, e a influéncia dos Estados Unidos da Ameérica na Moda global.
Com a Revolucao Industrial, da-se uma grande expansao das industrias e das maquinas, a mao-de-
obra torna-se mais barata e, por consequéncia, aumenta-se a producado de bens. O rapido
desenvolvimento da industria da moda e a prosperidade social e econdmica levam a uma procura
substancial de bens de luxo, o que, consequentemente, fez aumentar a sua oferta. (Okonkwo,
2007)

A Revolucao Francesa, consoante refere Crepaldi (2010) teve o seu papel determinante

devido ao crescimento de uma classe social que retirou a exclusividade de usufruto do luxo aos

=0 século XVIII foi um século de contrastes de riqueza e status. A proeminéncia de Franga como o centro do estilo, da civilizacdo, da educacéo, do
desenvolvimento intelectual, das artes e da cultura continuou a aumentar durante este século. (Tradugao do Autor)



nobres e monarcas: a burguesia. Com esta mudanca, uma parcela significativa da sociedade

comeca a ter acesso aos bens de luxo, até agora muito restrito:

“(...)a nova elite passa a usufruir do luxo antes reservado somente a monarquia e aos
nobres de tradicdo. Dessa forma, o luxo passa a fazer parte de uma parcela significativa
da sociedade, sendo sua forma de consumo presente até nos dias atuai” (Crepaldi 2005,
p.5)

Nos primeiros anos do século XX, marcados pela Primeira Guerra Mundial, as mulheres
alteram os seus costumes e tornam a sua vida social e profissional ativa, tendo este fator uma
grande influéncia na moda. A roupa passa a ser pratica e austera, e o luxo e a sumptuosidade
decrescem de forma significativa (Lipovetsky, 2012). Com a emancipacao da mulher, no século XX,
e a sua entrada no mercado de trabalho, o seu poder econémico foi crescente. Apesar de se
diminuir o fausto aparente ligado a apresentacao social, a mulher mantém o seu interesse pelo
segmento de luxo (Allerés, 2000) Durante a década de 1940 e 1950, a Segunda Guerra Mundial
veio alterar o mercado do luxo e da moda: a austeridade com que se vivia refletia-se, também, no
consumo de bens. O século XX marcou o nascimento de muitas marcas de luxo ainda hoje
existentes, e o nascimento do fenémeno do luxo como, atualmente, o definimos. (Okonkwo 2007)

Com a explosao da producao em massa, a facilidade de acesso aos bens e a rapidez de
oferta devido a agilidade no melhoramento industrial e produtivo, o segmento de luxo expandiu-se e
ofereceu uma gama muito abrangente de produtos aos consumidores. O ato de consumo e a
ponderacdo de compra, foram alterados devido & grande oferta e procura. (Crepaldi, 2010). O
avanco na rapidez de producao, na industrializacao e no conhecimento tecnoldgico levaram a uma
exploracao dos mercados de massa, tanto no continente americano como, posteriormente no resto
do mundo. Durante a segunda metade do século XX, o mundo sofreu grandes alteracoes
tecnoldgicas e cientificas (Okonkwo 2007).

O conceito de Luxo adapta-se as necessidades contemporaneas e dindmicas da sociedade:
se, hoje, um bem ou servico € classificado como luxuoso, entenda-se como bem secundario, no

futuro podera tornar-se um bem primario.

“(.) o luxo é uma invencdo social, uma criacdo do homem. E um conjunto de
significados atribuidos a determinados objetos e atividades. Nada é intrinsecamente
luxuoso; é preciso que assim seja chamado.” O consenso do que seja luxuoso varia com
cada época e civilizagao; cada uma tem o sew luxo (GATARD, 1991)” (Gatard, 1991 apud
Galhanone & Geraldo 2008, p. 5).



A dindmica social exige uma reavaliacao desta inacessibilidade de alguns produtos, até
agora privilégio de muito poucos. Nas ultimas décadas do século XX e no inicio do século XXI, o
mercado do Luxo tem vindo a crescer manifestamente e, com este desenvolvimento, denota-se
uma alteracéo significativa no comportamento dos consumidores do segmento de luxo e nas suas
motivacoes de compra (Galhanone & Toledo, 2008) A diferenciacao social ndo € o tnico objetivo a
atingir com a aquisicao de bens do mercado de Luxo: os antigos padroes e conceitos de
diferenciacao e sfatus social sao igualados pela importancia que o sucesso individual tem para
cada pessoa, fazendo do luxo um fenomeno dindmico (Galhanone & Toledo 2008).

Segundo Galhanone (2005), a satisfacao pessoal e a dimensao sensorial do luxo passou a
ser um fator determinante para o luxo, em detrimento da diferenciacao social. O Luxo ¢, agora, um
desejo atingivel para um maior nimero de individuos e classes, ainda que em diferentes graus e
perspetivas (Galhanone & Toledo, 2008). O Homem continua a querer diferenciar-se e destacar-se
socialmente, mas atribui cada vez mais valor a sua individualidade, tem um espirito mais critico e
analitico quanto aos media. O prazer sensorial e experiencial é tido como bem supremo na vida do
homem. Vivemos num tempo marcadamente individualista e hedonista (Lipovetsky, 2005).

Como tal, a linha entre necessidade e desejo é instavel. Assim, pode dizer-se que a
necessidade depende de impulsos racionais e o0 desejo de impulsos irracionais. A necessidade é o
reflexo de uma caréncia e o desejo sublima essa caréncia para ativar o consumo. Tanto a
necessidade como o desejo sao essenciais a vida do Homem. (Allérés, 2000)

Como refere Okonkwo (2007), o ser humano nao necessita de bens luxuosos para
sobreviver enquanto seres vivos. Precisamos destes para provocarem as sensacoes que contribuem
para a apreciacdo de nos mesmos e das nossas vidas, “(...)but we need luxury goods to fuel the
sensations that contribute to our overall appreciation of ourselves and our lives. It may sound
uncanny but the appealing brand features that luxury fashion represents contribute to our general
well-being”™ (Okonkwo 2007, p.7). As necessidades fisiologicas do Homem né&o sdo respondidas
com a aquisicao de produtos de luxo, nem esse € o seu objetivo. O Luxo, atualmente, transcende o
produto fisico em si para se transformar num conjunto de valores tangiveis e intangiveis. Esta
intangibilidade ganha uma importancia cada vez maior em relacao a tangibilidade do produto.
(Oliveira, Oliveira & Jorge, 2009). O produto de luxo estda agregado a um universo simbolico e

emocional, que determina, cada vez mais, a motivacao do consumidor.

¢ (...) mas precisamos de produtos de luxo para abastecer as sensacdes que contribuem para a nossa apreciacdo global de ndés mesmos e das
nossas vidas. Pode soar estranho, mas as caracteristicas atraentes que as marcas de moda de luxo representam contribuem para o nosso bem-estar
geral. (Tradugao do Autor)



Existem inumeros valores intangiveis associados ao mercado do luxo pois, atualmente,
estes produtos nao se resumem a um objeto ou a um servico fisicos. O conceito de luxo evoluiu
para se associar a uma conduta, a valores individuais, estéticos e éticos, a signos, ao prazer, a um
estado de espirito, a uma experiéncia. (Galhanone, 2005) Todos estes valores assumem
significados agregados como o serem raros, exclusivos, individuais e restritos e se, estas
caracteristicas estao intrinsecamente ligadas ao luxo pode afirmar-se que estas sao o limite da sua
definicao. Tais valores intangiveis admitem uma importante dimensao deste conceito: a
diferenciacao, ou seja, a distincao de classes sociais e a dissemelhanca individual. “Muito do
consumo de bens e servicos premium nao segue oS caminhos da racionalidade, sao escolhas
emocionais. A tomada de decisdo de consumo € movida pelo desejo, pelo sonho e pela
necessidade de pertencer socialmente ou melhorar a auto-estima” (Galhanone 2005, p. 4). Para
poder definir um produto de luxo deve responder-se a determinados parametros: uma identidade
de marca estavel e segura, a producao limitada, a durabilidade, a matéria - prima diferenciada, os
acabamentos (Barth, 2010), a distribuicdo reduzida e seletiva, qualidade e preco muito elevados,
valores emocionais agregados, apelos sensoriais de forma a criar experiéncias positivas ao cliente,
antecedentes historicos e tradicionais, responder a individualidade daquele segmento de mercado
(Galhanone, 2005).

Simbolicamente, a nocao de Luxo esta conotada como sinénimo de ostentacado, excesso,
sendo definido pela exclusividade e sofisticacdo dos seus produtos, pela elevada qualidade na
producao, incluindo os materiais, e o requinte no design e nos acabamentos (Crepaldi, 2010). A
distribuicao e a comunicacao, dos produtos deste segmento, devem ser tidas em consideracao: a
individualidade e a exclusividade advém de um trabalho de varios fatores conjuntos e do
preciosismo técnico que € necessario para atingir este patamar (Oliveira, Oliveira & Jorge, 2009).

Para Galhanone e Toledo (2008) os produtos de luxo séo classificados e divididos segundo
a sua concecao, elaboracao e composicao e submetem-se a uma hierarquia, coexistindo em
diferentes niveis: o luxo inacessivel é caraterizado pela qualidade suprema, pela raridade dos
produtos, pelos acabamentos excelentes e materiais ilimitados. Sao originais na sua forma e cores
e, como tal, servem como referéncia de tendéncias futuras. A comunicacdo é extremamente
restrita e direcionada para um publico pertencente as classes com maior poder aquisitivo; o Luxo
intermediario é definido pela qualidade superior, nao sendo tao raros e exclusivos como 0s
primeiros. Os acabamentos sdo aperfeicoados, marcados pela elegdncia, mas com pormenores

menos sofisticados. Sdo, muitas vezes extensdes das marcas do luxo inacessivel; 0 Luxo acessivel



¢ marcado pelos produtos produzidos em quantidades elevadas, o preco € inferior e a qualidade é
menor. A publicidade faz parte deste setor de uma forma bastante notoria, € mais abrangente e
divulgada. Tal como a distribuicao. Fazem-se vendas promocionais para aumentar as margens de
lucro e adquirir novos fargets. (Galhanone, 2008)

A comunicacao dos varios niveis do segmento de luxo deve ser feita de acordo com o seu
publico - alvo, cativando a sua atencao e o seu universo mental e sensorial. A venda destes
produtos deve ser limitada, em lojas exclusivas caraterizadas pelo requinte e sofisticacao. O preco
deve ser elevado e a comunicacao destes produtos deve ser discreta. Atualmente, este setor foi
alterado e reorganizado de outra forma: o luxo inacessivel coexiste com o luxo intermediario e
acessivel. Existem, agora, varios tipos de luxo, ndo apenas “Luxo” (Lipovetsky & Roux 2012). O
direito de possuir um produto deste segmento é agora uma possibilidade muito abrangente: o
desejo de autossatisfacdo, de prestigio e diferenciacdo é uma carateristica transversal a varias
classes sociais. A diferenciacao, através de um produto de Luxo, do sfafus social é cada vez menos
importante em detrimento do valor individual e pessoal do consumidor: “(...)tornando a sinalizacéo
de status social menos importante que a afirmacao do meérito e do valor pessoal, ou de um
determinado modo de vida.” (Galhanone & Toledo 2008, p. 4). Para se analisar o comportamento
de um consumidor do mercado de luxo, deve ter-se em conta a percecao que o cliente quer ter de
si e a que quer apresentar a sociedade. Um consumidor do mercado de luxo € exigente e seletivo,
a sua maior demanda ¢ a qualidade, o requinte e a sofisticacdo, valores que estdo agregados aos
bens e servicos de luxo (Oliveira, Oliveira & Jorge, 2009).

Um dos fatores a analisar quando se fala em consumidores de luxo é a sua motivacao.
Existem diversos tipos de motivacao e entenda-se este conceito como a forca que leva o individuo a
agir para satisfazer uma necessidade insaciada. A motivacdo pode ser afetada por fatores culturais,
gticos, experienciais ou processos mentais e cognitivos. Para facilitar o estudo deste campo do
comportamento, dividem-se os tipos de motivacdo em quatro classes: “/aking care of me” (como o
nome indica a motivacdo é a auto recompensa e o bem - estar); “Connecting” (inclui o ato de
consumir para fazer parte de grupos de aspiracdo e desenvolver relacoes através da aquisicao de
gostos conjuntos);  “Ouesting” (implica a aquisicdo de produtos para o enriquecimento do
individuo); “Individual Style” (€ um tipo de motivacao relacionado com a comunicacao aos outros
do seu gosto individual, implica diferenciacao, requinte) (Galhanone & Geraldo 2008, p. 8).

A qualidade, a tradicao e a inovacao, sao fatores determinantes para um consumidor de

luxo. Atualmente, um produto luxuoso tem agregados valores culturais, simbolicos e emocionais



que levam alguns consumidores a populacao em geral a deseja-los e um universo restrito a
compra-los (Galhanone, 2005). Para as empresas deste setor esta ¢ a estratégia a seguir: captar
consumidores que ainda nao fazem parte deste mercado, para aumentar o seu volume da
faturacéo, através desta ligacdo a comportamentos, valores estéticos e emocionais e estilos de
vida, com os quais o consumidor se identifique. Hoje, o luxo pertence a um universo mais espiritual
do que material, mais emocional do que racional. (Galhanone & Toledo, 2008) A imagem que um
consumidor tem de si mesmo também afeta o seu comportamento em termos de consumo.

Os produtos de luxo sdo hoje suportados, para além dos seus valores tangiveis (como o
design, os materiais ou 0os acabamentos) pelo seu valor simbolico, que reflete comportamentos e
estilos de vida desejados pelo consumidor. Ao vender-se um produto de luxo vende-se também um
conceito, um estilo de vida, uma imagem (Oliveira, Oliveira & Jorge, 2009).

Tal como se observa uma alteracao na motivacdo de compra e no comportamento do
consumidor de luxo, também se pode observar uma maior abrangéncia no publico que adquire
produtos deste segmento. Se, no passado, os produtos de Luxo, eram destinados apenas as elites,
com o desenvolvimento dos mercados formaram-se novos grupos de consumidores de luxo, que
alteraram esta regra. Os mercados tradicionais amadureceram, a classe média passou a ter um
nivel médio de vida superior, e assistiu-se a um fenémeno que alterou toda a dindmica consumista
e social: a globalizac&o. (Galhanone & Toledo, 2008).

A democratizacao das sociedades, a facilidade de acesso aos produtos e ao conhecimento,
alterou a percecdo e a mentalidade dos consumidores atuais. E valorizada a individualizacio e a
diferenciacao experiencial e emocional, ndo tanto como a diferenciacdo social. O prazer em si
mesmo, ao invés de distincao social. (Galhanone, 2005).

Com a globalizacao, a procura e a oferta aumentaram exponencialmente. Os mercados de
massa investem em solucdes atraentes, a precos baixos. O segmento de luxo tem uma procura
crescente, por parte de uma classe média que ganha conhecimento e poder econémico. O
mercado de Luxo ¢ obrigado a reorganizar-se de forma a conseguir acompanhar os desejos do
novo consumidor deste segmento. A solucao foi ampliar, ou “expandir”, o Luxo (Ginman, Lundell &
Turek, 2010). O inacessivel alargou-se para acessivel e intermediario, democratizando este
“mercado-fendmeno” (Galhanone & Toledo 2008, pg. b). A esta alteracdo e forma de expansao
chama-se “masstige” ou “masstigio”, juncao entre 0 mercado de massas e prestigio. Entende-se

esta estratégia de “masstice” como um reposicionamento da marca sem lhe retirar ou deturpar a
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identidade e a imagem. E um fendmeno que se situa entre o mercado do luxo e os mercados de
massas (Ginman, Lundell & Turek, 2010).

Para este fenomeno se adaptar as sociedades sem prejudicar a identidade das marcas, é
necessario encontrar um equilibrio entre o trabalho de marketing e distribuicdo e a marca em si
propria. Assim, tem que ser trabalhada a identidade da marca, o seu conceito, a sua imagem, de
forma a nao desvirtuar a linha matriz dos produtos. Os valores intangiveis da marca, tais como a
exclusividade, a sofisticacdo, o requinte, os valores culturais e tradicionais, devem ser mantidos

para se conseguir responder aos consumidores tradicionais deste segmento.

A massificagdo néo representa o fim do luxo, marca apenas a sua entrada na era do

marketing. As grandes marcas tém, hoje, o desafio de aumentar sua base de consumo,
sem perder a aura caracteristica dos produtos e servicos dessa categoria” (Oliveira,

Oliveira & Jorge 2009, p. 42).

Existem varias estratégias para responder a esta alteracdo: posicionar ofertas em niveis
inferiores & marca principal (Armani e Emporio Armani), com precos mais moderados e abrindo o
mercado a novos segmentos, ou expandir a marca de Luxo para outras classes de produtos. Esta
estratégia de expansao da marca chama-se extensdo superior e extensao inferior, respetivamente.
Sendo que a extensao superior pretende aumentar o preco e a qualidade, e a inferior fazer o
inverso (Ginman, Lundell & Turek, 2010). A este ultimo fenomeno denomina-se “Novo Luxo”
(Galhanone & Toledo 2008, p. 5). O “Novo Luxo” consiste na aquisicdo do produto pelos valores
agregados ao produto em vez do produto em si mesmo. Os consumidores de produtos de luxo
valorizam, atualmente, as experiéncias e as emocoes que estes produtos lhes proporcionam. A
motivacao de compra baseia-se nos valores intangiveis associados & marca e ao produto, sendo
que o valor tangivel do produto ja nao é suficiente para impulsionar a compra sé por si. Esta
tendéncia de consumo baseia-se no desejo de entrar no universo simbolico que as marcas de luxo
constroem a volta dos produtos que oferecem. (Galhanone & Toledo, 2008).

Referenciando os trés patamares (inacessivel, intermediario e acessivel) que constituem o
mercado de Luxo, atualmente, pode dizer-se que somente o acessivel pertence ao fenomeno do
“Novo Luxo”. Dentro deste nivel de mercado classificam-se trés sectores de produtos/estratégias
que ilustram e classificam este fendmeno: os “Superpremium” Acessiveis, as Extensoes de Marcas
de Luxo Tradicionais e os Produtos “Masstige”. De um modo sucinto, os “Superpremium”

Acessiveis sao os produtos que estdo no topo desta categoria, sdo acessiveis aos consumidores
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meédios mas apresentam precos um pouco mais elevados do que os produtos padrao (ex.: produtos
gourmel); as Extensoes de Marcas de Luxo Tradicionais sao extensdes das marcas de luxo para se
tornarem mais acessiveis, trabalha-se de forma eximia as duas extremidades dos niveis de luxo
(ex.: Armani e Emporio Armani); os Produtos Masstige tém precos mais elevados do que 0s
produtos convencionais mas sao, ainda assim, menos elevados do que o luxo inacessivel, e
apresentam caracteristicas de produtos de alta qualidade (Okonkwo, 2007)

Existe uma diferenca, bem delineada, entre uma estratégia de marketing de uma marca de
luxo e uma marca do segmento de massas. O mercado do luxo deve continuar a sublinhar a
exclusividade e raridade dos seus produtos, mas, mais do que isto, alimentar o universo emocional
e sensorial do consumidor. A identidade de marca, como identidade fisica e psicoldgica, deve ser
um pressuposto sélido para a marca, de forma a nao confundir a mente do consumidor e a manté-
lo fiel aos valores agregados a mesma. A componente intangivel de uma marca, aliada ao seu

nome, é a maior fonte de lucro deste mercado. (Ginman, Lundell & Turek, 2010).
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Capitulo 3 - Luxo: tangibilidades e intangibilidades do sonho

3.1 0 que é o Luxo?

“When people purchase a luxury fashion item, they don't just buy the product but a complete
parcel that comprises the product and a set of intangible benefits that appeal to the emotional,

social and psychological levels of their being'” (Okonkwo 2007, p. 2).

Ao longo da historia da humanidade assistiu-se a uma evolucdo social, cultural e
economica influenciada por diversos fatores. Estes progressos foram o resultado de manifestacoes,
coletivas ou individuais, de uma sociedade em permanente transmutacao. As coletividades que
determinam a sociedade e a economia sao, também, os fatores que influenciam qualquer tipo de
mercado ou cultura.

Se assim 0 &, o desenvolvimento e a modificacdo das necessidades humanas e culturais,
acompanham, de forma sistémica, todas as manifestacoes coletivas que determinem um
estabelecimento de novos padrdes. O Luxo, como fenomeno resultante de necessidades sociais e
culturais, acompanha este desenvolvimento de forma dindmica (Lipovetsky, 2012). Isto €, o
conceito adjacente a este fendmeno ¢ moldado segundo cada sociedade, ciclica, que se gera

quando os fatores sociais, culturais e econémicos se alteram.

“Mas se, através do luxo, a humanidade do homem se exprime bem, é do homem que
se trata, no que ha de grande e de pequeno, de nobre e de irrisorio. O luxo € o sonho, o
que embeleza o palco da vida, a perfeicdo feita coisa pelo génio humano” (Lipovetsky

2012, p. 23).

Desde que o ser humano se reconhece como sendo humano, foi criando problemas e
consequentemente solucdes. Sendo este um ser marcado por uma visao prospetiva o futuro esta
sempre em permanente devir. A evolucdo, como sendo fruto de invencoes que surgiram da
pesquisa para solucionar um problema, foi tida como os primoérdios de uma metodologia assente
na Histéria (problema, estudo do mesmo, pesquisa, solucdo). A sociedade e a sua dindmica

produziram outra metodologia para o surgimento de novas resenhas. As necessidades primarias a

4 ) . )
Quando as pessoas compram um item de moda de luxo, eles ndo compram apenas o produto, mas todo um conjunto que compreende o produto
e um conjunto de beneficios intangiveis, que apela ao lado emocional, social e psicologico do seu ser. (Tradugao do Autor)
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que a humanidade deve, obrigatoriamente, responder para subsistir, foram acrescentadas
necessidades criadas pelo proprio meio. A estrutura das sociedades modernas dita as caréncias
que a humanidade, como ser social, vai encontrando ao longo do seu percurso. Esta alteracao do
padrao social e cultural fez com que um novo conceito surgisse: algo que nao € necessario a
subsisténcia humana enquanto ser animal, mas que € necessaria ao ser humano enquanto ser
social.

A luz deste fendmeno, poderemos encontrar outra definicio de necessidade: a
necessidade que encontra o objetivo e a solugcdo na propria necessidade. Sao necessidades com as
quais nao se ira produzir uma solucao ou uma invencao que servira, a posterior, para outros que
dela necessitem. Aqui, a necessidade nasce e encerra-se nela mesma, sendo provavelmente um

ato individual e nao altruista, como os cultos ou a luxuria (Bataille 1967 cited in Ferreux 2008).

“As despesas ditas improdutivas: o luxo, os lutos, as guerras, os cultos, as construcoes
de monumentos suntuarios, os jogos, os espectaculos, a atividade sexual perversa (isto ¢,
desviada da finalidade genital) representam algumas das actividades [...] que encontram

seu fim nelas mesmas. (...)"(Bataille, 1967 cited in Ferreux, 2008, p. 18).

Existe entdo uma diferenca a sublinhar: necessidade e desejo. Ao conceito de necessidade
associam-se as necessidades primarias. O desejo ¢ a vontade de adquirir ou de possuir algo, é
uma aspiracao, um sonho. Existem entao dois tipos de necessidade: as necessidades primarias e
as subjetivas (desejo) (Lipovetsky, 2005). O desejo separa-se da necessidade primaria quando toca
0 mundo do sonho. Quando este sonho é realizado, o ser Humano tem um enorme sentimento de
prazer e auto recompensa, que nao ¢ atingido com a satisfacao das necessidades primarias.

A necessidade estd um passo atras do desejo. A falta de algo insurge-se no desejo pela
mesma, existindo aqui uma simbiose das duas. Nem a necessidade primaria, nem o desejo, sao

caracteristicos de nenhuma classe ou hierarquia social.

“Oh, néo discutam a “necessidade”! O mais pobre dos mendigos possuem ainda algo de
supérfluo na mais miseravel coisa. Reduzam a natureza as necessidades da natureza e o
homem ficara reduzido ao animal: a sua vida deixara de ter valor. Compreendes por
acaso que necessitamos de um pequeno excesso para existir?” (Shakespeare apud

Baudrillard, 1995, p. 39).
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A necessidade e o desejo existem; fazem parte de qualquer ser humano, fazem parte do
mesmo. As “necessidades primarias” (Lipovetsky, 2005) devem ser saciadas, independentemente

da sua classe social, e 0 desejo € intrinseco até a camada menos abastada da sociedade.

“Nosso gosto por luxos, por bens além do nosso poder de compra convencional, nao é
simplesmente cobica, ndo é apenas auto-indulgéncia. E tributavel também & nossa
necessidade, enquanto grupo e enquanto individuos, de restabelecer 0 acesso a ideais
que deslocamos para locacdes distantes no tempo e no espaco” (McCracken, 2003, pg.

148).

O que é necessario, ou nao, €, portanto, relativo. Se alguns objetos ou servicos fazem parte
da rotina diaria de um individuo deixam de ser um bem supérfluo para passar a ser um bem
essencial. Mas estes bens, por vezes, sdo percebidos como desnecessarios e ostensivos. O que se
situa na esfera do desejavel, que é dispensavel e desnecessario, € um objetivo a alcancar depois de
ter todas as suas prioridades fulcrais respondidas. “De um modo geral, ao longo da Histdria, a
idéia de luxo sempre esteve associada ao estabelecimento de uma imagem de classe,
hierarquizando individuos, diferenciando castas, e, por isso mesmo, exigindo duras discussoes para
0 estabelecimento do que € necessidade” (Almeida, 2006, p. 124).

O conjunto de desenvolvimentos sociais, culturais e humanos, que se vém a estabelecer
na modernidade, estdo intrinsecamente ligados com o desenrolar da histéria da estratificacao
social e cultural, tal como ao fenomeno de diferenciacao.

A diferenciacao social permite-nos perceber quais sao os fatores distintivos de cada classe
e como nascem as necessidades das mesmas. Para continuar com esta definicdo, deve
compreender-se que a diferenciacado social obedece ao dinamismo evolutivo que corresponde a
sociedade, aos objetos e valores de cada época. Inicialmente, a diferenciacao social era pautada
pela abundancia economica ou pela heranca geracional dos individuos. A nobreza era atribuido,
justificado pela linhagem real e pela sua condicao economica, o titulo do topo da pirdmide social.
Os burgueses constituiam a parte mediana desta estrutura, dada a sua condicdo econdmica mas
falta de legitimidade geracional. A plebe encontrava-se no fim desta estrutura devido as suas
caréncias financeiras e culturais (Almeida, 2006).

No Renascimento, essa estruturacao foi-se tornando mais complexa carreteando nocoes
mais profundas de conhecimento, hierarquia social e cultural. Se, antes, os fatores que

determinavam esta estrutura eram apenas dois, a linhagem nobre e a condicao econémica, estes
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dois fatores foram tidos como débeis e pouco identificativos para classificar a evolucédo cultural que
se desenrolava (Lipovestky & Roux, 2012).

As classes dominantes, que comecaram a posicionar-se no topo da estrutura, deviam
reger-se por normas e obrigacdes que definiam a sua posicao superior e conhecedora de tais
regras. Com estas alteragdes, como o estabelecimento de regras de etiqueta ou normas de
conduta, surgiram novas imposicoes que determinavam as classes sociais: a contencéo de
emocoes, 0 saber conviver socialmente e as regras de conduta (Neves, 2006).

“Se é bem evidente que o luxo se constitui diferencialmente ao longo do tempo, € do
mesmo modo claro que ele nao so é interpretado socialmente como constitui culturalmente suas
formas de inclusao, exclusdo, afastamento e compromisso” (Neves, 2006, p.94)

Com esta definicao, da-se a conhecer que a significacao de luxo se entranca muitas vezes
com a de excesso. Se assim o &, e postos estes termos, o excesso que se foi denotando, como
sendo a transposicao dos limites sociais e convencionais ao longo do desenvolvimento das classes
e da diferenciacdo social, nao se identifica com a nova definicdo de necessidade supracitada. A
necessidade que se encerra em si mesma, que existe e é criada para se responder com ela
mesma, abnegada e improdutiva.

A definicdo de um conceito intangivel &, na maior parte das vezes, subjetiva ou discutivel. A
concetualizacdo de luxo é, também, alvo de discussao dada a sua dimensao complexa e
abrangente. Pode definir-se luxo como sendo um bem ou servico que se entende como exclusivo,

raro e restrito.

“Na visdo particular do pensamento de Bourdieu (2004), entre os varios elementos que
podemos encontrar na estratificacdo de classe, um deles ¢, (...) a moda. O acesso aos
bens de luxo deixa-0 transparecer, em que os estratos detentores de um capital
economico e com mais poder assumem o papel primordial quando se trata de adquirir

bens de luxo” (Gama 2011, p. 309).

Assim sendo, e estabelecendo-se que o luxo devera ser algo de inacessivel a generalidade
das pessoas e classes sociais, aparece-nos como o mais forte fator de diferenciacdo social. E
simbolo das classes sociais mais abastadas e com tradicado de consumo de produtos luxuosos,
simbolo de nobreza e soberania, de distincao, de elites sociais e culturais, de exceléncia e bom

gosto (Galhanone, 2005).
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“Além disso, o luxo relaciona-se com o que € raro, exclusivo, restrito e,
consequentemente, de custo mais elevado. Podemos resumir que o luxo € sempre caro e
raro. Se for acessivel a maioria das pessoas, deixa de ser luxo. Decorre dai outra
dimensao importante do termo: a diferenciacdo, ou melhor, sua simbologia das
distingbes de classe social. Luxo € tudo o que sinaliza privilégio, elite, nobreza, prestigio,

aristocracia, riqueza, estilo” (Galhanone, 2005, p. 2).

u|

Em latim, “lux”, significa luz, e é deste significado que advém a simbologia agregada a
palavra “luxo”. A origem deste termo pode também relacionar-se com a palavra /uxuria, derivada
do latim /uxu, que significa “sumptuosidade, pompa, magnificéncia” (Infopédia, 2012). Como o
clero e a nobreza eram considerados seres superiores, muitas vezes dignos de devocao por parte
da plebe, todos os produtos e 0s comportamentos sumptuosos, eram tidos como superiores. A
partir daqui a palavra luxo, surge associada as classes superiores da hierarquia social (Maldonado,
Sales, Albuquerque, 2010).

Se para alguns o luxo € um bem supérfluo, excessivo e um meio de ostentacdo, para
outros € um bem necessario. Esta necessidade advém do prazer que o consumidor de produtos de
luxo tem ao adquirir um bem ou servico desta natureza: o intangivel associado a esses produtos
desperta os sentidos, e a exclusividade sera um reflexo da postura e do seu modo de viver. A
aquisicao de produtos de luxo, existe como uma extensao da personalidade de quem os compra
(Barth, 2010).

Assim sendo, pode definir-se o luxo como algo tangivel, ou devemos defini-lo como algo
intangivel, como um valor, uma expressao? (Castarede, 2005) O Luxo é um valor agregado a
qualquer bem que responde a necessidades sociais e culturais. As primeiras sao essenciais para a
sobrevivéncia, as segundas sao essenciais para a autorrealizacao e para a autoestima. A identidade
do ser humano ¢ moldada por estes fatores sociais, de consumo e de estilos de vida. Estes,
determinam a sua posicao hierarquica e a sua identidade social. Para muitos, esta identidade
social € uma prioridade acima de todas as outras, e por este motivo, e neste contexto, nao
podemos chamar de supérfluo a algo que ¢ determinante para o bem-estar de alguém. Para outros,
a construcao da identidade social pouco importa, e portanto, o luxo € um bem de ostentacao e
desnecessario.

E claro que esta definicao de luxo se agrega, incondicionalmente, ao que &, em si mesmo,
um produto/servico de luxo. Mas, pode também afirmar-se que, a definicdo de luxo é mutavel e

fluida, reflexo da evolucao da histéria humana.

17



3.2 Uma sintese da historia do luxo

“A humanidade nao passou da pobreza de todos a riqueza esmagadora de alguns, sendo
o efeito e a festa, a largueza e o desperdicio fendmenos universalmente presentes na vida
das sociedades humanas, mesmo nas menos desenvolvidas tecnologicamente. O luxo
nasceu antes que tivesse inicio o que constitui, propriamente falando, a historia do luxo”

(Lipovetsky & Roux 2012, p. 25).

O que se identifica como objeto ou atitude luxuosa teve as suas primeiras manifestacoes
no Paleolitico Superior, ha 75 mil anos. As comunidades e tribos desta época da Histdria,
cultivavam muito as suas crencas religiosas e as exteriorizacoes fervorosas de fé. Ja neste tempo,
os individuos que levavam a cabo estas cerimonias utilizavam objetos e executavam acoes
excéntricas para agradar as entidades divinas, que eram inacessiveis aos outros membros da tribo.
Existia a fé de que quanto mais se desse as divindades mais elas retribuiam com a sua boa
aventuranca. Atualmente, ainda estd presente este ato de oferenda em cenarios cerimoniais,
celebracoes ou datas importantes. O ato de oferecer demonstra, em grande parte, o status social
do individuo e o nivel de luxo a que esta habituado, “...ndo ser um mdaos largas é estar condenado
a decadéncia” (Lipovetsky & Roux 2012, p. 41).

Segundo Lipovetsky (2005), o luxo comegou por ser um conjunto de atitudes
explicitamente exageradas, desnecessarias e de ostentacdo, para demonstrar inacessibilidade e
exclusividade, “...foi um fendmeno de cultura, uma atitude mental que se pode entender como
uma caracteristica do humano-social afirmando o seu poder de transcendéncia, a sua nao
animalidade” (Lipovetsky & Roux 2012, p. 27). Foi assim a origem do luxo: um fenémeno coletivo,
necessario ao bem-estar mental destes individuos (Crepaldi, 2010). Assim, encontramos aqui, uma
ponte que une o conceito de “luxo primitivo” ao conceito de luxo atual: a magnificéncia e
exceléncia do luxo encontra-se no valor espiritual e emocional que este bem ou servico tem
agregado. O ato de oferecer sem empreender importancia ao valor superior que os bens tém
materialmente, revela a superioridade de uma atitude luxuosa. E o que Lipovetsky e Roux (2012)
definem como “luxo-dadiva”.

Até aqui, a relacao do ser humano com as entidades divinas caracterizava-se por ser uma

relacao de reciprocidade: tudo o que era dado era retribuido. Quando se analisa o Antigo Egito,
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consegue observar-se uma montagem pormenorizada e exaustiva de uma cadeia vertical de
hierarquizaco: a comecar pelos deuses e a terminar nos escravos. E atribuido ao farad um poder
divino, e tudo o que era doado e desejado para os deuses era-0 também para o farad: uma vida
pomposa e repleta de sumptuosidade. O topo da cadeia hierarquica é definido pelos seus bens
faustosos e aparatosos. Tanto a roupa como os artefactos desta civilizagao eram detalhados e
feitos dos materiais mais nobres. A aparéncia do farad estava intimamente relacionada com o
poder por ele exercido. As cerimonias religiosas e tradicionais, como os funerais, eram grandes
eventos, nos quais o Farad demonstrava 0s seus bens mais preciosos. Para desenhar e
manufaturar as vestes e o0s acessorios do soberano eram requisitados os melhores artesaos e os
melhores materiais. O desjgn destes produtos era extremamente importante e valorizado (Okonkwo,
2007).

“Also, the Pharaoh exemplified luxury dressing and opulence through his total control of all
aspects of society, including appearance. His perception as both a leader and a representation of
God heightened fashion opulence in this era as his subjects related to his appearance”s (Okonkwo
2007, p. 15).

Denota-se aqui o proximo estagio de conceito de luxo. Neste periodo, atenuou-se a linha
que separava os deuses do homem, o poder divino e humano existiam numa so pessoa: o farao. E
hierarquizada uma o6bvia separacao de poderes e de formas de vida: a vida do farad deveria ser um
espelho da vida das entidades divinas. Erguem-se, pedra sobre pedra, monumentos grandiosos e,
indescritivelmente dispendiosos, colossais na sua riqueza. Os monumentos arquitetonicos eram

uma extensao da adoracao do divino/terrestre por parte das classes inferiores da piramide.

“0 fausto nao ¢ objeto ou imagem a contemplar, é o instrumento magico que facilita o
acesso a vida eterna. Implicando toda uma metafisica do tempo e da morte, ele exprime
a esperanca de um tempo sem fim, uma busca de eternidade. Temos o direito, nessas
condigoes, de interrogar-nos sobre a legitimidade de utilizar aqui as categorias de
consumo, de “parte maldita”, de desperdicio: estas sdo realmente pertinentes quando o
luxo se torna invisivel aos vivos e quando a sua missao é garantir a ressurreicao eterna?”

(Lipovetsky & Roux 2012, p. 39)

Além disso, o Farad exemplificava o total controlo de todos os aspetos da sociedade, incluindo a aparéncia, através das suas roupas luxuosas e

opuléncia. A sua percecdo como lider e como representacao de Deus aumentou a opuléncia na moda nesta época tal como todos os assuntos
relacionados com a sua aparéncia. (Traducédo do Autor)
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O “luxo-dadiva” (Lipovetsky & Roux, 2012), nao foi, de todo, posto de parte com o
surgimento de classes hierarquicas e desta alteracao de concecao divina e terrestre. As oferendas,
como sinal de adoracao e de fé, continuam a existir por parte de todos os seres, durante todos os
tempos. A diferenca é que esta adoracdo e dadiva passaram a fazer parte de uma obrigacéo,
perdendo-se o ato individual de oferta. O ato de doar passou a ser um ato coletivo e impessoal,
“Da troca simbodlica regulada por um codigo impessoal e imutavel passa-se a um fausto submisso,
de uma ou de outra maneira, aos decretos e vontades dos reis-deuses.” (Lipovetsky & Roux 2012,
p. 39) A nobreza, e as classes superiores da piramide, eram obrigadas a ostentar a sua riqueza, a
sua superioridade material e espiritual através de bens dispensaveis. As familias que mais
ostentassem a sua riqueza, que mais generosas fossem, tinham mais privilégios.

Quando entrdmos no periodo da Grécia antiga, estas manifestacoes engrandecidas e
exageradas passaram a ser questionadas. Ea partir deste momento que se comeca a querer
encontrar um equilibrio entre o que ¢ uma necessidade e o desejo. Os gregos interrogavam-se
sobre 0 que era necessario ou nao para atingir a plenitude e harmonia no seu dia-a-dia. A grande
questao aqui, era o0 motivo que levava a tornar as atitudes e objetos dispensaveis a vida humana, o
motivo da sua felicidade. A relatividade do conceito de luxo tem aqui a sua raiz. Na sociedade da
Roma Antiga o fendmeno do Luxo j& nao era visto com os mesmos olhos. A moda, nomeadamente

0 vestudrio, era um fendmeno social bastante relevante para as familias nobres (Okonkwo, 2007).

“lts fashion representation was therefore a reflection of intellectual judgement and an
indication of an individual’s level of education and upbringing. It was also in this era that
men and women’s fashion gradually became separated. Women's dressing became
feminine and elegant through style and fabric choice, while men’s fashion became more

structured and masculine”s (Okonkwo 2007, p. 17).

As suas vestes eram um fator de diferenciacdo pela exclusividade dos materiais, pela
distincao do corte e pelo requinte nos acabamentos. Introduz-se, durante este periodo, o conceito
de moda sazonal para as familias das classes altas e as propostas de moda femininas eram
bastante diferenciadas das masculinas. O luxurioso estilo de vida desta civilizacao precedeu o atual
conceito de luxo: a experiéncia e a cognicao sensorial eram determinantes na vida destes

individuos: os banhos termais, as saunas, os ingredientes exoticos para massagens e tratamentos.

6 . ) . ) . o ) - ~
A sua representacao relativamente a moda era, portanto, um reflexo do julgamento intelectual e uma indicacdo do nivel de educacéo e formacéao

de um individuo. Foi também nesta época que moda masculina e feminina se foi distinguindo gradualmente. O vestudrio das mulheres tornou-se

mais feminino e elegante através do estilo e escolha de tecido, enquanto a moda masculina ficou mais estruturada e masculina. (Tradugédo do Autor)
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Todos estes servicos eram tidos como um melhoramento do espirito que se refletia no corpo. O

"

bem-estar mental era tdo relevante como o fisico,

beauty” (Okonkwo 2007, p. 17).

... the society appreciated luxury living and

Depois do obscurantismo, da austeridade da Idade Média, da agregacao das atitudes e
objetos luxuosos as entidades religiosas, entre os séculos XV e XVI, comeca a ver-se o luxo de outra
forma. “All over Europe, luxury and art were being fused and the notion of beauty became an
obsession. Women were ready to do anything to be beautiful and their influence in both fashion and
society began to develop”s (Okonkwo 2007, p.21).

Durante este periodo observa-se 0 nascimento de importantes personalidades que marcam
ainda os dias de hoje: Leonardo Da Vinci ou Sandro Botticelli. A literatura, o teatro e a pintura
foram artes bastante desenvolvidas neste periodo.

Existe um fator determinante que marcou o Renascimento, enquanto modelador do
conceito moderno de luxo: o culto a beleza, a identidade pessoal e a criatividade individual. O luxo
passa a ser um valor intimamente ligado ao culto da beleza, “... as coisas valem pelo seu valor-
signo ou honorifico, nunca por elas proprias” (Lipovetsky & Roux 2012, p. 45). O valor estético dos
objetos passa a ser um fator determinante na denominacao de objeto luxuoso. Adquire-se um certo
gosto pelo sentimento causado pelas coisas adquiridas que é valorizado mais do que o proprio
valor material (Lipovetsky & Roux, 2012).

“O luxo auténtico exige o desprezo total das rigquezas, a indiferenca de quem recusa o
trabalho e faz de sua vida, de uma parte, um esplendor infinitamente arruinado, doutra parte, o
insulto silencioso a mentira laboriosa dos ricos.” (Bataille, 1967 cited in Ferreux, 2000)

Os artistas comecam a assinar as suas obras e a classe nobre e a classe burguesa tornam-
se mecenas e protetores destes artistas. A cultura e o conhecimento passam a ter um importante
papel na sociedade como fator diferenciador. Possuir obras de arte, quanto mais valiosas melhor,
era um sinal de superioridade social, resultado de um conhecimento cultural conjugado com bem-
estar economico. A diferenca deste tipo de luxo é o objetivo final: se, durante os periodos
antecedentes ao Renascimento, o luxo tinha como objetivo agradar as entidades divinas e ser um
ato de fé, aqui o luxo serviria apenas para tornar um a memoria de um individuo imortal, pelos
bens adquiridos durante a sua vida ou pelo tipo de vida ostensivo que levou (Lipovetsky & Roux,

2012).

" A sociedade apreciava um estilo de vida luxuoso e a beleza. (Tradugao do Autor)
¢ Em toda a Europa, o luxo e a arte foram-se fundido e o culto da beleza tornou-se uma obsesséo. As mulheres estavam prontas para fazer qualquer
coisa para serem bonitas e sua influncia na moda e sociedade comegou a desenvolver-se. (Tradugao do Autor)
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“A importancia desta relacao com o tempo prolonga-se, com a diferenga de que o que
sera visado pelos “modernos” ja néo sera a eternidade numa outra vida, mas a
imortalidade profana, a imortalidade na historia, a gloria duravel de si, de uma familia, de
um nome na memoria dos homens. A dimensao de eternidade do luxo laicizou-se.”
(Lipovestky & Roux 2012, p. 44)

O século XVIII foi marcado pela hegemonia de Franca nas areas da moda, da educacgao,
das artes e do desenvolvimento intelectual. Todo este crescimento deu-se durante o reinado de Luis
XIV, e, quando este terminou, Franca era o canone da moda e do estilo de vida. O Palacio de
Versailles era o local onde todas as decistes sobre moda, estilo, bens e servicos luxuosos eram
tomadas e tidas como exemplo por toda a Europa, atirando [talia para segundo plano. Os bens
mais opulentos e magnificentes eram pensados nas cortes de Versailles. O esplendor, o fausto e
exclusividade das vestes, dos servicos a que tinham acesso, e de todos os acessorios eram um
espelho da vida luxuosa que se vivia aqui. A roupa torna-se, durante este periodo, um fator
determinante nas sociedades, nas classes sociais, como sinal de gosto pessoal, de individualizacao

e de respeito (Okonkwo, 2007).

“The Versailles courts were known for their splendour, opulence and luxury tastes shown
through the dress styles and fabrics made of very expensive material. Everyone who
wanted to be recognized followed and adopted the style that emanated from Versailles.
Versailles Palace fashion led to Aaute mode high-society fashion, which dictated the

tastes of society” (Okonkwo 2007, p. 23).

Com a Revolucao francesa, a burguesia ganha terreno e comeca a usufruir de todos os

bens até agora exclusivos & monarquia e ao clero:

“... a nova elite passa a usufruir do luxo antes reservado somente a monarquia e aos
nobres de tradicao. Dessa forma, o luxo passa a fazer parte de uma parcela significativa
da sociedade, sendo sua forma de consumo presente até nos dias atuais” (Crepaldi

2010, p. 5).

¢ As cortes de Versalhes eram conhecidas pelo seu gosto pela opuléncia, pelo esplendor e pelo luxo mostrados através dos estilos de vestuario e
tecidos feitos de material muito caro. Todo mundo que queria ser reconhecido e seguido adotaram o estilo que emanava de Versalhes. A moda que
foi criada no Palécio de Versalhes foi uma moda da alta sociedade, que ditou os gostos da sociedade. (Tradugao do Autor)
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Ao contrario do século anterior, 0 século XIX foi marcado pela procura de produtos de luxo,
devido a prosperidade na producdo e no desenvolvimento de novos produtos depois da ultima
Revolucao Industrial. As condicOes sociais e economicas eram prosperas devido a este rapido
crescimento econémico e financeiro. “Following the Industrial Revolution, which brought about a
considerable rise in living standards, more and more individuals found themselves with the financial
means to afford luxuries”* (Kapferer & Bastien 2009, p. 10).

A Europa, nomeadamente Paris e Mildo, tornam-se o centro da moda e do estilo,
atribuindo um valor social e cultural marcantes a moda e ao luxo. Durante este periodo nasce a
Daum em 1975, a Boucheron em 1858, a S.T. Dupont em 1872, a Hermés em 1837, a Louis
Vuitton em 1854, a Guerlain em 1828, a Lalique em 1910 a Prada, criada em 1913 ou a Gucci
1921, desenvolvendo o conceito de boutiqgues como forma de distribuicdo exclusiva e
personalizada dos produtos. O luxo torna-se uma “industria de criacdo” (Lipovestky & Roux 2012,
p. 53). “Na segunda metade do século XIX erguem-se armazéns fundados em novos métodos
comerciais (precos baixos e fixos, entrada livre, diversidade da gama de produtos, publicidade) e
visando estimular o consumo das classes médias” (Lipovestky & Roux 2012, p. 53).

O virar do século XIX para o século XX é marcado pela forte aposta do mercado dos
Estados Unidos da América no luxo e na moda: apostam em armazéns de venda a retalho e

grandes superficies comerciais.

“The fashion retail industry and competitive levels in New York grew rapidly
during this century. The concept of retail ‘cathedrals’ also materialized during
this period with the introduction of A.T. Stewart’s elaborately decorated $3
million New York store in 1862, which occupied five storeys and two

basements” (Okonkwo 2007, p.27).

Os norte-americanos cultivaram o gosto pelas viagens e pelo enriguecimento cultural. Este
investimento no desenvolvimento cultural, levou-0s a conhecer e a inspirar-se nos modelos e nas
propostas europeias de produtos de luxo. Em Nova lorque, observou-se um grande

desenvolvimento técnico e produtivo na construcao de produtos de luxo. Este fator introduziu os

v Apos a Revolucdo Industrial, que trouxe um aumento considerdvel ao nivel de vida, mais e mais pessoas encontraram-se com meios financeiros
para pagar luxos. (Traducéo do Autor).

= A industria de varejo de moda e os niveis de competicao em Nova lorque cresceram rapidamente durante este século. O conceito de lojas
'catedrais' também se materializou durante este periodo, com a introducao da loja nova-iorquina A.T. Stewart, em 1862, elaboradamente decorada
no valor de 3 milhdes dolares, que ocupava cinco andares e dois subsolos.(Tradugéo do Autor)
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Estados Unidos da América na corrida pelo desenvolvimento do mercado do luxo e da moda, dos
produtos massificados, e pela construcao de um /ifestyle tipicamente americano. (Okonkwo, 2007)
Quando ocorreu a Segunda Guerra Mundial na Europa, entre 1939 e 1945, a economia
mundial e a visao e percecao do mundo ocidental, foram radicalmente alterados. A emancipacao
da mulher influenciou, de uma forma relevante, a forma como o conceito de luxo evoluiu desde o
século XX: a democratizacdo e o acesso simplificado aos bens de luxo foram declarados (Kapferer
& Bastien, 2009). O gosto pelos produtos de luxo ndo diminuiu, mas o contexto social e economico

11

em que se vivia determinou a aquisicao destes produtos: “...they sought simplicity rather than the
pre-war extravagance” (Okonkwo 2007, p. 29).

A producao no século XX pos-guerra demarcou o trajeto da producao passada, presente e
futura. A aquisicao de produtos tornou-se substancialmente maior. Franca e Itdlia tiveram um papel
determinante em manter a moda como fendmeno relevante e importante na vida dos
consumidores (Okonkwo, 2007).

A rapida expansao e crescimento do mercado do luxo, no século XX, tornaram a
competicdo e a concorréncia ferozes. A oferta de produtos aumentou, e observa-se o
desenvolvimento do fenomeno da democratizacdo do seu acesso. Com este leque variado e
inimero de opcodes, o ciclo de vida dos produtos tornou-se mais curto e, consequentemente, o ciclo
de compra também (Okonkwo, 2007). Os produtores e distribuidores tomaram como objetivo
tornar necessario o desejo de compra. Os produtos que detinham o estatuto de prestigio e
exclusividade foram trabalhados para ser os mais apetecidos.

Durante 0os anos cingquenta, evidenciam-se as grandes casas de alta - costura, simbolos
primordiais de luxo e requinte. O prestigio associa-se, aqui, a marca que produz estas pecas
luxuosas e a guem as usa. A imagem da marca comeca a ser essencial na construcao do universo
simbdlico que envolve todo o segmento de luxo. O glamour ¢ explorado como parte integrante
deste universo. As estrelas de cinema conferiram, através do seu uso publico e em filmes, esta
aura mistica e desejavel as pecas. A dimensao simbdlica do Luxo é muito valorizada e, por este
motivo, tao desejada (Okonkwo, 2007).

A década de sessenta foi marcada pela libertacdo da mulher e dos ideais feministas. Como
tal, a moda e o mercado do luxo tornaram-se um reflexo destas alteracdes sociais e culturais.
Chanel, Yves Saint Laurent e Christian Dior personificaram, melhor do que ninguém, esta nova

mulher e 0s seus desejos. Foi uma década marcada pelos movimentos populares e nao

i (,..) buscavam simplicidade, em vez de a extravagancia do pré-guerra. (Traducdo do Autor)
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conformistas. A individualidade e a ndo-conformidade com os padroes estabelecidos socialmente

despontam durante este periodo (Okonkwo, 2007).

“Em finais dos anos setenta do século passado, a Alta-Costura, era apanagio de uma
elite, a producao em série marcada por pecas acessiveis e pela auséncia de qualidade,
deram lugar ao fabrico de pecas assentes no design do produto. O préta-porter e o prét-
a-porter de luxo contribuiram para uma proliferacdo das marcas, para a massificacao e
vulgarizacdo das griffes e, simultaneamente, para a cultura do novo e da

descartabilidade” (Gama 2011, p.272).

As décadas de setenta e oitenta foram marcadas pela liberdade de expresséo. Este foi o
mote para uma revolucdo mental e social significativa. O vestuario foi usado como forma de
expressar a posicao e os ideais destas geracoes. Tudo transpirava irreveréncia e criatividade. O
mundo mudou, e com ele mudaram também os valores e as crencas nos bens e nas pessoas.
Com esta necessidade extrema de se usar a moda como elemento de afirmacdo social, os
criadores e designers de moda, passam a ser criadores de conceitos, de ideais, e nao apenas da
roupa que criavam.

“Os anos oitenta comecam a espelhar o progresso das grandes holdings, das
fusdes, das aquisicoes, das alienacdes dos produtos, do surgir do fast fashion,
do aumento desenfreado do sistema de licenciamentos, do surgir de novas
marcas. Estes anos significam, também, o tempo da estruturacao das marcas
aparelhadas por um conjunto de estratégias de marketing, de publicidade e de
relacoes publicas cada vez mais eficazes. O estatuto das griffes € convertido em

icones.” (Gama 2011, p.288).

Nao era simples e inocente 0 ato de vestir uma peca de roupa ou de comprar um produto
com um valor agregado: o conceito da peca indicava a posicao do consumidor perante a
sociedade. O ready fo wear teve, durante este periodo, um crescimento significativo,
principalmente pelas maos dos Estado Unidos da América. “Mass production also began to

threaten the fashion leadership position of Paris for the first time. This was amplified by the decline
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of the demand for hautecouture, which had its domain in Paris”= (Okonkwo 2007, p. 31). A alta -
costura € marcada pelo seu declinio.

Durante este periodo, desenvolve-se e implementa-se, como valor chave, a imagem do
produto em primazia do produto em si. O posicionamento do produto, o segmento de mercado a
que estava destinado, ou seja, todo o conceito e imagem que o produto acarretava eram de maior
importancia que o produto em si. Os criadores de produtos de luxo encarregaram-se de tocar no
imaginario do consumidor, criaram os objetos de desejo. Os objetos de desejo, objetos de luxo, sao
mais do que objetos desincorporados de valor: sao uma forma de personalizacdo, de
posicionamento, de afirmacdo. A aquisicao de um objeto destes expressa um stafus social, um
estilo de vida, um poder econdmico e social que levam a autoafirmacdo. Todas estas
caracteristicas sao fundamentais na vida do ser humano, na progressdo da sua insercao num
grupo e na sociedade. Se, por um lado, a falta de poder de compra identifica uma classe social,
por outro, o poder de compra de um objeto de luxo indica um sfatus social.

A compra e a utilizacdo de produtos passou a ser uma poderosa forma de comunicacao.
Estes objetos de desejo existem, intencionalmente, agregados de valores de diferenciacéo, de luxo
e de definicao de poder que o ser humano aspira em todos 0os momentos. O seu valor é intangivel
e subjetivo, os seus valores nascem da sua historia, da sua cultura, do prestigio e exceléncia que
neles existe.

O consumismo tornou-se um ato imponderado e impulsivo. O valor do produto ou servico
adquirido era patente na marca pelo valor economico que lhe era atribuido, sendo o mais
importante fator impulsionador da compra. Hoje, a importdncia da marca estda agregada,
indiscutivelmente, ao seu valor intangivel. Os produtos de luxo sdo histdrias contadas que cativam o
nosso imaginario e o conquistam. O luxo tem que actuar nao sé de forma material, mas de forma
mental também.

Durante o final do século XX e o inicio do milénio, a democratizacdo e a importancia dada
as caracteristicas imateriais dos bens adquiridos foram importantes fatores na evolucdo do conceito
de luxo. ‘O consumo das massas, a compra sem sair da casa, a agilidade proporcionada pela 3°
Revolucao Industrial e a expansao das marcas de luxo integram uma gama quase inesgotavel de

mudancas que marcaram profundamente geracoes de consumidores ”(Crepaldi 2010, p.5).

= A produg@o em massa também comecou a ameacar a posi¢ao de lideranga da moda de Paris, pela primeira vez. Este foi ampliado pela queda da
procura do haute couture, que teve seu dominio em Paris. (Tradugao do Autor)
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Atualmente, a producdo em massa é desvalorizada porque néo € individualizada, nao tem
valores culturais e tradicionais agregados. Esta personalizacao € o que leva a uma demarcacao de

identidade, a exclusividade denota-se, em grande parte, neste fator.

3.3 A evolugéo do conceito de Luxo

Para desenvolver uma sintese do modo como evoluiu o fendmeno de Luxo, pode utilizar-se
a teoria dos seis paradigmas de Villaca (2006): o “luxo comunitario”, o “luxo classico”, o “luxo
material”, o “luxo estetizado”, o “luxo neo-aristocratico” e o “novo luxo”. O “luxo comunitario” ¢
definido pelo valor simbalico e espiritual conferido ao ato de doar. O luxo era um bem coletivo, uma
cultura. Um fendmeno que era levado a cabo pelo conjunto de individuos em prol de alguma
entidade sagrada ou divina. O dispéndio e a oferta dos bens que possuiam, tanto de forma
individual como coletiva, era a forma mais pura de luxo (Villaca, 2006).

Na Grécia e Roma Antigas, o luxo passou a ter uma definicdo negativa: algo ostensivo e
dispensavel, desnecessario e, até, prejudicial ao funcionamento saudavel da vida social e cultural
destes povos. Esta € uma visao toldada pela crenca crista e pela influéncia platonica. A este
paradigma, Villaca (2006) denomina de “luxo classico”.

Durante a Idade Média, em que a aristocracia é a classe mais associada aos bens
luxuosos e estilos de vida ostensivos, o “luxo material” vem definir o modelo do luxo pelos bens
fisicos e magnificentes apenas pela sua materialidade e capacidade de diferenciacdo social.
Associa-se aqui a posse de bens faustosos como simbolo de poder e superioridade. A nobreza,
durante este periodo, € a representacao perfeita de um estilo de vida materialista e luxuoso.

Com o Renascimento, nasce o culto da beleza e da individualizacdo. A importancia
atribuida a estética e a beleza fazem do “luxo estetizado”, o paradigma deste momento da Historia.
Perde-se o direito ao luxo de indole hereditario e ganha-se poder aquisitivo através do mérito pelo
trabalho de cada um. A burguesia ganha o seu poder na sociedade. O “luxo estetizado” reflete um
momento em que o luxo passou a ser mais do que um bem material para ser um prazer hedonico
e cultural.

Quando se da a Revolucao Industrial, a democratizacdo dos produtos, consequéncia do
aumento exponencial de producao, surge a necessidade de valorizar os produtos Unicos e

diferentes. A imagem de uma sociedade demarcadamente liberalizada e massificada, surgem os
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dandis. Estes incrementam o “luxo neo-aristocratico dandi”, vivendo apenas em busca da
perfeicdo. A imagem da perfeicao, para estes, era sinonima de uma transposicao da mestria
exterior para o interior. Isto &, os pormenores fisicos que os rodeavam deveriam ser magnificos e
feitos & sua imagem, para que esse brilhantismo se refletisse no seu interior. Os produtos de luxo
eram Unicos e personalizados. A Alta-Costura ganha uma relevancia sem precedentes neste
periodo.

Por ultimo, refere-se 0 “novo luxo” como sendo algo que ¢ construido com base em valores
subjetivos e considerando sempre as estratégias que comunicam este produto, o contexto social e
econdmico em que vivemos e as rapidas mudancas a que esta sujeita a sociedade atual. Sendo
assim, 0 “novo luxo” é definido, nao pelos seus materiais e producao, mas pelo universo simbolico
em que esta inserido. A simbologia, o design, a comunicacao, a subtileza dos seus codigos e
mensagens fazem deste novo fendmeno algo de intangivel e, notoriamente, sensorial. “Dai a
importancia da construcao narrativa da criacao, de mitos que despertam a identificacdo emocional
e provocam, mais que o julgamento dos outros, o acirramento do neonarcisismo como tendéncia

da subjetivacao que se vende como singular.” (Villaca 2006, p. 132)

“Glamouroso é aquele que entende a gramatica da aparicdo das coisas, aquele que fala
essa linguagem. O luxo contemporaneo destina-se aqueles que dispde de capital cultural
suficiente para decodificar as aparentemente pequenas, mas fundamentais diferencas” (

Soares 2006, p. 79).

A tendéncia para comprar produtos de luxo € de todos os que tém poder de compra para
tal. Esta experiéncia torna alguns consumidores, os verdadeiros apreciadores e utilizadores dos
produtos de luxo. Todas as referéncias implicitas, a semiotica do objeto, a dimensao emocional que
acarreta adquirir um produto de luxo, sao as caratecristicas fundamentais para um produto ser
definido como tal, “... a sofisticacdo do luxo da referéncia cultural, para a fruicdo cognitiva do
estilo...” (Soares 2006, p. 79).

Pode entao dividir-se a evolucdo do fenomeno em quatro grandes mudancas: a ligacao
com o divino e o detrimento dos bens materiais em favor da relacdo com o sagrado; o apogeu da
celebracao material como veiculo de poder absoluto; a democratizacao da hierarquizacao social e
consequente popularizacdo dos produtos de luxo; a aposta num luxo intangivel, experiencial e

sensorial (Castilho & Villaga, 2006).
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3.4 O Novo Luxo

E o Luxo Globalizou-se

Atualmente, existem muitos fatores que determinam a mudanca no setor do segmento do
luxo. A globalizacdo, a disseminacdo da informacao, a entrada das economias emergentes, a
consequente alteracao dos habitos de consumo, foram alguns dos fatores que induziram a uma
alteracao significativa tanto no mercado do luxo, como nos seus consumidores.

Estando a Europa em rececao, o mercado do luxo parece sair incolume deste processo,

em alguns mercados emergentes.

“A novidade ¢é que o Ocidente ja nédo leva unicamente a si a modernidade e econémica e
tecnologia: a grande velocidade, o centro do capitalismo mundializado balanca para a
Asia. (...) O Ocidente ja ndo é o centro da economia-mundo: o tempo do seu /eadership

absoluto e incontestado chegou ao fim” (Lipovetsky, & Juvin, 2011, p.103).

As alteracoes sociopoliticas foram palco da emergéncia de uma nova classe abastada até
entao inexistente. A aceleracao das economias emergentes, a producao de riqueza aliada a uma
grande densidade populacional, fez emergir uma nova classe, com necessidade de ostentar o seu
poder aquisitivo. Esta classe, com um poder de compra acima da média, comecou a cultivar o
gosto por adquirir bens de luxo, e por ostentar estes mesmos bens. “Hoje na Russia como na
China, desenvolve-se a espiral do individualismo (...), o reino do modelo empresarial, a paixao pela
moda e pelo luxo” (Lipovetsky, & Juvin, 201, p. 64)

Independentemente da quebra do volume de faturacdo dos produtos de luxo na Europa
continuam a existir mercados, que estao ligados as economias emergentes, que adquirem produtos
do segmento de luxo em grandes quantidades; mercados até entdo explorados, como por exemplo,
0s BRIC (Brasil, Russia, india e China), a Europa de Leste, América Latina, Asia e Médio Oriente.
Assim, a estratégia passou pela expansao do mercado do luxo, para estes novos mercados,
recetivos a uma ideia de luxo, marcadamente Europeu.

Os grandes grupos econodmicos, como por exemplo o grupo LYMH, o Richemont, o grupo

PPR, foram percebendo que ai existia um terreno fértil para esta expansdo, e as suas lojas
espelham o quanto o luxo se enraizou. Empenharam-se em ocupar os principais centros urbanos,
em criar equipas de gestores, de assistentes de loja, de modo a ir de encontro aos novos

consumidores.
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Os BRIC, acronimo que significa Brasil, Russia, india e China, paises que ja foram
considerados detentores de economias consideradas emergentes e que evoluiram para economias
desenvolvidas, sao dos maiores consumidores de produtos de luxo. Sabe-se que hoje, “...enquanto
0 centro de gravidade do capitalismo mundial balanca, emerge um universo economico
emancipado do dominio ocidental: a China é presentemente a segunda economia do planeta”
(Lipovetsky & Juvin 2011, p. 202).

Relativamente & China, segundo um relatorio da Boston Consulting Group (BCG),

“... the number of wealthy will almost double by 2020, sustaining a 75% growth of the
country’s luxury market. Between 2010 and 2020, the Chinese wealthy segment will grow
from 6% to 21% of the entire population, the highest and most significant among all other
emerging markets such as India, Russia and Brazil”* (Petcu, 2011).

Isto significa que as grandes marcas de luxo continuardo a ter um farget disposto a pagar
0 preco das pecas “sob medida”; as fragancias exclusivas e um sem numero de produtos de
luxo premium.

A propdsito do interesse dos conglomerados de luxo pela aposta na Europa, Marie-Claude
Sicard parte do pressuposto que a Europa ndo ¢ uma prioridade para estes. A aposta radica em
clientes novos - ricos, que ndo detém a mesma cultura de moda e de estilo que os europeus. “(...)
nova clientela formada pelos novos ricos russos, (...) brasileiros e, sobretudo chineses, que néo
possuem uma cultura de moda e de sofisticacdo dos europeus” (Sicard 2007, p.112). Angelica
Cheung, editora da Revista Vogue China, disse a Dana Thomas, “A maioria dos chineses compra
marcas de luxo como simbolo de status. (...) Apreciam os logotipos. Querem que as pessoas
saibam que usam produtos caros” (Thomas 2008, p. 278).

A grande maioria tem um poder de compra significativo, no entanto desconhece os novos
codigos e vive imerso num universo de logotipos de marcas de luxo. Para Sicard esta cultura, que
parece banal aos olhos de um europeu, estd ligada “(...) aos logotipos gigantes, ao dourado, a
pedraria, a tudo o que chama a atencdo” (2007, p. 113). Uma opcéo que Bernard Arnault regista
como sendo transitoria: “(...) com o passar do tempo, 0s consumidores de luxo na China serao

clientes sofisticados” (Thomas 2008 p. 282).

1 (...) 0 numero de ricos vai quase dobrar até 2020, sustentando um crescimento de 75% do mercado de luxo do pais. Entre 2010 e 2020, o
segmento de chineses ricos vao crescer de 6% a 21% de toda a populacdo, a maior e a mais importante entre todos os outros mercados

emergentes, como india, Russia e Brasil”. (Traducéo do Autor)
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Em 2003, Lipovetsky e Roux escreveram um livro sobre o luxo e a conjuntura econdmica
que nao era a de hoje. Questionado por um Tiago Bartolomeu Costa, do Jornal Publico, quanto ao
fato de achar se tinha sentido continuar a falar de luxo face ao cenario que estamos a viver, 0 autor
salienta: “(...) Quando se deu a crise do subprime, em 2008, é verdade que houve um
abrandamento do mercado de luxo.” (Costa, 2012). Sabe-se que 0 mercado europeu estagnou, no
entanto, “a Europa sao 100 milhdes de habitantes. E foi isso que mudou. O mercado do luxo esta
em plena expansao noutras geografias. Porque ha cada vez mais ricos no mundo” (Costa, 2012).
Para o autor nao ha crise no luxo: este migrou para outras paragens.

Marcas de joalharia, como por exemplo a Cartier, a Van & Arpels, a Tiffany, a Bulgari ou a
Boucheron, que viveram tempos conturbados, “ (...) recuperaram forcas, como indica o éxito das
suas criacoes mais caras, mais extravagantes e mais carregadas de pedras preciosas de altissimo
preco” (Sicard 2007, p. 108-109). Estes joalheiros reconhecem ainda que “ (...) vendem em
menos de trés meses pecas Unicas com um custo até cinco ou seis milhoes de euros, a uma
clientela estrangeira que, aparentemente ndo se preocupa com o que gasta (Sicard 2007, p. 109).

No entanto, para além dos BRIC surgem novos acrénimos ligados a paises com economias
cada vez mais promissoras, como por exemplo os CIVETS, constituidos pela Coldmbia, Indonésia,
Vietnam, Egito, Turquia e Africa do Sul; os MINTS, constituidos pela Malasia, Indonésia, Nova
/elandia, Tailandia e Singapura; os MIST, constituidos pelo México, Indonésia, Coreia do Sul e

Turquia.

“It becomes obvious that the major luxury brands with the most established presence in
Asia (China, South Korean, Vietnam) and South America (Brazil, Argentina) are likely to
be less prone to the effects of this second and continued wave of the international crisis
and these are a handful of brands: Louis Vuitton, Gucci, Ermenegildo Zegna, Salvatore
Ferragamo, Burberry and Prada. (...) India remains an insignificant market in terms of

volumes, its luxury market still being in an incipient phase”* (Petcu, 2011).

= “Tornou-se Obvio que a maioria das marcas de luxo estabelecidas na Asia (China, Coreia do Sul, Vietnam) e América do Sul (Brasil, Argentina) séo
suscetiveis de ser menos propensas aos efeitos desta segunda e continua onda de crise internacional e estes séo um punhado de marcas: Louis
Vuitton, Gucci, Ermenegildo Zegna, Salvatore Ferragamo, Burberry e Prada Apesar da dimenséo da india, das suas grandes potencialidades
economicas (...) A India continua a ser um mercado insignificante em termos de volume de faturacéo, o seu mercado de luxo ainda estar numa fase

incipiente.” (Traducédo do Autor)
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Os Paises de Leste da Europa, com economias mais dindmicas fruto da passagem do
sistema comunista para o sistema capitalista, também conheceram uma expanséo ao nivel do
mercado do luxo. A Sérvia, a Gedrgia, a Ucrania, a Roménia, a Bulgaria, a Polonia cultivam cada
vez mais 0 gosto pelos produtos de luxo, pela ostentacéo. Marcas como por exemplo Chanel, Dior,
Ermenegildo Zegna, Louis Vuitton, Salvatore Ferragamo, Burberry, Prada, Gucci, Hermes, Max
Mara, Dunhill, Valentino, Armani sao algumas das marcas que encontraram novos mercados.

Face a crise global vigente, o luxo ndo sai imune desta conjuntura, contrariando assim um
axioma de que as marcas de luxo sobrevivem para além das conjunturas menos favoraveis. E
comum as marcas de luxo resistirem ao impacto das crises econdmicas. E verdade que ao longo
dos tempos independentemente de cenarios menos auspiciosos, de fases de desaceleracao
econdémica, o setor do luxo foi registando um crescimento.

A Internet, e o facil acesso a esta, determinaram a exigéncia e a sofisticacdo dos
consumidores. As marcas destinadas as massas optaram por criar produtos similares aos produtos
de luxo, mas com precos inferiores. Foram criadas novas marcas para responder a esta procura
substancial. As opcdes e variedade sao infinitas, e alteram o desejo do consumidor.

O online é criado como uma nova plataforma de trocas de bens comerciais, que perfaz
uma parcela significativa para o mercado do luxo. Esta plataforma da as marcas de luxo um rapido
crescimento global e uma reputacéo que ultrapassa fronteiras.

Com este leque de oferta tdo abrangente, os consumidores adquirem todos os tipos de
produto desde que respondam as suas expectativas e misturam-nos entre si. Sdo capazes de
adquirir um produto de luxo e coordena-lo com produtos de marcas para as massas. Tornam-se
individualistas e experimentais com as tendéncias e com as ofertas de mercado.

Para as marcas de luxo, sdo necessarias novas estratégias para fidelizar o consumidor.
Estas estratégias focam-se nos valores intangiveis das marcas, nos beneficios emocionais que 0s
consumidores podem retirar destes produtos. A democratizacdo do luxo foi inevitavel. Isto quer

dizer que, atualmente, um numero significativo de consumidores tem acesso aos bens de luxo.

“As novas exigéncias democraticas do luxo ndo radicam no jogo de confrontos simbolicos
de classes. Nao resultam mais de uma pretendida escalada de inveja, frustragdes e
insatisfagdes que tomariam conta dos individuos a medida que a prosperidade aumenta
e que as distancias sociais diminuem. Vém simplesmente completar o consumismo, a

sagracdo dos prazeres privados, o direito democratico a felicidade. E a cultura de massas
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materialista e psicologica que foi o grande vetor da democratizacao da relagdo com o

luxo” (Lipovetsky 2012, p. 71).

O desenvolvimento e a sofisticacao das marcas do segmento de massa marcam esta nova
fase. As novas estratégias do segmento de luxo, a sua democratizacao e o desenvolvimento de
produtos proximos aos de luxo mas com um pre¢o mais baixo, levaram alguns consumidores a
desejar tanto um segmento como o outro. Estas marcas de massa sao conhecidas como /mass

premium fashion (Okonkwo 2007).

“They are no longer considered as only ‘mass fashion’ brands but are now ‘mass
premium fashion’ brands or ‘high-end’ brands in some cases. Although they remain
focused on a mass market, it is no longer appropriate to consider these brands as low-

end or middle-end mass brands”s (Okonkwo 2007, p. 228).

O conceito de fast fashion foi ultrapassado pelo conceito de throwaway fashion. Se o
primeiro define a constante procura do consumidor por novas formas e design, denotando-se um
ciclo de vida dos produtos muito reduzido pela sua efemeridade, o segundo conceito determina a
rapida descartabilidade dos produtos (Okonkwo, 2007). Isto significa que os consumidores
preferem adquirir algo que sabem ser efémero, mas dada a rapidez da oferta, estdo sempre a
comprar produtos novos e mais recentes para descartar os mais antigos.

A diferenca que aqui se coloca sdo os produtos de luxo com o seu preco premium. Um
preco muito elevado leva o consumidor a ponderar a sua compra e a nao descartar estes bens
com tanta facilidade. Outro dos fatores que diferencia os produtos de luxo sdo as relacoes
emocionais que o consumidor cria com a marca e os seus valores. O apego simbolico aos
produtos, faz deste segmento um complemento, muitas vezes ao consumo de produtos de marcas
de massa descartaveis. Atualmente, os consumidores sao muito atentos as tendéncias e as
inovacdes. O que faz deles mais exigentes e conhecedores das estratégias de marketing
implementadas pelas marcas, devido a sua incessante busca por informacao.

Por este motivo, existem cada vez mais propostas de novas marcas no segmento do luxo.
Nem todas tém tido sucesso ou sao aceites pelo consumidor. Mas algumas marcas entranharam-

se na mente dos consumidores pelo posicionamento claro e eficaz no segmento do luxo. Estas

s J& ndo sao consideradas como apenas marcas de "moda para massas"”, s@o agora 'mass premium fashion” ou'high-end”, em alguns casos.
Embora mantenham o foco num mercado de massa, ja ndo é apropriado considerar essas marcas como marcas de massa de gama baixa ou
meédia. (Traducéo do Autor)
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marcas surgiram numa época de mudanca e adaptaram-se as novas mentalidades e necessidades
dos mercados.

A verdade é que o mercado do luxo é cada vez mais acessivel a novas classes sociais, “
(...) um consumo “ocasional” de produtos de luxo ditos “intermedidrios” ou “acessiveis” usados
por classes sociais médias ou mesmo modestas” (Lipovetsky 2012, p. 70). Os paises em
desenvolvimento, e as classes médias emergentes, sao grandes consumidores de produtos de luxo.
Adquirem produtos deste segmento com grande frequéncia e sao exigentes e sofisticados. Com o
aumento da percentagem de consumidores de produtos de luxo, também o leque de oferta destas
marcas ampliou-se. A criacdo de produtos mais acessiveis como extensao das marcas premium,
como 0s cosmeéticos, os perfumes ou os acessorios, permitem as classes menos abastadas
adquirirem bens de luxo, pelo seu valor simbdlico mais do que pela sua qualidade superior. Trata-
se de adquirir um quinhdo do sonho, de pertenca a um universo restrito. Os consumidores
desejam entrar neste universo exclusivo, mistico e requintado e inclui-lo como parte do seu /ifestyle.

A maioria dos individuos tem uma carga horaria de trabalho superior ao que era costume e
um fardo de responsabilidades muito grande. Os seus horarios estdo sempre preenchidos pelo
trabalho e pelo tempo que devem a familia. Este grupo de individuos vé& o luxo como todas estas
necessidades que precisam de ser saciadas: o tempo, o espaco, a simplicidade das peguenas
coisas, 0 bem-estar fisico e mental, a felicidade e a calma. Todos estes valores intangiveis sédo o
que o consumidor do segmento de luxo atual procura. A satisfacdo pessoal e individual, sdo o que
os influencia a adquirir produtos e servicos de luxo. Com isto, ndo se afirma que a procura de
produtos pelas suas qualidades fisicas cessou. Ainda existe uma percentagem substancial que
procura os bens premium pelas suas qualidades tangiveis. Mas o “novo luxo” visa todas estas
carateristicas que as marcas oferecem aos consumidores e que os torna parte da sua dimensao
existencial.

Com o valor que os consumidores atribuem a estas qualidades intangiveis surge uma nova
tendéncia: a consciéncia e a responsabilidade social e ética como parte da ponderacao de compra.
Os consumidores do segmento de luxo tornaram-se mais conscientes e responsaveis, atribuindo e
preferindo as marcas que tém como valores estas praticas de conhecimento e preocupacao social.
Assim, observa-se uma alteracdo tanto no mercado de luxo como nos seus consumidores. A
interpretacéo do que € o luxo é completamente individualista e intangivel.

O fenomeno do Luxo &, atualmente, sustentado e definido pela sociedade Aipermoderna

(Lipovetskty, 2005) e global em que vivemos. Se existe algum fenémeno que veio alterar
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completamente a visdo e a definicdo do que é o Luxo ¢ a globalizacdo. Com o processo de
globalizacdo o mundo tornou-se interligado, as pessoas e 0s paises, as culturas e as sociedades. A
absorcao de outras perspetivas econdémicas, sociais, culturais e politicas, fazem do mundo de hoje
uma realidade completamente diferente da realidade pré-globalizacéo.

Todas as areas sao afetadas com esta troca de conhecimentos e de mudancas, mas a
comunicacao, o livre-transito e a aproximacao das nacdes do nosso planeta sao os fatores mais
influenciados. Os mercados econdmicos sofreram, também, grandes alteracoes, dada a
possibilidade de expansao para mercados longinquos a distancia de um computador. Este fato vai
condicionar outro fenémeno: o aumento exponencial da concorréncia.

O segmento do luxo nao sai incélume destas mudancas e foi adaptando-se as novas
realidades mundiais e culturais. Quem dominava o setor do luxo eram as “sociedades familiares”
(Lipovetsky, 2012), como The House of Gucci, ou “fundadores-criadores” (Lipovetsky, 2012), que
iniciaram a sua marca (Coco Chanel). Atualmente, o segmento do luxo € composto por grandes
grupos economico-financeiros que juntam marcas de exceléncia, como a LYMH que detém a Louis

Vuitton e a Moét et Chandon e a Hennessy, entre outras (Lipovestky, 2012).

“Hoje, séo muito poucas as marcas de luxo europeias que permanecem independentes e
privadas. Entre elas estd a Sonia Rykiel, em Franca, e a Giorgio Armani, a Versace e a
Dolce & Gabanna, em Itdlia, apesar de a Versace ter falado em oferta publica desde o

assassinio do seu fundador, Gianni Versace, em 1997" (Thomas, 2008, p. 60).

Estes grandes grupos caracterizam-se por uma forte e rapida expansao em todos os
mercados. Dirigidos por grandes entidades econdmicas, objetivo primordial é vender e investir nas
estratégias de comunicacao. Estas caracteristicas sao pertencentes, também, aos mercados de
massa: comunicacao agressiva e abrangente, publicidade em grande escala, aumento do preco
dos novos produtos, promocdes sazonais e ocasionais, e vendas crescentes a curto prazo (Valente
2008, p. 4).

Considerando estas caracteristicas, pode dizerse que ¢é com estas estratégias
comunicacionais que se define o “Luxo de marketing” (Lipovetsky & Roux, 2012). “A idade
sublime-artistica sucedeu o0 seu momento hiper-realista e financeiro no qual criacao e pesquisa de
grande rentabilidade se tornaram inseparaveis” (Lipovetsky & Roux 2012, p. 58). O marketing e a
comunicacao sao os pilares desta nova era do Luxo. Ainda assim, ndo pode separar-se esta nova

conceptualizacao, dos fenomenos culturais e sociais pelos quais o individuo se guia, atualmente: a

35



individualizacao, a emocéo, a democratizacao, a responsabilidade social e ambiental, sao também
fatores que definem este novo fendmeno.

O consumidor tem acesso facilitado a comunicacédo, a internet foi democratizada, os
jornais e as revistas circulam por todo o mundo, a televisao e o radio sao internacionais. Esta
facilidade de comunicacao permite ao consumidor conhecer e seguir os acontecimentos e as
tendéncias em todo o mundo. Tornando-o, assim, mais experiente e exigente com o que compra. O
segmento de luxo destina-se a um cliente com maturidade cognitiva e intelectual, que conheca as
outras opgdes mas que seja fiel a marca de sempre. A comunicagao &, portanto, um instrumento

fundamental para cativar e fidelizar os clientes.

“A ostentacdo passou a ser vista como prova de ingenuidade cultural, destaca
Baudrillard, sinalizando a grande transformacdo no universo do luxo. O Iluxo
contemporaneo, ou “novo luxo”, desenvolve-se por meio de uma codificacdo mais sutil e,
apesar da necessidade de muitos pré-requisitos para seu entendimento, sua didatica

revela-se bastante eficiente” (Soares 2006, p. 80).

As estratégias de comunicacao das marcas do segmento de luxo devem ser utilizadas para
fortalecer e estabilizar o posicionamento da marca e demarcar a identidade e a imagem da
mesma. A renovacao destas estratégias deve ser rapida e continua. O consumidor atual é
informado e tem acesso rapido a concorréncia. Estas marcas devem fazer ressaltar os seus valores
e as suas qualidades para que sejam escolhidas e consigam fidelizar o consumidor. Este, deve
identificar a sua personalidade com a identidade da marca e sentir empatia com esta. Os valores

da marca tém mais importancia, hoje, do que o produto fisico em si.

“(...)a aproximacao do design do luxo de fatores menos materiais e ndo funcionais como
a arte, a importancia cada dez maior das questoes identidade-marca-autenticidade, a
adocéo da “erotizacao” como estratégia de seducao para o consumo, a valorizagdo das
referéncias historicas como recurso de estilo dos objectos (...); o rejuvenescimento da
linguagem com a permissao do uso de uma abordagem ludica, a responsabilidade social
como elemento de sofisticagao cultural e a busca da aura do objeto Unico com a

incorporacéo do fazer artesanal na producao do luxo” (Soares 2006, p. 77)

Imersos nesta grande crise economico-financeira, o segmento de massas tem a seu favor

um fator decisivo que € um grande influenciador de compra: o preco. O publico-alvo do segmento
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de massas é abrangente e amplo, 0 que exige que seja feita uma maior producao para responder a
procura e, consequentemente, o preco por peca vai ser muito reduzido. O preco de venda ao
publico €, portanto mais acessivel e apetecivel. O sucesso da dindmica grandes producoes - precos
reduzidos - vendas significativas, ¢ um fator atrativo para os gestores dos conglomerados das
marcas de luxo. Devido ao decréscimo da procura de bens, consequéncia da diminuicao de poder
econémico, o segmento do Luxo procura obter lucros para conseguir manter-se no mercado de

forma significativa.

“Tom Ford fala num tempo em que segundo ele é preciso seguir outra linha, um novo
luxo, que radique na auséncia da massificacdo do mesmo e que contribuiu para o
reabilitar da Gucci. Detenhamo-nos sobre o que nos diz: «em todos os MacDonald 's
temos 0 mesmo hamburguer e a mesma experiéncia. Ajudamos a criar isto na Gucci, foi
a opcao certa. O mundo tornou-se global. Mas agora na sua o6tica chegou o tempo de um
novo luxo que segundo as suas palavras, ndo ¢ para todos» (Thomas 2008, p. 299)”

(Gama 2011, p. 308).

A transformacao do mundo numa aldeia global teve outra consequéncia social significativa
para o segmento do luxo: a valorizacdo da individualizacdo. Com um acesso tdo imediato e com
uma oferta tdo grande de novas visdes e conhecimentos, a renovacao rapida das tendéncias
também se tornou obrigatdria. Cada individuo procura uma identidade prépria, algo que o
identifique emocional e intelectualmente. Algo que defina a sua vivéncia e a sua histéria. Como tal,
0 segmento de luxo deixou de ter importancia tanto pelos seus atributos fisicos mas mais pelos
seus valores de apego emocional e intelectual. Vivemos num tempo de fruicao cognitiva, sensorial e
experiencial. Os produtos de luxo acompanham esta evolucao através do posicionamento da marca

e das estratégias de comunicacao que moldam a sua identidade.

“0 posicionamento comeca com o produto. Uma peca de merchandising, um servico,
uma empresa, uma instituicdo ou uma pessoa. Talvez vocé mesmo. Mas posicionamento
nao é o que vocé faz com o produto. Posicionamento ¢ o que vocé faz na mente do
cliente em perspectiva. Ou seja, vocé posiciona o produto na mente do comprador em
potencial. (...) O posicionamento é o primeiro sistema de pensamento que enfrenta, de
verdade, o dificil problema de se fazer ouvir nesta nossa sociedade saturada de

comunicacdo” (Ries & Trout 1987, p.2).
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O consumidor entende a efemeridade e o curto ciclo de vida de um produto, mas a sua
identidade, a relacdo emocional e mental com quem o adquire é constante e estavel. Estes sao os
dois parametros que constituem o paradigma do “novo luxo”: o produto fisico, como valor tangivel,
e a experiéncia identitaria e cultural que o produto proporciona, os valores intangiveis. Se se pensar
que, no ato de compra, observa-se que o produto em si mesmo, sem uma marca agregada, nao se
posiciona na mente do consumidor como algo identificavel e desejavel. E apenas um produto
genérico que nao se diferencia dos outros a nao ser pela sua funcdo. A marca funciona como
desencadeador cognitivo na mente do consumidor: os valores intangiveis que a marca comunica
diferenciam e identificam qual o produto que sera o correto para determinado consumidor. Ainda
que nao funcione destituido de todos os fatores ja referidos, a funcao do objeto também determina
a sua aquisicao. Um objeto que ndo cumpra a funcao a que esta destinado nao corresponde aos
parametros de qualidade, exceléncia e superioridade de producao que caraterizam um produto de
luxo. “A passagem do luxo ostensivo, ancorado, sobretudo, na overdose dos materiais preciosos,
para a sofisticacdo do luxo da referéncia cultural, para a fruicao cognitiva do estilo, tem no design o
seu operador fundamental” (Soares 2006, p. 79).

O consumidor atual do segmento do luxo ¢é diferente do consumidor do passado. No
passado, a abundancia financeira das classes sociais altas e a falta de acesso ao conhecimento e
a educacao, tornavam os consumidores em individuos de facil satisfacdo e de impulsionar a sua
compra. A evolucdo social e cultural a que, hoje, se assiste define de forma diferente o consumidor
deste segmento. A facilidade no acesso a cultura e ao conhecimento tornaram este consumidor
mais dificil de agradar e de fidelizar. As suas aquisicdes sdo ponderadas e tidas em conta a luz de
varios parametros, como a responsabilidade social, a ética, a satisfacdo pessoal, a individualizacao,
0 seu prazer sensorial e experiencial.

Assim, pode dizer-se que os valores intangiveis do segmento do luxo sao o que,
atualmente, impulsionam e fidelizam os consumidores. Sao individuos atentos e culturalmente
ricos, desenvolvem o seu lado intelectual e sensorial. Conhecem as tendéncias e os mercados e
acima de tudo conhecem-se a si mesmos. Criam empatia com a identidade e a personalidade das
marcas que adquirem e dao grande importancia aos valores intangiveis das mesmas. O mundo
imaginario de desejo e de simbologia transcende a sua idade fisica e transfere-lhes uma idade
mental e de atitude. Séao individuos com atitude e curiosos. Nao tém medo de arriscar com novos

produtos. Todo o risco € uma nova experiéncia. A tradicao e cultura da marca a que sao fiéis sao o
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seu porto de abrigo, mas nao estagnam o seu conhecimento e a sua experiéncia através de outros
produtos.

O mercado do luxo nao é hoje segmentado da mesma forma. As classes que tém acesso
ao luxo sdo mais abrangentes. A classe média alta tem acesso a alguns produtos de luxo e a classe
média também. Observa-se também um novo fendmeno: jovens trabalhadores, solteiros, com
profissdes bem remuneradas que investem em produtos e servicos de luxo. Sdo uma nova camada
do segmento de luxo com uma importancia crescente. Sao cultos e informados, desejam o melhor
e conhecem este mercado.

A maturidade dos consumidores é mais importante do que a idade fisica. A sua atitude e
personalidade definem o seu ato de consumo. Atualmente, o que seria apropriado a uma faixa
etaria entre os vinte e os trinta anos é também adequado as faixas etarias superiores. Estes
individuos sao exigentes e individualistas, exigem e esperam o melhor de tudo o que adquirem.
Nao admitem falhas e sdo de facil critica. O seu julgamento é poderoso ja que detém posicoes de
influenciadores. Dao muita importancia aos principios e valores das marcas.

A sofisticacao, a cultura e a experiencia sao caracteristicas destes individuos. Sao o0s
consumidores que constroem as marcas. De acordo com a sua fidelizacao e julgamento colocam-
nas na sua posicao hierarquica dentro do mercado do luxo. Sdo cada vez mais informados e

conhecedores dos seus desejos e de como 0s saciar.

“In the future, consumers’ awareness of their self-worth will continue to increase, and
they will know exactly what they want and where to find it. They will no longer look to
luxury brands to define themselves but will themselves determine the scope of luxury
brands that will fit into their self-image and lifestyles. They will recognize their ownership
of the power to determine their choice of luxury brands, and will also become sawier

through an increased global and open outlook”” (Okonkwo 2007, p. 76).

7 No futuro, o conhecimento dos consumidores a sua auto-estima vai continuar a aumentar, e eles sabem exatamente o que querem e onde
encontré-lo. Nao vao mais olhar para as marcas de luxo para se definir a si proprios, as marcas de luxo vao-se encaixar na sua auto-imagem e estilo
de vida. Eles irdo reconhecer a sua apropriacao do poder de determinar a sua escolha de marcas de luxo, e também se vao tornar mais inteligentes
por meio de uma perspetiva global e horizonte aberto.
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3.5 0 universo da falsificagao a escala global

Parecer para ser

Se por um lado o mercado da contrafacao continua a alimentar uma industria em
expansao, por outro lado, € um quebra-cabecas para as marcas de luxo. O fendmeno da
falsificacdo atende a logica dos mercados capitalistas da oferta e da procura, e enquanto houver
procura por produtos falsificados, nada impedira a sua producao e a sua oferta cada vez mais
diversificada e aperfeicoada.

Podemos questionar na linha de Douglas e Isherwood (2006, p. 52): “Por que as pessoas
querem consumir bens, e se querem, este consumo tem por base uma escolha racional?”
Relativamente ao fendmeno da contrafacao sabe-se que a escolha por uma marca de luxo tem
uma ligacdo ao sentido de pertenca; tem uma componente de sonho. E um convite a entrar num

universo onirico por “estrear”.

“Consumers of counterfeit products are well-informed; they know the brand, its
communication and its latest releases, and the consumption motivation is exactly the fact
that the product is a copy of a well-known brand, not the features and functionalities of
the product themselves”s (Kéren, 2012).

A compra é consciente e intencional; o consumidor s6 compra produtos falsos de marcas
que conhece. As marcas pouco conhecidas, ainda que sejam de luxo, nao sao apetecidas pelos
consumidores de falsificacdes. Ao contrario, as marcas como por exemplo, a Gucci, a Prada,
a Louis Vuitton, a Dior, a Mont Blancou a Rolexsdo marcas que sdo sistematicamente
falsificadas. Para Lipovetsky (2011, p. 46), a “ (...) cultura-mundo & o triunfo das global brands e
dos seus logdtipos universalmente conhecidos.” Mas o universo da falsificacao ndo ¢ um fenémeno
contemporaneo, ou seja, “ (...) sera provavelmente tdo antigo quanto o homem. A intensidade e o
grau de perfeicdo do fendmeno é que alteraram as regras” (Gama 2011, p. 305).

A falsificacdo converge num duplo sentido: por um lado, ha uma economia paralela de

grande dimensédo economica e, por outro lado, ha o desejo de pertencer a “esfera dos eleitos”; ha

» Os consumidores de produtos falsificados sdo bem informados, conhecem a marca, a sua comunicagdo e seus Ultimos lancamentos, e a
motivacao de consumo é exatamente o fato de que o produto é uma cdpia de uma marca bem conhecida, e ndo as caracteristicas e funcionalidades

do produto em si. (Traducéo do autor)
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uma dimensao de sonho e de desejo. Esta dualidade revela a face de uma sociedade maravilhada
pelo consumo que invadiu a esfera do quotidiano.

Existem varios tipos de produtos falsificados. Segundo Okonkwo (2007), séo criados
quatro niveis destes produtos para serem vendidos: um produto falsificado, em que se falsifica
100% do produto original para levar os consumidores a crer que é o original: um produto pirata, é
uma copia do original mas sem a pretensao de enganar o consumidor final; produtos de imitacéo,
nao pretendem ser 100 % iguais ao original, mas existe similitude no material, no nome, no design,
0s consumidores sabem que estdo a comprar uma copia; por fim, os produtos personalizados, que
consistem em réplicas dos produtos originais mas produzidos por alguém que tem alguma ligacao

com a marca.

“1 A counterfeit product refers to a 100 per cent copy of the original product made to
deceive consumers into believing that it is the genuine product.

2 A pirated product is a copy of a genuine item but produced with the knowledge that the
consumer will be aware that the item is fake.

3 An imitation product is not 100 per cent identical to the original product but is similar in
substance, name, design, form, meaning or intent and consumers are often aware that it
is not the original product.

4 A custom-made product is a replica of a trademark design of branded products made by
legitimate craftsmen who may have some connection with the brand”= (Okonkwo 2007,

p. 172).

Os produtos falsificados sdo vendidos em toda a parte. Lipovetsky (2011, p. 46) salienta
que a: “ forca das marcas revela, (...) o desenvolvimento sem precedentes da contrafacdo, agora
de amplitude planetaria”. Desde feiras, nas ruas, por donas de casa em reunides, a mercados de
rua, por pessoas que dizem ter ligacoes com uma determinada marca e afirmam serem produtos
originais. Gama defende que “ (...) até aos anos oitenta, o fendmeno da falsificacdo dos produtos
era residual se compararmos com o que acontece hoje e a grande maioria dos produtos que eram
falsificados nao tinham grandes acabamentos.” (2011, p. 306)

Hoje, perante o fascinio que as marcas exercem sobre os consumidores, as regras do

mercado sao outras. O que se observa atualmente ¢ uma evolucéo extrema na qualidade dos

=1 Um produto falsificado refere-se a 100 por cento de copia do produto original feito para enganar os consumidores a acreditar que é o produto
genuino. 2 Um produto pirata € uma cdpia de um produto genuino, mas produzido com o conhecimento de que o consumidor vai estar ciente de
que o item € falso. 3 Um produto de imitacdo nao € 100 por cento idéntico ao produto original, mas ¢ similar em substancia, nome, design, forma,
significado ou inten¢do e os consumidores estdao muitas vezes cientes de que nao é o produto original. 4 Um produto feito sob medida é uma réplica
de um projeto da marca de produtos de marca feitos por artesaos legitimos que podem ter alguma ligacédo com a marca. (Tradugao do Autor)
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produtos de luxo. Tanto as classes baixas como as classes mais elevadas adquirem produtos de
luxo falsificados pela sua elevada qualidade e semelhanca com os verdadeiros. Isto &, “(...)
chegamos a um ponto em que se duvida se existe alguma diferenca entre uma peca verdadeira e
uma peca falsa. Na perspetiva de Dana Thomas (2008:255), “«o plano de Bernardo Arnault tinha
funcionado: os consumidores ndo compram artigos de luxo pelo que sdo, mas pelo que
representam” (Gama 2011, p. 306).

Na atualidade, com a instantaneidade da informagao, com a ajuda de uma tecnologia
sofisticada é exequivel, que num curto espaco de tempo as pecas falsificadas sejam reproduzidas e
distribuidas logo apos o lancamento das pecas verdadeiras. Isto €, o grau de perfeicéo é cada vez
maior possibilitando que os produtos sejam praticamente analogos produtos originais.

Nao raras vezes as falsificacdes chegam ao mercado antes dos produtos auténticos. Nas
visitas as feiras basta um telemdvel para fotografar alguns modelos e enviar para fabricas
espalhadas por este mundo fora. Segundo Thomas, no caso concreto de Guangzhou, mais
conhecida no mundo Ocidental por Cantao, as “(...)oficinas de falsificacdes sdo leve e moveis;
apos duas semanas, tudo ¢ empacotado e levado dali” (2008, p. 259) de modo a escapar a
detencao.

Na China, a luta contra a falsificacdo ndo € um processo facil de gerir, ou seja, este pais
nao tem uma tradicdo de posse da propriedade intelectual; os sucessivos regimes comunistas
difundiram a ideia de que nao havia propriedade privada ja que tudo pertencia ao Estado. A partir
de finais da década de setenta, “(...) o governo chinés abracou lentamente a nocdo de posse da
propriedade intelectual” e “(...) as primeiras leis sobre patentes e marcas foram decretadas no
inicio da década de 80" (Thomas 2008, p. 257).

Frederick Mostert, antigo Presidente da /nfernational Trademark Association, salienta que
ha entre os chineses uma “«forte heranca da copia que radica hd muitos séculos atras e de
repente, dizem-lhes para parar. (...) E um verdadeiro dilema cultural» ” (Thomas 2008, p. 257)

O mercado asiatico exporta grandes quantidades de produtos de luxo falsificados para o
ocidente, produzidos em Hong Kong, na China e na Coreia do Sul. Os maiores importadores sao a
Europa e o Japado. O que acontece € que o0s paises orientais produzem estes produtos, mas as
marcas de luxo estdo cada vez mais implementadas nestes mercados, principalmente na China,

com taxas de sucesso e de vendas elevadas.
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Segundo Tungate: “It seems ironic that China, the country that luxury brands so dearly
want to penetrate, is causing them so much a headache.”» (2005, 206), isto €, estima-se que “(...)
between 80 and 90 per cent of all the world’s fakes are made in China.”2 (Tungate 2005, 206). No
entanto, a Italia é igualmente “(...) a production centre (...)"# (Tungate 2005, p. 207)

Adquirir qualquer marca de luxo num mercado paralelo € considerado um crime com
implicacoes legais. Cada vez mais as marcas de luxo investem quantias elevadas para combater a
contrafacéo. E muito comum que nos aeroportos estejam elementos a questionar sobre a
existéncia ou nao de faturas de marcas que ostentam; a apreender o que encontram nas malas de
viagem. Todos os dias sao barrados muitos acessorios, € as pessoas que 0S compram pagam
multas avultadas, mas o fendmeno estd imparavel. A policia da Interpol defende que “(...)
counterfeiting is generally perceived by society as a victimless crime.”= (Tungate 2005, p. 207). O
autor afirma ainda que algumas pessoas que “(...) are often proud of their acquisitions..”? (Tungate
2005, p. 207).

Ha a ideia de que os paises orientais sdo 0s grandes consumidores de produtos
falsificados, mas isto nao corresponde a realidade. Na verdade, tém um fascinio pelas marcas de
luxo verdadeiras. Pode afirmar-se que usam pecas falsificadas mas o fenémeno é mais alargado,
isto &, estende-se a escala global.

As producdes de produtos falsificados sao fabricados em grande escala, sdo de uma
qualidade cada vez mais sofisticada, os precos sao inferiores e a distribuicdo é cada vez mais
alargada. Este é o mercado que as marcas de luxo auténtico procuram combater, como todos o0s

seus valores e qualidades e o0 seu universo simbolico e emocional que atrai os consumidores.

3.6 O Consumidor de Luxo

O consumidor e 0s seus desejos, € a resposta as suas necessidades, nunca foram fatores
tao relevantes como o sdo hoje. No mercado de Luxo, a interpretacdo destes desejos é
fundamental, as marcas devem ir ao encontro do consumidor o seu desejo mais intimo, a fantasia

mais profunda, e responder com um produto a sua altura. “Today’s luxury consumers are different.

= Parece irdnico que a China, o pais que as marcas de luxo tanto querem penetrar, seja um quebra-cabegas. (Tradugao do Autor)
= Entre 80 e 90 % dos produtos falsificados sao produzidos na China. (Tradugao do Autor)

= (...) um centro de producéo (...) (Tradugao do Autor)

= (...) a falsificagdo é percebido pela sociedade como um crime sem vitimas. (Tradugao do Autor)

»(...) estdo muitas vezes orgulhosos da sua aquisicao. (Tradugao do Autor)
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They have to be surprised, tantalized, captivated, courted, pampered and constantly pleased
without end”» (Okonkwo 2007, p. 60).

Os valores das marcas deste segmento estdo incrementados e devem ser mantidos, tal
como renovados, para transmitir os valores verdadeiros e genuinos desse produto. A tradicao, a
histéria e a cultura da marca sao tidos como os alicerces dos valores agregados, ja que vivemos
numa época em que sao valorizados o0s sentimentos e sensacdes, valoriza-se a
“...desinstitucionalizacao e individualizacao, emergéncia de uma relagao mais afetiva, mais sensivel
com os bens de luxo” (Valente, 2008).

Atualmente, observa-se o surgimento de uma nova classe social: sao individuos que
pertencem, normalmente, a classe média e média-alta e conquistaram o seu poder econdmico
através do seu trabalho. Nao sdo consumidores tradicionais de produtos de Luxo, ndo dao um
valor relevante a tradicdo da marca, a historia e a cultura dos produtos. Sao equiparados a
burguesia que emergiu no Renascimento: nao lhes é concedido o “direifo” ao Luxo devido a
tradicao familiar, este poder de consumo deriva da sua propria conquista. A aquisicdo destes
produtos é destituido de qualquer sensibilidade interpretativa do conceito e dos valores do produto.
O Luxo &, para estes consumidores, mais um produto do que um comportamento ou um conceito.
Os consumidores mais antigos, habituados a um padrao de qualidade e de requinte elevados, nao
podem ser desiludidos, mas 0s novos clientes nao podem ser postos de lado pois sao estes que
investem neste mercado.

Quando comeca a perceber-se que uma nova classe utiliza e adquire bens de luxo, da-se
um fendmeno j& observado na historia do luxo: um choque na definicdo das classes sociais e na
atribuicao de status social através do consumo destes produtos. O que um cliente tradicional deste
segmento pretende é o distanciamento destes novos consumidores. A hierarquia social € ameacada
quando duas classes sociais distintas ttm o mesmo poder de compra e consumo de produtos de
luxo.

Aqui, tende a estabelecer-se, ainda que inconscientemente, uma relacao entre a classe que
consome produtos de Luxo habitualmente e hereditariamente, e comportamentos de consumo, € a
classe que, apenas por ter poder econdmico, adopta comportamentos de luxo e se vai imiscuindo
nas classes altas.

Um consumidor que seja, habitualmente, consumidor de produtos de Luxo procura e

deseja, acima de tudo, exclusividade e qualidade. Quem adquire um produto de Luxo, sabe que

= Os consumidores de luxo de hoje sao diferentes. Eles tém de ser surpreendidos, atormentados, cativados, cortejados, mimados e constantemente
agradados. (Tradugao do Autor)
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esta a adquirir, também, todo um conjunto de valores intangiveis insubstituiveis: 0 requinte, a
individualidade, a exclusividade, a qualidade, a personalidade. Sao marcas fortes em valorar a sua
histéria, a sua cultura e identidade, criando estabilidade e firmeza na mente dos consumidores.

Atualmente, assistimos a uma profunda mudanca nos nossos valores e ambicdes. As
necessidades e desejos sao alterados: as condi¢cbes ambientais, econémicas, demograficas e
consequentemente sociais, sofreram uma metamorfose. Esta transmudacao nao é apenas um
sinal momentaneo de mudanca, é um sinal de paradoxos estabelecidos, de analogias impensaveis,
de comportamentos imprevistos que resultam numa ambiéncia e convivéncia adaptadas ao meio
em que, agora, vivemos. O consumismo desenfreado é substituido pelo desejo de algo intangivel,
algo que ultrapassa a dimensao do produto fisico, traduz-se num ato de consumo refletido e
ponderado.

“Através de rejeicoes e escolhas mais conscientes, o consumidor busca afirmar [a] sua
subjetividade autdnoma e identidade pessoal. E um homem que quer se orientar, comprar com
conhecimento de causa, se prevenir de produtos nocivos” (Valente 2008, p.5).

A rapida obsolescéncia dos produtos, a sua efemeridade, ndo traz contentamento e
satisfacdo ao consumidor de hoje. As marcas lutam para oferecer o sonho, o imaginario, a
experiéncia de uma vida a um consumidor que ambiciona adquirir emocdes e sensacoes, ao inves
de um produto meramente fisico. “No cenario actual, as empresas produzem e vendem sistemas
de valores que sao definidos pelos consumidores, sendo a marca os simbolos desse sistema.”
(Valese 2006, pg. 36).

A individualizacdo, a autossatisfacdo e a realizacdo pessoal sdo, hoje, valores almejados
pelos individuos. Os produtos de luxo criam uma ligacdo emocional, sensorial e intelectual com o
seu consumidor. O apelo a cultura e as emocoes, a inteligncia e as sensacdes encontram um
veiculo fisico nestes produtos. A aquisicdo de um produto de Luxo é ponderada a luz de todos
estes fatores. A diferenciacdo social passou a ser, para o consumidor habitual de Luxo, um fator
descartavel de motivacado de compra. O saciar das necessidades sensoriais, e a experiéncia que
cada um destes produtos proporciona para o crescimento individual do consumidor, € o maior
impulsionador para a compra.

Para Dubois, Czellar e Laurent (2005), existem trés tipos de perspetivas dos consumidores
sobre o luxo: os elitistas, os democraticos e os distantes. Os elitistas defendem o luxo como caro,
exclusivo e seletivo, apenas destinado aos consumidores tradicionais pelo seu carater hereditario.

Em oposicao, os democraticos defendem a democratizacao do luxo, passivel de ser compreendido
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e apreciado por qualquer consumidor. Para estes, o luxo ndo existe como fator de distanciamento
social. Por ultimo, os distantes que nado se identificam com este sector e nao se sentem atraidos
por este universo. Nao sentem empatia pela identidade destas marcas e ndo séo a favor do que

estes produtos comunicam.

“A diferenca entre um grupo e outro reside justamente nos modos de exibicdo deles: se
para um os produtos sao predominantemente ostentatorios, para o outro, eles
contribuem de fato para a competencializacdo necessaria que o sujeito precisa adquirir
para desenvolver seu percurso narrativo de experimentar a impetuosidade dos sentidos”

(Demetresco & Martins 2006, p. 58)

No centro dos desejos do consumidor atual estdao necessidades emocionais e intangiveis. A
sociedade individualista emprega o conceito de luxo a sua prépria individualidade. A definicao de
luxo € determinada por cada um. “ De tal maneira que pode ser identificado com fendmenos tao
diferentes como o tempo livre, a qualidade de vida, o amor, a harmonia interior, a
responsabilidade, a liberdade, a paz, a acdo humanitaria, o saber, a natureza” (Lipovetsky & Roux,
2012).

Segundo Galhanone (2005) existem algumas motivacbes comuns e constantes para o
consumo de bens de luxo. A diferenciacdo social, como simbolo de exclusividade e individualidade;
a autossatisfacdo pessoal; a personalidade exteriorizada através de um veiculo fisico; insercao
numa classe social; prazer sensorial e experiencial, como imagem da sociedade hedonista em que
se vive; a qualidade e seguranca que as marcas de luxo transmitem; a sofisticacdo e magnificéncia

através da ostentacao; o prestigio e a compensacao emocional através de uma aquisicao desejada.

“Varios autores (Vigneron, Johnson, Nyeck e Schweriner) estabeleceram motivagdes para
0 consumo dos bens de luxo. Um pequeno resumo de suas teorias listaria:

O desejo de ser Unico, de exclusividade e diferenciacao

O desejo de melhorar o auto-conceito, projetando sucesso e poder

O desejo de exteriorizar a propria personalidade

Necessidade de marcar a filiagdo a um grupo social almejado

Hedonismo, desejo de estimulos aos sentimentos e estados afetivos, busca do proprio
prazer, deleite ao excitar positivamente os ¢rgaos dos sentidos

Perfeccionismo, busca da melhor qualidade e de um desempenho superior

O desejo de ostentacao, de exibicao da riqueza ou da conquista de uma ascensao social

Motivagao emocional ou a busca de uma experiéncia excepcional como compensagao ou
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auto-indulgéncia
Desejo de marcar-se como elite, old money, simbolo de status hereditario” (Galhanone

2005, p. 9).

Todas estas motivacoes refletem as principais carateristicas de um produto de Luxo. Se
estas séo as caracteristicas que um produto deve possuir para motivar a sua aquisicao, este
segmento deve criar estas particularidades para que este se torne o objeto mais desejado do
mundo. Sendo assim, podem dividir-se em dez items, como é que o consumidor decide gastar os
seus recursos nos produtos desejados: O que € que compram: Porque é que o compram; Quando o
compram; Onde o compram; Como o compram; Com que frequéncia o compram; Com que
frequéncia usam este produto; Como avaliam este produto; Qual ¢ o ciclo de vida do produto; O

que pensam sobre uma futura compra do mesmo produto (Okonkwo, 2007).

“Further scrutiny of this definition shows the following aspects of the behaviour of
onsumers,

presented in their hierarchy of influence:

1 What they buy (Products and Services)

2 Why they buy (Needs, Wants, Desires)

3 When they buy (Convenience)

4 Where they buy (Location)

5 How they buy (Channel)

6 How often they buy (Frequency)

7 How often they use the products (Relevance)

8 How they evaluate the products (After-Purchase)

9 How they dispose of the products (Durability)

10 How they decide future purchase (Loyalty)"(Okonkwo, 2007, p. 62)

Assim, € determinada a influéncia e a motivacao de compra do consumidor de um produto
de luxo. O que estes compram ndo € apenas um bem ou um servico. Compram experiéncias,
sensacoes, emocoes. O individuo deve sentir empatia pela identidade da marca e do produto que
compra. Os produtos de luxo nao devem seguir-se pelas tendéncias de compra de outros
consumidores dado que eles nao se seguem pelas oportunidades econémicas para adquirir um

produto deste segmento: dado que sao sempre desejados, a qualquer momento estes podem ser

= Uma analise mais aprofundada desta definicdo mostra os seguintes aspectos do comportamento de consumidores apresentados pela sua
hierarquia de influéncia: 1 O que eles compram (Produtos e Servigos); 2 Por que eles compram (necessidades, desejos, desejos); 3 Quando eles
compram (de conveniéncia); 4 Onde comprar (Localizacdo); 5 Como eles compram (Canal); 6 Quantas vezes se compra (frequéncia); 7 Como
muitas vezes eles usam os produtos (melhor); 8 Como eles avaliam os produtos (apos a compra); 9 Como eles escoamento dos produtos
(durabilidade); 10 Como eles decidem compra futura (Lealdade). (Tradugédo do Autor)
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adquiridos. Estes sdo comprados para satisfazer desejos e necessidades emocionais. O seu desejo
¢ continuo e prolongado.

O universo do luxo mostrou-se inicialmente pouco recetivo ao ecommerce mas
paulatinamente foi percebendo que nao tinham grandes opcoes. A rede é por exceléncia o espago
por onde gravita uma mirfade de cibernautas; que propicia um manancial de informacao relevante
sobre 0s consumidores. A interrogacao das marcas de luxo assentava no facto das pecas poderem
vir a perder a aura de exclusividade que as carateriza, para numa fase posterior perceberem que 0s
consumidores olhavam para o onfline como um “admiravel mundo novo”. Ainda que a venda
online, hoje, seja um mercado em expansao e marcadamente infiltrado no ato de consumo, a
compra ¢ feita maioritariamente em locais fisicos que reflitam toda a identidade e a esséncia da
marca.

No entanto, “Agora, trata-se nao tanto de “impressionar a galeria” mas de viver
“experiéncias inéditas, de ter prazer, de aceder a momentos privilegiados” (Lipovetsky & Roux 2012,
p. 70). Os pontos de venda converteram-se em galerias de arte. O local de venda dos produtos do
segmento de luxo deve estar de acordo com toda a simbologia e a oferta experiencial deste
segmento. “As grandes marcas confiam aos arquitetos estrelas o cuidado de assinar as suas lojas;
0s pontos de venda sdo constantemente redecorados e refeitos nos seus aspetos exteriores para
melhorar a imagem das marcas” (Lipovetsky, & Juvin, 2011, p.149)

A partir do momento em que se apercebeu que a loja “(...) encerrava uma série de
possibilidades, os Grupos de moda passaram a fazer contratos com artistas de vanguarda para as
colecdes de acessorios; (...) as exposicdes sdo acolhidas nas grandes lojas de moda que tendem
cada vez mais a assemelharem-se a galerias de arte” (Lipovetsky, & Juvin, 2011, p. 49)

O local de venda dos produtos do segmento de luxo deve estar de acordo com toda a
simbologia e a oferta experiencial deste segmento. Os sentidos do consumidor devem ser despertos
e seduzidos.

A frequéncia de consumo deste segmento de mercado € guiada pelo desejo e ndo pela
razao ou necessidade. Sempre que possivel, estes consumidores adquirem um produto de luxo,
pois a sua utilizacdo também é bastante frequente. Como extensdo da sua individualizacao e
autossatisfacao, estes consumidores tendem a usufruir destes produtos e servicos 0 maximo que
lhes ¢ possivel. Pela importancia e valor depositado nestes produtos, o valor fisico dos mesmos é

ultrapassado pela experiéncia emocional, sensorial que proporcionam. Por este motivo, a avaliacao
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que ¢ feita destes produtos pelo consumidor tende a ser veiculada a empatia criada pela marca e
pela sua identidade, pela simbologia agregada ao produto.

O consumidor do segmento de luxo propende a criar uma relacao emocional com as
marcas. Esta empatia e proximidade do consumidor com o objeto fazem existir um cuidado de
colecionador, de compilar experiéncias e momentos através destes produtos. Sdo guardados e
mantidos com afeicao a sua historia e identidade. Estes impulsionadores de compra, sao motivos
para que o cliente se mantenha fiel tanto a marca como aos seus produtos. “Um dos efeitos
maiores da cultura consumista-individualista € que ela alterou a relacao dos individuos com as

“coisas” e com o “necessario” (Lipovetsky & Roux, 2012).

3.7 Caracteristicas de um produto de luxo

Enquanto objeto de desejo, um produto de luxo esta ligado que ao prazer que deve gerar.
Perspetivado como supérfluo, nao esta diretamente relacionado com uma necessidade mas sim
com o desejo. Para poder identificar-se um produto/ servico como fazendo parte do segmento de
luxo, ele deve ser funcional, a matéria-prima deve ser de qualidade superior e rara, tal como o
acabamento das pecas, deve ser duravel, para condizer com os atributos do seu material e
acabamentos (Castilho e Vilhaca, 2006).

Para além destas caracteristicas tangiveis, um produto/servico de luxo devera ser pensado
como algo com uma identidade bem construida, adequado as elites, a sua producao e distribuicao
devem ser limitadas para aumentar o desejo de consumo, deve conferir sfafus social por estar
patente a exclusividade e requinte identitarias de um individuo. O preco destes produtos deve ser o
mais elevado do mercado dado que é justificado pela exceléncia e qualidade do mesmo, e pelos
valores intangiveis que a ele estdo agregados (Galhanone, 2005).

Uma das caracteristicas que é importante frisar, quando se estudam os produtos/servicos
do segmento de luxo, € o seu apelo emocional e sensorial. Um produto de luxo deve,
obrigatoriamente, ter valores como a tradicdo e a histéria da marca, a sua personalidade e
afirmacao identitaria. A simbologia destes produtos € um dos impulsionadores mais relevantes para
a sua compra.

Para completar, estes produtos devem conquistar os sentidos como o tato ou o olfato pela
sua aurea etérea e exclusiva (Lipovetsky, 2002). Os objetos de desejo, objetos de luxo, séo mais do

que bens supérfluos e ostensivos: sao uma forma de personalizacdo, de posicionamento, de
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afirmacao. A aquisicao de um objeto destes, expressa um status social, um estilo de vida, poder
economico e social que levam a autoafirmacao. Todas estas caracteristicas sdo, por vezes,
entendidas como fundamentais quer a nivel individual, quer a nivel da sua insercao num grupo
social. A compra e a utilizacao de produtos passou a ser uma poderosa forma de comunicagéo.
Estes objetos de desejo vém, intencionalmente, agregados de valores de diferenciacao, de luxo e de
definicao de poder que o ser humano aspira em todos os momentos. O seu valor é intangivel e
subjetivo, 0s seus valores nascem da sua historia, da sua cultura, da tradicao e da magnificéncia a
eles intrinseca.

Com a quebra das grandes economias mundiais, o poder de as motivacdes de consumo
foram repensados e alterados. A ponderacéo de compra €, consequentemente, maior e 0 consumo
tende a decrescer. O luxo continua a ser um fenémeno com um grande valor concedido pela
sociedade, mesmo nos tempos de retencdo e de definicao de prioridades em que vivemos. Para
que sobreviva e continue a cultivar o imaginario de muitos, o mercado do Luxo teve que se
reinventar. Hoje, o consumidor procura sensacoes, emocoes e experiéncias, e nao exclusivamente o
produto em si. O mercado de luxo vai encontrar a solucdo num posicionamento diferente do até
agora definido: diferenciando-se luxo auténtico de luxo massificado.

Os principios que gerem o Luxo permanecem 0s Mesmos, como 0 preco, o desejo e a sua
gestao, a distribuicao, os pontos de vendas com pouca acessibilidade, a sua qualidade e os valores
agregados das pecas e da marca. As prioridades do consumidor foram-se alterando consoante as
necessidades foram sendo definidas pela enorme crise econdmica vigente. O Luxo ja nao é,

exclusivamente, um conceito vinculado & posicao social, financeira e cultural do individuo.

“Realmente podemos dizer que a democratizacédo e a difusao de bens de consumo néo
representa em absoluto o fim do luxo, mas assinala sua entrada numa nova fase em que
a construcao da imagem do produto vale possivelmente mais do que o proprio produto, e
0 luxo sera entdo mais intensamente pensado, categorizado, produzido e veiculado pela

midia” (Castilho 2006, p. 39).

Um produto do segmento de luxo deve possuir um design substancialmente melhor e
diferenciado, refinado, e com um controlo extremamente rigido em todas as fases de producao, o
seu preco é mais do que quatro vezes superior ao preco de um produto comum. A distribuicao €&
reduzida e limitada as lojas que sejam da marca ou que, claramente, sejam detentoras das

caracteristicas e dos valores da entidade.
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A qualidade é uma caracteristica intrinseca aos produtos de luxo. Sem esta, ndo é possivel
colocarse um produto neste segmento. Seja de forma artesanal, ou de forma tecnologica, os
produtos de luxo devem evidenciar qualidade, tanto visualmente, como na duracao do produto. O
publico-alvo destes produtos pertence, normalmente, as classes mais elevadas devido ao seu poder
econdmico. E por este motivo que o segmento do Luxo é associado as elites detentoras de um
capital econdémico que lhes permite “surfar “ nas multiplas ofertas do mercado de luxo . A propria
comunicagao ¢ destinada a este publico. A marca deve ser estruturada e investir na construgao da
sua identidade e posicionamento Deve possuir uma estrutura solida e de confianga para conseguir
cativar e fidelizar o consumidor (Okonkwo, 2007).

A producao deve ser limitada, tal como a distribuicao, e consequentemente, ter um preco
elevado para conferir uma aura de inacessibilidade. Estes trés fatores sédo usados como simbolo de
exclusividade, de raridade e requinte. Estes produtos/servicos devem conferir stafus e diferenciacéao
social. Todo o produto deve estar imbuido num universo emocional, de sonho e de experiéncia
através da criacao e comunicacao destes valores intangiveis. O simbolismo destes produtos ¢ um
dos fatores mais relevantes deste segmento. Deve ser criada uma relacdo emocional e sensorial. O
apelo aos sentidos determina, muitas vezes, a escolha do consumidor. O design do produto deve

corresponder ao desejo do consumidor: a forma deve respeitar a fungao.

3.8 A segmentacdo do mercado de Luxo

A sociedade procura, cada vez mais, qualidade nos produtos que adquire, rigor e detalhe
nos acabamentos, produtos que diferenciem socialmente e que proporcionem experiéncias
inesqueciveis. Considerando que, um numero cada vez maior de consumidores desejam produtos
de luxo, este segmento investiu em divisdes internas em termos de produto como no publico que
adquire bens luxuosos. Surgem entéo divisorias de classes de luxo: o luxo acessivel ou massificado,

o luxo intermediario e o luxo inacessivel.

“Alléres  (1991; 1995; 2000) e Castarede (2005) defendem que a realidade
contemporanea caracteriza-se pela coexisténcia de diferentes niveis do luxo, formando
uma hierarquia (...). Assim, haveria:

¢ O luxo inacessivel: a primeira classe dos bens de luxo, mais caros, raros e seletivos,
das marcas mais prestigiosas, feitas em pequenas séries, com distribuicao ultra-exclusiva
e comunicacao discreta.

¢ 0 luxo intermediario: dominio das primeiras extensdes das marcas de referéncia, feitas
em série limitada e mimetizando caracteristicas dos bens topo de linha. Sao objetos
seletivos, elegantes, simbolos de bom gosto e refinamento, gracas, normalmente, a

51



marca; possuem distribuicdo e comunicagdo bem seletivas. Seus clientes séo sensiveis
ao prestigio da marca e a qualidade dos produtos.

¢ O luxo acessivel: produtos que, de certa forma, participam do universo do luxo, mas
produzidos em série e com critérios de qualidade mais reduzidos; fornecem melhor
relacdo prego-qualidade. Costumam ser extensdes de marcas prestigiosas, com
comunicacao e distribuicio mais amplas, apesar de seletivas. (ALLERES, 1991; 1995).”
(Galhanone & Toledo 2008, p. 5)

O luxo massificado ¢ definido por uma oferta mais abrangente, precos competitivos com o
segmento de massas e a produgao e a distribuicao séo superiores, ainda que nao atinjam as
quantidades dos produtos massificados. Os padroes de qualidade sdo menos elevados, e o
investimento em estratégias de comunicacao de posicionamento e identidade de marca sao de
uma importancia mais ténue. A este fenomeno, varios autores chamam MASSTIGE (MASS +
PRESTIGE). € um conceito de expansao do mercado de luxo para uma producao e distribuicdo um
pouco mais alargadas, um preco mais acessivel, mas uma comunicacao estratégica coerente com

o conceito de Luxo.

“Produtos Masstige (mass + prestige): nao se posicionam no topo de sua categoria em
termos de precos, nem sdo versdes de uma marca. Ocupam um espago no mercado
entre a massa e o prestigio, com precos elevados se comparados aos dos produtos

convencionais, mas bem abaixo dos de luxo” (Galhanone & Toledo 2008, p. 6)

A diferenca mais significativa € o alargamento da acessibilidade a outras classes sociais,
com poder econdmico forte, mas com caracteristicas distintas dos consumidores tradicionais. Sao,
muitas vezes extensdes ou linhas que pertencem a marcas de luxo prestigiadas como, por
exemplo, a Giorgio Armani criou a Emporio Armani, a Marc Jabobs detém a Marc by Marc.

O luxo intermediario € definido pelas mesmas caracteristicas do luxo inacessivel: sao
produtos de producao limitada, com especial cuidado nos acabamentos e materiais utilizados, com
uma distribuicdo e comunicacao seletivas. Normalmente, sdo objetos que possuem uma
identidade refinada e elegante e valores emocionais agregados. Pertencem muitas vezes a linhas
lancadas por marcas do segmento premium.

Por ultimo, mas situando-se no topo da piramide, o luxo inacessivel representa toda uma
dinadmica inatingivel e desejavel. Situa-se no imaginario e no sonho do consumidor, relacionando-se
com a sua mente e com os seus desejos mais intimos. E construido através da rareza dos

materiais e dos seus acabamentos requintados. A qualidade eximia é o seu melhor atributo fisico.
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Destaca-se pela sua comunicacao discreta e rara, tal como a sua distribuicdo. Um produto deste
segmento deve ser procurado pelo consumidor, como uma metafora para a busca do seu sonho.
Se, por um lado, a crise econémica, ambiental e social em que nos encontramos levou a
criacéo de alguma acessibilidade a produtos exclusivos, refere-se o luxo massificado, os produtos
de luxo inacessivel também se colocam cada vez mais nesse pedestal. As marcas de Luxo
pretendem continuar a habitar o sonho dos consumidores, portanto, o luxo inacessivel, continuara
a definir estratégias de comunicacao que o cologuem num posicionamento mais elevado do que
qualquer outro produto. O Luxo massificado torna-se uma tendéncia mais vinculada a medida que
existe a necessidade de um nicho que consiga, pelo menos, um vislumbre do Luxo. Este mercado
tem que lucrar e ter rentabilidade como todos os outros e, portanto, esta € a maneira de o manter

num certo posicionamento e fazer com que certos nichos ainda comprem.

“O objectivo da industria do luxo tornou-se entdo a criacdo de produtos de excelente
qualidade, em grande quantidade, acessiveis também ao que seria uma classe média
alta, mas suficientemente raros para conservar a aura de exclusividade e justificar o

preco elevado” (Castilho 2006, p. 45).

A democratizacao do luxo seria inevitavel, tendo em conta o fendmeno da globalizacéo, o
crescimento do poder econdmico das classes médias altas e o amadurecimento dos mercados

tradicionais tal como o crescimento dos paises em desenvolvimento.

“O luxo ¢ hoje quase uma norma em certos segmentos sociais ou mesmo, para
individuos sem conta, uma virtude cardeal. Deixando 0s espacos seletos da realeza, da
aristocracia, depois o das classes burguesas, penetrou no cotidiano como mercadoria e

numa escala ainda maior expandiu-se como tema e valor no imaginario.” (Santos 2006,

p. 167).

As marcas de luxo nao definem estratégias de marcas de massa para obter lucros e se
tornarem mais acessiveis. O que as marcas fazem é reconhecer as mudancas no mercado, na
economia e nos consumidores e adaptam as suas estratégias sem comprometer a esséncia e a
individualidade da marca. As marcas de luxo dettm uma base de consumidores leais, que nao sao
afetados pelas tendéncias ou pelas marcas de massa. Detém a hegemonia do prestigio e da
exclusividade e mantém a sua aura, que lhes confere o titulo de verdadeiras marcas de luxo. Aqui

podem incluir-se a Hermés e a Louis Vuitton, por exemplo.
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Para além deste segmento, existem ainda as marcas premium e as marcas de massa. As
marcas premium sao as que se posicionam entre 0 mercado do luxo e o mercado de massas.
Ambicionam tornar-se em marcas de luxo mas 0s seus produtos e as suas estratégias nao
condizem com o segmento superior. Dentro deste setor existem as High premium brands, como a
Calvin Klein ou a Tommy Hilfiger; as medium premium brands (Lacoste, Furla, Lanvin); e as low
premium brands como a Zara, a Gap ou a Top Shop. As low premium brands detém este titulo
devido as suas estratégias de massa, mas nao podem ser postas ao nivel de marcas de massa
com estratégias de democratizacao, rapida producéo e venda (Okonkwo, 2007).

As marcas de massa sao direcionadas para 0s mercados de massa, coOmo 0 proprio nome
indica. Exemplo deste segmento sao as marcas Primark ou a Tati, que definem estratégias de
marketing com politicas de produto e o preco completamente opostas as marcas de luxo. A sua
distribuicao e promocado sao extremamente alargadas e acessiveis, a qualidade é inferior, o que

torna os produtos descartaveis.

3.9 Comunicagao do “Novo Luxo”

Tendo em consideracao que o mercado do luxo evoluiu e alterou-se enquanto fendmeno
social e econodmico, as estratégias de comunicacao destes produtos devem adaptar-se as estas
mudancas. A marca, como valor simbolico, adota uma posicao essencial e determinante na
construcao do segmento de luxo. Por este motivo, as estratégias de comunicacao da marca devem
refletir esta importancia. Cada vez mais 0s consumidores adquirem os produtos nao pelo produto
tangivel mas pela relacédo que criam com a sua identidade e com a imagem da marca. Esta deve
fazer um apelo emocional, de criar empatia com o consumidor, a marca detém uma personalidade
e um posicionamento que atrai com quem comunica.

A forma de comunicacao deste segmento é fundamental para a sua criacdo do imaginario
na mente do individuo. Todo um universo de emocoes, caracteristicas identitarias e pessoais, deve

ser criado.

“A medida que o consumidor se mostra menos preocupado com a imagem que oferece
para o0s outros, suas decisdes de compra sao mais dependentes da dimensao imaginaria
das marcas. E a publicidade vai evoluindo nesse sentido, passando de uma comunicacao

em torno do produto a campanhas que difundem valores e uma visdo que enfatiza o
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espetacular, a emocao, o sentido nao literal. Ja ndo se vende mais o produto, mas um

conceito, um estilo de vida associado a marca” (Valente 2008, pg. 7).

Apesar de existirem classes distintas dentro do segmento de luxo, a construcao da
identidade da marca e o seu posicionamento nunca devem ser destituidos da sua importancia.
“The identity of the luxury brand thus contributes to building the identity of its clients themselves.
This is why the brand must be analysed as a holistic whole: it is a cultural prism for reading the
world, for creation”# (Kapferer & Bastien , 2009, p.122)

A esséncia do luxo deve ser constante tanto no luxo acessivel, como no intermediario e no
inacessivel, sem excecao. Um exemplo disso é a marca de joalharia H.Stern, que criou pecas de
joalharia com precos mais baixos devido a utilizacdo de pedras brasileiras com menor qualidade e
de menor custo. Estas pecas estdo expostas em La Croisette, um dos sitios mais requintados e
luxuosos do planeta, em Cannes. Isto porque a comunicacdo da marca continua a ser fiel aos
parametros do setor do luxo: o requinte e a exclusividade das pecas, tal como a sua beleza e
raridade continuam patentes nestes produtos.

A marca é um dos fatores fundamentais para a comunicacao e aquisicao dos produtos do
segmento de luxo. A sua identidade, a personalidade, a imagem e o conhecimento da mesma,
influenciam a sua construcao e manutencéo tanto no mercado como na mente do consumidor. A
opiniao dos grupos sociais, dos amigos e dos individuos influenciadores do seu meio influenciam a
sua decisdo de compra e o conhecimento e julgamento que o consumidor faz da marca e do
produto. Apesar destes fatores serem extremamente relevantes, hoje, os valores intangiveis da
marca sao que definem o ato de consumo. “ (...) a época contemporanea vé afirmar-se o luxo um
luxo de tipo inédito, um luxo emocional, experiencial, psicologizado, substituindo a primazia da
teatralidade social pela das sensacdes intimas” (Lipovetsky, 2012, p. 66) A percecdo da marca e
do produto, a identificacdo e empatia com a identidade e com os valores intangiveis da mesma, a
sua personalidade e a atitude.

A comunicacdo das marcas do segmento de luxo é essencial para o seu triunfo no
mercado e entre os consumidores e faz parte de uma estratégia de marketing assente no produto,
no preco, na distribuicdo, na publicidade, nas pessoas e no posicionamento da marca (Okonkwo
2007). Esta estratégia ¢ delineada a par dos produtos e dos servicos das marcas e tendo em

consideracao o publico a que estas se destinam. A marca €, atualmente, uma parte essencial na

= A identidade de uma marca de luxo também contribui para a construcdo da identidade dos proprios consumidores. E por isso que a marca deve
ser analisada holisticamente: vista sob um prisma cultural, que concilia a leitura do mundo, para a criagéo. (Tradugdo do autor).
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comunicacao dos produtos e na construcao da estratégia para os implementar e comunicar ao
mercado.

O produto é o componente essencial de uma marca de luxo, sem este a marca nao
existiria. Pode definir-se como sendo algo que é adquirido por um consumidor a uma entidade a
troco de um preco. Com produto, mencionam-se os produtos fisicos e 0s servicos, e estes podem
ser tangiveis ou intangiveis. Uma marca de luxo oferece, inseparavelmente, um produto tangivel

com beneficios intangiveis.

“This is because luxury products provide much more than functional benefits to
consumers. They are products that consumers use to project an image of themselves to
the public as an expression of their true selves or their ideal selves. They are status
symbol tools that show prestige, good taste and affluence. These factors indicate a
symbolic role linked to the emotional, social and psychological benefits that are derived

from purchasing and using luxury products=” (Okonkwo, 2007, p. 129)

Assim, o produto responde as qualidades fisicas que o consumidor deseja e espera como a
qualidade, os materiais requintados, os acabamentos perfeitos, e oferece também a intangibilidade
do universo simbodlico e experiencial em que estes estdo imersos. Devem ser inovadores e ter em
consideracao o produto desde a sua producao até ao embalamento, nao devem ser produtos
efémeros e descartaveis. A relacao que o consumidor cria com o produto € emocional e nao deve
ser destruida.

Existe, atualmente, uma nova estratégia que as marcas de luxo tém adotado: a extenséo
dos produtos (Okonkwo, 2007). Esta estratégia consiste em aumentar o leque de produtos da
marca para outra dimensao, estes poderao ter outro conceito e com outros valores intangiveis
agregados. Um exemplo desta estratégia ¢ a extensédo de marcas de roupa para o segmento de
acessoOrios para casa, ou marcas de roupa que abrem restaurantes e hotéis para oferecer os
melhores servicos nesta area. Atualmente, as marcas de luxo oferecem todo o tipo de produtos e
servigos, sem excecao. Como exemplo podem apontar-se o café da Just Cavalli ou o restaurante de
Nicole Farfii 's, o clube noturno da Armani e os produtos de casa da lersace. Todo um estilo de
vida pode ser construido por estas marcas, um universo simbdlico e sensorial é oferecido a quem

opta por estas experiéncias. Uma das extensdes mais comuns € o segmento das fragrancias. A

28 ) - o ) , )
Isto porque os produtos de luxo oferecem mais do que beneficios funcionais aos consumidores. Ha produtos que os consumidores usam para

projetar uma imagem deles mesmos para o publico como expressao deles mesmos ou do ideal deles mesmos. Sao simbolos de status social que
demonstram prestigio, bom gosto e influéncia. Estes fatores indicam um fator simbdlico ligado a relagédo emocional, social e psicologica que deriva
da aquisicao destes produtos. (Tradugao do Autor)
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maior parte das marcas de luxo enveredaram por esse segmento e apresentam uma linha de
fragrancias para complementar o seu segmento principal (Okonkwo, 2007).

Deve observar-se neste fendmeno uma extensao do universo emocional para a oferta de
um estilo de vida completo. Os servicos oferecidos por estas marcas complementam a venda de
vestuario e acessorios e armam todo um universo de luxo e sonho. Para que este universo seja
desejado, as marcas devem ter em consideracao a coeréncia da sua marca com as extensoes que
cria e estudar o nivel de fidelizacao dos seus clientes. As extensdes devem responder ao desejo do
consumidor da mesma forma que as marcas o fazem e definir de forma clara e eficaz o seu
posicionamento no mercado e na mente do consumidor. O designer e a sua capacidade de
inovacao tém um papel fundamental na criacdo das extensoes. A sua identidade e personalidade,
se forem coerentes com a identidade da marca, reforcam o ambiente simbolico e emocional que
deve advir das extensoes destes segmentos.

Segundo Okonkwo (2007) os produtos respondem a dois tipos de necessidade: as
funcionais e as intangiveis. As necessidades funcionais depreendem um tipo de necessidade em
que o objeto em si poderad responder, funcionalmente, a estas. As necessidades intangiveis sao
aquelas em que o consumidor anseia por uma experiéncia sensorial ou identitaria que so podera
ser saciada com a aquisicao de um produto de uma marca que corresponda aos seus parametros
sociais e de personalidade. Neste caso, a marca é usada como fator de decisdo de compra se
existir cumplicidade entre a imagem e a identidade da marca e a personalidade e os valores do
consumidor. Assim, pode afirmar-se que, os produtos do segmento de luxo ultrapassam as
necessidades funcionais do consumidor e passam a responder, também as suas necessidades
simbdlicas e intangiveis. Respondem ao desejo de individualizacao, de afirmacao perante si mesmo
e 0s outros, de prestigio e exclusividade, de influéncia e superioridade social. Saciam necessidades
emocionais e desejos experienciais. Por estes motivos, a marca existe neste segmento como fator
de diferenciacao pelos seus valores intangiveis, pela sua identidade e posicionamento.

O preco &, também, muito importante para o posicionamento da marca e um fator
essencial para a estratégia de marketing. Apesar de poder ser faciimente alterado, o preco é
demonstrativo do segmento premium em que estes produtos se encontram logo deve ser elevado.
Apesar disso, “(...) concorre-se a substituir a sensibilidade ao preco pela sensibilidade a marca.”
(Lipovetsky & Roux, 2012, p. 129) Na linha de Roux (2012), “(...) os precos praticados pelas
marcas se tornem suspeitos aos olhos dos consumidores e menos justificados pelo valor da

criacdo, da pesquisa, da exclusividade(...)” (2012, p. 129). Esta estratégia € um espelho da
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qualidade elevada, dos materiais exclusivos e superiores, do requinte das pecas e da marca.
Transmite a firmeza e estabilidade da marca e diferencia-a dos mercados de massa. Os
consumidores do segmento de luxo preferem pagar um preco elevado pelos produtos que desejam
porque pagam todos os valores intangiveis que a eles vém agregados. O preco é determinante na
mente destes clientes, como fator de determinacdo de posicionamento da marca, e a experiéncia
que adquirem com aqueles produtos justifica o preco elevado.

A distribuicdo dos produtos do segmento de luxo € extremamente controlada e cuidada. A
aura de exclusividade e requinte deve ser estendida do produto ao local em que este é adquirido.
Por este motivo, as marcas do segmento de luxo ndo cedem a sua distribuicao em locais nos quais

nao podem controlar os seus produtos ou os seus locais de venda como os frarnchisings.

“For luxury brands, there’s the additional task of brand protection in the distribution
channel choice. This is because one of the important features of luxury brands and
any brand that desires to maintain an exclusive brand aura is a tightly controlled

distribution channel®” (Okonkwo, 2007, p. 142)

A estratégia de distribuicdo das marcas de luxo passa por quatro opcoes: as lojas proprias,
que podem ser lojas de rua ou em armazéns de lojas desde que separadas e integradas num
ambiente coerente; licencas para que multimarcas vendam os seus produtos, o que diminui a aura
de exclusividade e sdo mais dificeis de controlar; as vendas online, que estdo em expansao; a
compra por catalogo. Apesar de ser um elemento essencial para a estratégia de comunicacao
destas marcas, o servico de venda nestes locais também é extremamente importante para que as
marcas sejam bem-sucedidas. O servico ao cliente, a prévenda e a pds venda, determinam a
fidelidade de um cliente € marca. Assim, o servico de atendimento de cliente dentro das lojas, o
servico de apoio online e o servico de apoio ao cliente devem ser trabalhados e devem refletir a
exceléncia e a qualidade das marcas. Atualmente, o cliente do segmento do luxo deseja um
atendimento personalizado, cuidado e afavel. As pessoas que estao nestes locais de venda devem
refletir os valores, a linguagem e a identidade de marca.

A promocao das marcas de luxo deve seguir a linha da distribuicao: cuidada e limitada. A
mensagem que a marca quer enviar ao consumidor deve ser estudada de forma e transmitir um
codigo percetivel mas complexo na sua riqueza e informacgao. A marca deve transferir sempre a sua

esséncia no envio destas mensagens ao consumidor para que esta nunca fique incoerente na sua

= Para as marcas de luxo, ha a tarefa adicional da protecdo da marca perante os canais de distribuicdo. Isto porque, um dos mais importantes
atributos, que as marcas que desejam manter a exclusividade da aura da marca trabalham, é uma distribuicao controlada. (Tradugao do Autor)
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mente. E um processo composto pela marca, que constroi e envia a mensagem, e pelo recetor que
recebe e descodifica a linguagem e a mensagem. Isto pode ser feito através de publicidade, de
marketing direto, através das vendas pessoais, das relacoes-publicas e dos patrocinios. Como
estratégia de comunicacao, as marcas de luxo optam por entre trés caminhos: a £stratégia Push, a
Estratégia FPull e a Estratégia Profile Stakeholder” (Okonkwo 2007, p. 144). A estratégia Push
baseia-se em apresentar e fazer entranhar a marca no mercado; a “Pu//” concentra-se em puxar o
mercado para a marca através de publicidade na internet, por exemplo, cria-se a necessidade para
se apresentar a solucao; a Ultima estratégia, a Frofile Stakeholder estuda o mercado e 0 segmento-
alvo e tenta atingir, considerando o perfil do consumidor da marca, o segmento mais abrangente
possivel.

Outra estratégia, utilizada muito frequentemente atualmente, é a associacdo de
celebridades, modelos, atores ou individuos influentes para transmitir os valores e a esséncia da
marca. “Celebrities are highly important and valuable to brands especially in the luxury fashion
sector. There is no argument about this. They wield enormous power in fashion circles and can
contribute to making and breaking brands.”® (Okonkwo, 2007, p. 156)

Estes individuos sdo poderosos e detém uma opinido influenciadora para a maioria dos
consumidores, quando uma marca se associa a estes pode significar 0 seu sucesso como o seu
fim. A escolha da celebridade que representa uma marca de luxo é determinante. Os fatores a ter
em consideracao ultrapassam em muito as campanhas publicitarias que sdo feitas com as
mesmas: devem ser estudados os valores, os comportamentos e o estilo de vida deste individuo
para se concluir se vao de encontro & esséncia e identidade da marca. Quem melhor do que tornar
0 Chanel N° 5 num icone do que Marilyn Monroe? A Versace escolheu Madonna, Halle Berry e
Demi Moore para serem as caras da marca entre 2005 e 2006; a Dior escolheu Sharon Stone e

Monica Bellucci (Okonkwo, 2007).

“The reasons that these personalities are used in brand communications are: to make the
brand’s message stand out among the clutter of advertising and the art of creating and
managing luxury fashion brands offerings from competitors; and to convince customers of

the credibility of the brand’s offerings.”s(Okonkwo, 2007, p. 158)

» As celebridades sdo muito importantes e valiosas para as marcas, especialmente no sector das marcas de luxo. Nao ha argumento contra isso.
Detém um grande poder dentro dos circulos da moda e podem construir ou desfazer marcas. (Tradugédo do Autor)

@ As razbes pelas quais estas personalidades séo usadas na comunicagcdo das marcas sdo: fazer sobressair a mensagem da marca por entre a
imensidao que existe de publicidade e a arte de criar a gestdo mais correta de entre a concorréncia. (Tradugao do Autor)
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Estas escolhas foram feitas por irem de encontro a imagem que a marca quer transmitir.
Marilyn Monroe afirmou publicamente que o perfume da Chanel era a Unica coisa que usava para
dormir: a esséncia glamorosa e exclusiva do perfume foram personificadas por esta celebridade e,
até hoje, é o perfume mais conhecido de sempre. A Versace optou por transmitir a sua aurea
irreverente, mas simultaneamente madura e inovadora, com Madonna obteve-se a irreveréncia,
com Halle Berry a sensualidade e mistério da marca, com Demi Moore o classico intemporal da
beleza e do requinte. Para a Dior ninguém melhor do que a voluptuosa e sensual Monica Bellucci e
a fatal e requintada Sharon Stone (Okonkwo, 2007).

Para que esta parceria funcione, as marcas devem analisar de forma meticulosa a
celebridade que desejam para trabalhar consigo. A simbiose entre uma celebridade e a marca deve
reforcar a sua identidade e valores na mente do consumidor. Apesar disto, a personalidade do
individuo que vai representar a marca nao se pode sobrepor a mesma. Deve existir um equilibrio
para que ambas as partes sejam beneficiadas (Okonkwo, 2007).

Sendo que, a relacdo marca-celebridade é criada para reforcar a mensagem da marca e 0s
seus valores, e para fazer sobressair esta mensagem dos restantes concorrentes, outros motivos
levam as marcas a procurar esta estratégia: o conhecimento da marca torna-se mais abrangente a
varios segmentos de mercado; delineia-se um posicionamento firme no mercado; as celebridades
criam uma aura de mistério e de desejo em volta da marca; promovem os produtos da marca com
todo o0 seu universo simbolico agregado.

O posicionamento que a marca vai estabelecer determina a sua posicao no mercado e na
mente do consumidor, demarca-se o valor da marca e a sua posicao relativamente a concorréncia.
As marcas de luxo ttm um segmento de mercado muito especifico para atingir e como tal o
posicionamento da marca € definido para delinear a diferenca entre os concorrentes e como

estratégia de avaliacao de produtos e das suas estratégias de desenvolvimento.

“The luxury brand does not obey these pressures: on the contrary. Far from being
reduced to a promise, it offers its universe. It is not subject to a comparative logic and its
communication is first and foremost about word of mouth. Its distinction is based not on
its advertising budget but on what clients say about it among themselves.”* (Kapferer &

Bastien, 2009, p. 221)

= Uma marca de luxo ndo obedece as estas pressoes: pelo contrario. Longe de ser uma mera promessa, elas oferecem o universo. Nao € sujeita a
uma logica comparativa e a sua comunicacao €, acima de tudo, boca a boca. A sua distingdo nao advém da sua publicidade, mas do que os
clientes dizem destas entre eles. (Tradugao do Autor)
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Para que uma marca de luxo se mantenha no mercado deve possuir Brand strength,
diferenciacao, exclusividade, inovacéo, precisao e qualidade elevadas e um preco elevado. Estas
qualidades e caracteristicas elevam uma marca ao segmento premium e mantém-na la se forem
bem exploradas e comunicadas (Okonkwo, 2007). A tradicdo deve ser reinventada e trabalhada

sob um novo olhar a cada geracao.

“No encalco de Bourdieu, a magia da griffe € um valor acrescentado também no vasto
mundo da Alta-Costura. Ela faz aumentar o valor de qualquer objecto onde seja aplicada,
desde o perfume até aos sapatos, passando pela roupa ou por qualquer um outro
objecto. A natureza fisica e o valor real do objecto ndo se alteram, mas sobre ele como
que se aplica um acto alquimico, magico, alterando radicalmente o seu valor simbolico e
de mercado. Assim, segundo Bourdieu (2004:154), “«O que faz com que os produtos
sejam Dior, ndo é o individuo bioldgico Dior, nem a Maison Dior, mas o capital da
Maison Dior, que age sob as caracteristicas de um individuo singular que s6 pode ser

Dior»” (Gama 2011, p.272).

As marcas do segmento de luxo devem comunicar e trabalhar um claro posicionamento no
mercado e no seu segmento. As caracteristicas de uma marca de luxo devem ser comunicadas e
enaltecidas sem nunca comprometer a sua exclusividade, a sua posicao elevada na hierarquia dos

mercados.

“A true luxury brand exhibits 10 core characteristics as indicated below: 1 innovative,
creative, unique and appealing products; 2 consistent delivery of premium quality; 3
exclusivity in goods production; 4 tightly controlled distribution; 5 a heritage of
craftsmanship; 6 a distinct brand identity; 7 a global reputation; 8 emotional appeal; 9

premium pricing; 10 high visibility”* (Okonkwo 2007, p. 105).

Estas marcas devem diferenciar-se através dos valores intangiveis que atribuem aos seus
produtos e que constroem em volta da marca, a sua assinatura. As caracteristicas de diferenciacao
tangivel dos produtos sao complementadas pela sua diferenciacao através do seu universo tangivel.
Esta é a parte que deve ser comunicada de forma cuidadosa e minuciosa: o simbolismo e aspeto
psicoldgico que envolve uma marca devem criar resposta por parte do consumidor. Deve criar

empatia e ligacdo emocional para que este se sinta fidelizado e satisfeito com a sua aquisicao.

= A marca de luxo verdadeiro apresenta 10 caracteristicas fundamentais, como indicado a seguir: 1 - sdo inovadoras, criativas, ttm produtos originais
e atraentes; 2- entrega consistente a qualidade premium, 3- exclusividade na producao de bens; 4 - distribuicao rigidamente controlada, 5- uma
herancga de artesanato; 6- uma identidade de marca distinta; 7- a reputagéo global; 8 - apelo emocional; 9 - precos premium, 10 - alta visibilidade.
(Tradugao do Autor)
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Todos estes aspetos devem ter em consideracdo o consumidor de luxo atual: sensivel,
conhecedor, exigente, hedonista e individualista. O irracional e o desejo devem ser apelados por
todo este universo simbolico. Deve ser criado um forte laco entre o consumidor e a marca.

As marcas mais antigas no mercado do luxo como a Cartier, a Chanel ou a Louis Vuitton
adotaram uma estratégia de comunicacao que ainda hoje funciona: mantiveram os seus valores
principais, a sua tradicdo e cultura enraizadas mas foram-se adaptando aos novos cenarios
culturais, sociais e economicos. Os seus produtos e servicos foram sendo alterados ao longo dos
tempos mas os seus valores intangiveis mantiveram fiéis 0s seus clientes e 0s seus sucessores.

A globalizacao e a rapida industrializacao sao fatores que influenciaram a atitude e o
comportamento dos consumidores e dos mercados e as marcas de luxo devem adaptar-se a esta
nova realidade. Vive-se num mercado assoberbado de marcas e opcdes de escolha. O que
diferencia os produtos sdo as marcas e os valores agregados a estas. A marca impulsiona a
escolha do consumidor e fideliza-o através da sua construcdo no mercado e na mente do
consumidor.

Os consumidores de luxo sdo extremamente leais as marcas com as quais criam ligacdes
solidas. A relacao do consumidor com a marca transcende o valor palpavel dos produtos para uma
relacao simbolica de ideias e sensacoes. A marca comunica valores de estilo de vida e autoimagem
que o consumidor deseja para ele proprio. A exclusividade e o prestigio das marcas de luxo servem
como extensao da personalidade do consumidor. As qualidades da marca sdo as qualidades do
consumidor, sao uma extensao de si proprios para as suas relacdes sociais e individuais. Por este
motivo, a fidelizacao do cliente através da comunicacao dos valores da marca é essencial para a
sua solidez na mente do mesmo (Okonkwo 2007).

Sendo assim, a fidelidade do consumidor depende da sua satisfacdo para com o produto e
para com a marca. Esta satisfacdo estd intrinsecamente ligada a fidelidade do que a marca
comunica com o que a marca oferece. “O gosto de algumas elites nao se revé na logomania dos
anos oitenta, nos logotipos dos anos noventa, nos simbolos ostensivos, exigindo das marcas de
luxo outro posicionamento” (Gama 2011, p.307).

Atualmente, devido a mudanca tanto dos consumidores como dos mercados do segmento
de luxo, e a sua democratizacao, observa-se a emergéncia de outra estratégia: o co-branding Esta
estratégia pode ser definida por quatro tipologias, a associacao entre duas marcas de Iuxo
(Swarovsky e Dolce & Gabanna), entre marcas do segmento de massa e marcas de luxo (Missoni e

H&M ou Stella McCartney e a C&A), entre marcas de luxo e celebridades (Penélope e Ménica Cruz
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para a Agent Provocateur), ou a associacao entre marcas de luxo e marcas de outro segmento de
mercado (Prada para a LG). A estratégia de co-brandingesta a ganhar terreno nas marcas de luxo,
mas deve ser delineada de forma a respeitar a imagem da marca e a fidelidade que os clientes tém

aela.

“Co-branding occurs when two different companies pair their brand names in a marketing
context. This could include new or revived products, services or ventures as well as
advertising or distribution outlets. The tactic of cobranding has been rare in the luxury
goods sector mainly due to the high level of competition and brand protection among
luxury brands. It is however currently gaining acceptance and popularity” (Okonkwo,

2007, p.170).

Esta associacao deve trazer beneficios a ambas as entidades, mas caso seja uma marca
de luxo associada a uma marca de segmento de massa devem ter-se em consideracao as
diferencas de posicionamento e de estratégia entre as duas. Por exemplo, a distribuicdo devera
continuar a ser limitada e exclusiva. As marcas devem apostar em colecoes ou edicoes limitadas,
em pontos de venda limitados. Assim, ambas as marcas se mantém fiéis as suas estratégias e a
sua imagem e encontram um equilibrio entre si.

A associacao entre duas marcas, sendo elas duas marcas ou uma marca e uma
personalidade, reflete a fusdo que existe entre diversas ideias e conceitos no mercado. O desejo de
inovacao e renovacao, a democratizacéo e a globalizacado, determinam estas novas estratégias de

marketing. Isto para que estes respondam aos novos consumidores e aos novos mercados.
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4. Desenvolvimento Experimental

4.1 Metodologia

Como método de recolha de dados, optou-se pela entrevista “... semidirectiva no sentido
em que nao é inteiramente aberta nem encaminhada por um grande numero de perguntas
precisas.” (Quivy & Campenhoudt 1995, p. 96). Neste método adotado, encontra-se uma grande
riqueza e exequibilidade nas respostas dos entrevistados, e reconhece-se uma grande abertura e
flexibilidade na informacao eduzida, devido a abertura das questoes.

Quando se define este método é necessario definir-se, também, os sujeitos aos quais se
vao realizar as entrevistas, qual vai ser o conteido e como vao ser estruturadas as questoes. Para
responder a estas entrevistas escolheram-se o0s interlocutores que detém uma visao privilegiada do
tema, dado que se relacionam diretamente com as marcas de luxo. “Trata-se de pessoas que, pela
sua posicao, accao ou responsabilidades, ttm um bom conhecimento do problema. Essas
testemunhas podem pertencer ao publico sobre que incide o estudo ou ser-lhe exteriores, mas
muito relacionadas com esse publico.” (Quivy & Campenhoudt 1995, p.71). Ou seja, os
interlocutores encontram-se numa posicdo em que se tornam conhecedores do fenémeno
estudado. Relacionam-se diretamente com as marcas e com os consumidores, detendo uma visao
ampla e profunda sobre o tema. Assim sendo, esta recolha de dados fazse a partir de uma
observacao indireta. Isto porque a informacdo ndo é recolhida diretamente do investigador aos
sujeitos. Os sujeitos geram a informacao e intervém nela de alguma forma, dado que sdo estes que
a fornecem.

As entrevistas foram feitas durante o més de Novembro de 2012 e optou-se pelas
entrevistas via e-/mail Se, numa primeira fase, os entrevistados acederam gravar a entrevista,
posteriormente optaram por responder por mail. Os entrevistados preferiram este tipo de resposta
escrita a uma entrevista presencial, devido ao seu tempo condicionado e & eficacia e rapidez da
informacao eletrdnica. Todas as entrevistas foram feitas em Portugal, a homens e mulheres. Por
questdes de confidencialidade nao se refere a nacionalidade das pessoas que aceitaram dar o seu
testemunho anonimamente. Duas pessoas optaram por dar o seu testemunho anonimamente,
abdicaram de falar em nome das marcas que representam e deram o seu testemunho enquanto
observadores do fendmeno e testemunhas privilegiadas, enquanto atores que lidam no quotidiano

com as marcas que representam. A estes dois entrevistados atribuiu-se os nomes ficticios de Clara
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e Rita, para que se torne mais facil identificar o seu contributo. Sabe-se que as marcas procuram
cada vez mais centralizar toda a informacao nas suas estruturas de comunicacao, e ¢ da Casa-mae
que emanam todas as diretivas sobre a informacao que entendem que deve ser veiculada. Por este
motivo, duas das entrevistas serao analisadas partindo do pressuposto da confidencialidade.

A escolha da cidade incidiu sobre Lisboa, por ser a cidade que congrega as principais
marcas de luxo e por ser uma zona de eleicao dos turistas estrangeiros para fazerem as suas
compras. Optou-se ainda por privilegiar a capital portuguesa devido ao seu carater cosmopolita, e
por ter a 35.% avenida mais cara e a 10.* mais luxuosa do mundo. Desde a oferta variada de
comeércio e servicos, pode encontrar-se aqui todo um leque de monumentos historicos (o Marqués
do Pombal e a Praca dos Restauradores, por exemplo) que conservam o tradicionalismo e a beleza
de outrora. Para além disto, Lisboa tem no seu territério uma percentagem muito significativa de
marcas de luxo e de consumidores deste segmento. “Nos Ultimos anos, importantes insignias
como a Prada, Marc Jacobs, Loewe e Gucci abriram lojas alvo ao longo de todo 0 ano em Lisboa”
e “em breve aguarda-se a inauguracao de outras marcas de relevo tais como Cartier, Miu Miu ou
Max Mara (ver fotogaleria)”, refere o estudo” (Carregueiro 2012).

Bardin (2008) descreve a andlise de contetido como sendo “ um conjunto de técnicas de
analise (...) que [visa] obter por procedimentos sistematicos e objetivos de descricdo do contetdo
das mensagens indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condicoes de producdo/rececéo (...) destas mensagens” (2008, p.44). De um modo
sucinto pode afirmar-se que a analise de contetudo é um instrumento de investigacdo, de pesquisa
das Ciéncias Sociais que se fundamenta na deducdo, chamada comummente de inferéncia. As
inferéncias conduzem-nos a interpretacoes. Procura-se 0 que se esconde sobre a aparéncia do
material selecionado.

“Tudo o que é dito ou escrito é suscetivel de ser submetido a uma analise de conteudo”
(Henry e Moscovici apud Bardin, 2008, p.34). Assim, para além da simples leitura procura fazer-se
uma analise refletida de modo a extrair sentidos ocultos nas mensagens veiculadas. Na linha da
autora, a analise de conteudo permite ir para além da simples leitura do real. A analise de
conteudo adapta-se a diversos campos de aplicacdo, desde as expressdes orais (entrevistas,
depoimentos), a imagens, ou a expressdes nao-verbais, como 0s gestos ou 0s comportamentos
(Bardin 2008). E um contetdo declaradamente empirico e incisivo na sua analise, desde que a

técnica para a sua aplicacao seja adaptada a situacao e ao conteudo.
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Para analisar esta informacao procedeu-se a uma analise de conteudo pelo método
qualitativo. Este método pretende tratar de forma metddica e eficaz informacdes complexas e
extensas, como 0 caso das entrevistas semidirectivas. Reconhecem-se aqui capitais sociais,
econdmicos e psicologicos que influenciam a opiniao e a resposta do entrevistado. O conhecimento
retirado deste tipo de entrevistas é profundo e incisivo na sua génesis.

Com estas entrevistas pretende-se compreender o olhar de quem esta intimamente ligado
ao universo do luxo. Para esta andlise, entrevistou-se a Doutora Paula Moldes da Stivali, a Doutora
Sofia Pinto-Coelho da Fashion Clinic e dois individuos que preferiram responder anonimamente,
“Clara” e “Rita”.

As questdes desta entrevista foram construidas seguindo os pressupostos desta tese e o fio
condutor da pergunta de partida. A primeira parte da entrevista compreende uma observacao, por
parte do entrevistado, do conceito do luxo relacionando o passado e o presente, e do que este
entende como produto de luxo. Nesta primeira fase tenta compreender-se a opinido do entrevistado

sobre o estado do luxo, atualmente, relacionando-se com o fendomeno da estratificacdo do mesmo.

1. Oque éo Luxo?
1.1 O gue define um produto de luxo?

1.2 Dado que o fendmeno do luxo ocorre a escala global, considera que a massificacao
dos produtos interferiu na exclusividade dos mesmos e que [sso interfere, de alguma

forma, com “a natureza” do fendmeno? Justifique, por favor.

1.3 Relativamente ao passado, como perspetiva o ILuxo nas sociedades atuals?

A segunda fase da entrevista visa o consumidor do segmento do luxo. Nesta parte
analisam-se os comportamentos do consumidor, as suas motivacdes de consumo, e 0s
consumidores das classes economicas emergentes. De que forma é visto este consumidor, social e
culturalmente, a luz do atual conceito de luxo. Esta ultima parte da entrevista pretende averiguar a
percecao do consumidor das marcas do segmento de luxo. Partindo do pressuposto de que o
fendmeno da globalizacao alterou 0 modo de pensar e de viver o luxo, questiona-se o entrevistado
sobre a democratizacao e massificacao dos produtos de luxo e de que forma estes fendmenos

interferem com a exclusividade dos mesmos. Consequentemente, esta fase da entrevista questiona
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0 entrevistado sobre a marca, a sua identidade e estratégias para se manter solida no mercado do

luxo.

2. Como se caracteriza socialmente um consumidor do segmento de luxo?

2.1 Como define um consumidor de bens de luxo? Entende que o capital simbdlico,
considerando o capital econdmico, cultural e social, tem implicacao na aquisicao de

produtos de luxo? Justifigue, por favor.
2.2 Como caracteriza o perfil de compra de um consumidor de produtos de luxo?

2.3 A partir do momento em que nao se vendem produtos, mas Ssim conceitos e estilos de
vida, o que motiva a aquisicao de produtos de luxo: o status, a dimensao simbdlica

assoclada a um determinado proauto, a exclusividade, outras razoes? Justifique, por favor.

2.4 Os paises com uma economia emergente e detentores de um capital econdmico
consideravel, incluidos na sigla BRICS (Brasil, Russia, India, Chima e Africa do Sul), que
hoje tém acesso as marcas do segmento Premium, culfivam novas praticas de relacao
com o luxo. O mesmo sucede com outros paises com economias igualmente emergentes,

como € o caso de Angola. Os angolanos sao, até, um dos maiores consumidores de

Fortugal.

aj Que tipo de produtos é que adquirem com mais frequéncia?

b) O que leva este tipo de consumidores a optarem por determinadas marcas de
luxo?

2.5 Comprar bens de luxo é sindnimo de bom gosto? Justifique, por favor.

4.2 Andlise de Contelido

4.2.1 O que define um produto de luxo?

Quando se questionam os entrevistados sobre como definem um produto de luxo as

respostas sao consensuais. Um produto de luxo é definido pela sua qualidade superior, pelo design

do produto, segundo Sofia Pinto-Coelho pelo seu “...processo produtivo, exclusividade e preco que

o caracterizam.” A exclusividade continua a ser um fator definido como intrinseco ao fendmeno e
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aos produtos de luxo. Os materiais, e como diz Clara“(...) o saber dos artesaos (...)", a raridade
destes bens. Para Rita o bem-estar proporcionado por um destes bens é imprescindivel para a sua

definicdo como “luxo”.

4.2.2 Massificagdo dos Produtos

Posto isto, nao sera a massificacao dos produtos de luxo um fator prejudicial para a
identidade e caracteristicas dos produtos deste mercado? Paula Moldes e um dos individuos
anonimos afirmam que a massificacao destes produtos é negativa para o luxo. A pouca divulgacao
comercial dos produtos, a subtileza nos logdtipos e as caracteristicas fisicas superiores,
determinam atualmente, segundo Rita, um verdadeiro produto de luxo. “A partir do momento em
que algumas marcas de luxo optaram por deixar de respeitar 0s principios que sempre norteavam
0 luxo entramos neste descalabro que é a massificacdo. Um produto de luxo nao esta direccionado
para ser massificado”, diz Clara. Para estas duas testemunhas a esséncia dos bens de luxo perde-
se nos meandros da massificacao.

u

Para Sofia Pinto-Coelho, o investimento na “... primazia pela autenticidade no processo
produtivo dos produtos de luxo, da utilizacao do know how centenario das marcas...”, resguardam
0s produtos de luxo da massificacao global de produtos. Rita vai ao encontro desta posicao: a
massificacao é um fendmeno que nao se interliga de forma alguma com o segmento de luxo. Este
mercado protege-se contra a massificacao, dado que, consensualmente, todos os entrevistados

afirmam que a sua coexisténcia & impossivel.

4.2.3 O Luxo a “varios niveis”

Quando questionamos os entrevistados sobre o novo conceito de luxo a “varios niveis”
(Lipovetsky, 2005), as respostas tendem a demonstrar visdes diferentes sobre o assunto. Para
Paula Moldes, “Luxo, € ter saude... Na sociedade atual o luxo é cada vez mais ter pouco, mas bom
e diferente.” Esclarece quanto a visao que detém de luxo na atualidade: os valores intangiveis, a
subtileza do luxo aliado a sua qualidade superior e requinte. Por outro lado, Sofia Pinto-Coelho

analisa o fendmeno do luxo como sendo mais acessivel agora do que no passado. Esta
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acessibilidade advem do “...rapido acesso aos desfiles mundiais das grandes marcas de luxo ditou
e continua a ditar também uma maior conhecimento e alargamento de horizontes nesta matéria,
democratizando assim a perspectiva de acesso aos produtos de luxo.” Para Clara, hoje tudo se
democratizou relativamente ao passado. O luxo nao consegue conviver com a ideia de vulgaridade,
portanto, na sua opiniao o luxo perdeu uma grande parte do seu “fulgor”.

Segundo Rita, existem “novos modos de olhar o luxo”. A globalizacao intercedeu nestas
visoes diferentes. Para esta, hoje, luxo é fruicao: “Fruir do siléncio € um luxo para quem anda
sistematicamente numa luta contar o tempo, perdido em aeroportos, gabinetes e reunides. Um fim-
de-semana ou uma semana num convento nas montanhas ¢ um luxo quando se aspira a estar

consigo mesmo”. Observa-se, assim, a uma mudanca de direcao do fenémeno do luxo.

4.2 .4 Perfil dos consumidores do segmento de luxo

No que respeita a opiniao das entrevistadas a opiniao sobre o perfil dos consumidores do
segmento de luxo e as motivacoes de compra sao completamente opostas. Para Paula Moldes, o
capital social e cultural do consumidor influenciam, cada vez menos, a aquisicao de produtos de
luxo. Ao contrario do fator econdmico que, segundo esta, influenciam sempre a motivacao do
consumidor. Para Sofia Pinto - Coelho o fendmeno do luxo € indissociavel do capital social do
consumidor, e, consequentemente influenciam sempre a sua compra. “Dai que consideramos 0
luxo um fenémeno acima de tudo social, que nem sempre esta correlacionado com o poder de
compra. Trata-se assim de um fenémeno aspiracional.”

Segundo Rita, a grande mudanga nivel dos consumidores sao os “novos-ricos”. Tém um
grande poder economico e sao adeptos das marcas de luxo mais famosas, e escolhem-nos como
fator de diferenciacdo social. Sdo amantes da logomania, do esplendor do brilho e fausto
aparatoso. Por outro lado, afirma, “Temos uma série de familias com raizes nobres mas que
economicamente estao em decadéncia. Conhecem os principios do luxo, sabem estar, nao usam
marcas com logos ostensivos ou ainda nem logos usam. Para estes ha pormenores mais
importantes. E estes, sim, sabem o que distingue um produto de luxo, mas 0S novos-ricos nao
sabem.” A sobriedade ¢é o fator, para esta testemunha, mais relevante para as escolhas de um
consumidor no ato de compra e na vida: “Mas para nao parecer que sou demasiado elitista, ha
pessoas que nao sao nobres, ttm uma postura que se reflecte em tudo o que fazem e na escolha

dos bens de luxo, também.” Nesta linha, Clara concorda no tipo de consumidor “ligados a marca
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ha geracdes passadas. (...) E um legado que transmitem”. Séo clientes que conhecem as “regras
do luxo”, tém bom gosto, educacao e conhecimento que possibilita a fruicdo. Mas para esta
testemunha existe a possibilidade da entrada de um novo tipo de consumidor neste mercado: “Ha

novas regras.”

4.2.5 Perfil de compra dos consumidores do segmento de luxo

Assim sendo, o perfil de compra do consumidor também foi questionado. O consumidor
sao maioritariamente mulheres, mas 0s homens sao uma percentagem cada vez maior, diz Paula
Moldes. Para Sofia Pinto-Coelho e para os outros entrevistados, o consumidor do segmento do luxo
é exigente e conhecedor dos padrdes de qualidade e requinte das marcas deste segmento. E um
seguidor atento das tendéncias e das novidades que vao sendo lancadas. “Tem uma viséo

¢

cosmopolita da vida. Para estes, “...0 preco nao ¢ uma preocupacao”, desde que a marca
responda a todos estes pressupostos de qualidade, exclusividade e sofisticacdo. Sao informados e
cultos, segundo um dos entrevistados “(...)ttm gosto por experimentar pequenos/grandes

prazeres.”

4.2.6 Motivagdo de compra

Entdo a partir daqui, o que motiva a aquisicdo de um produto de luxo por parte destes
consumidores? Segundo Paula Moldes, “Cada vez mais a exclusividade. A diferenca e o ter algo
que mais ninguém tem, é definitivamente o novo luxo.” Para Sofia Pinto-Coelho, tanto o sfafus, a
dimensao simbolica associada a um determinado produto, como a exclusividade, definem a
motivacdo destes consumidores. Estes, conciliados com a autoimagem e a “afirmacao social
dentro da sua classe/grupo de amigos”, constituem os principais influenciadores.

Para Rita e Clara, atualmente, ja nao ¢ tdo clara a motivacao pelo status social. Existem
outros fatores mais importantes que determinam a compra deste consumidor: a sofisticacao, a
qualidade superior, “o gozo de ter um produto desejado”, “ao sonho de partir para experiéncias
distintas e a experiéncia da aquisicdo é uma delas”. Mas existe, ainda, um target que é motivado
pela diferenciacao social. “A compra de determinado produto de luxo da-lhes seguranca, sentem-se
diferentes. O dinheiro permite-lhe viver nesta euforia do comprar sem ter por base o gosto mas o

caro.”
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4.2.7 O luxo e os paises com economias emergentes

Relativamente as economias emergentes, Paula Moldes afirma que estes nao sao
mercados que adquiram Stivali, pois 0 seu segmento sao mulheres portuguesas, e no estranggiro
sao as brasileiras e as americanas.

Para as restantes entrevistadas, as economias emergentes resolvem grande parte dos
problemas resultados da crise, em Portugal. Sdo consumidores fascinados pela cultura e pelo
“gosto” europeu. Compram tudo o que é ocidental. “Para eles a Europa é simbolo de tradicao, é
chique e o luxo esta aqui”. Quanto aos angolanos, séo grandes consumidores de produtos do
segmento de luxo, cada vez mais “informados” e “humildes”, “gostam de saber e tém uma coisa
interessante: aqui nao os vejo ostentar”. Estes consumidores angolanos, e de outros PALOP,
adquiriram uma grande sensibilidade e perspicacia para analisar a qualidade dos produtos.

Os produtos que mais adquirem sao, segundo Rita “(...) malas, as malas de viagem, 0s
sapatos lideram a lista de preferéncias mas ha outros objetos de pertenca que néao dispensam
como por exemplo, um Trench Coat, um Cardigan, um Carré”. Mas existe uma nova tendéncia:
encomendar pecas personalizadas, feitas a sua medida. Para Sofia Pinto-Coelho, as senhoras
preferem 0s sapatos, 0s vestidos e as joias, enquanto os homens preferem os fatos, as t-shirts,

sapatos e jeans.

4.2 .8 Motivacdo de compra dos consumidores das economias emergentes

A motivacao de compra de consumidores de economias emergentes passa, primeiramente,
pela ostentacdo e pela diferenciacéo cultural. Mas estes fatores ndo invalidam o seu gosto e
motivacao pela qualidade, pelos materiais, pela “tradicdo, o seu prestigio”, pela aquisicdo de bens

“com historia”. Esta resposta é consensual entre todas as entrevistadas.

4.2.9 O bom gosto

Sobre o consumo de produtos de luxo ser sindnimo de bom gosto as respostas sdo
consensuais: “Nao, de todo.” O bom gosto é desenvolvido ao longo da vida, faz parte de “uma

filosofia de vida”. Nao se interliga com a aquisicao de qualquer tipo de bem. Coexiste com o
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conhecimento dos pormenores, segundo Rita é o “saber mesclar, na auséncia da sumptuosidade
exagerada que se traduz num kitsch puro, na simplicidade dos gestos, a desafectacao, a nobreza
do olhar, o andar elegante sao algumas das maximas do bom gosto. Isto nao se compra nem se

vende, ou se tem ou nao se tem.”
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5. Consideracdes Finais

0 luxo é um fendmeno cultural, social e econémico. E um fendmeno de todos os tempos,
personificado pelos produtos e bens que cria e eleva, e sustentado pela humanidade que lhe
confere a hegemonia da dimensao do desejo e do imaginario.

Fenomeno dedicado a estruturacao social, o luxo relaciona-se com o distanciamento social
e simbolico entre os seres humanos. Segundo a analise de conteudo efetuada, ainda que sob um
novo olhar, o luxo continua a ser um fator de diferenciacdo social. E, ainda, motivacdo de compra
para 0s consumidores deste segmento. Mesmo que se observe que o grupo dos consumidores de
luxo ndo é homogéneo, para uma percentagem significativa o luxo continua a ser visto como
sinonimo de poder e superioridade social. O prestigio e a ascencao social tornaram-se uma
competicdo, sendo o luxo o protagonista deste cenario. Se, neste sentido, se relegou o luxo como
um fator de desigualdade, deve também analisar-se o reverso da moeda. O luxo € uma criacao da
humanidade. Constitui a producdo de um mito e de uma crenca. Fator comum a todos os seres.

O luxo foi evoluindo, na sua forma concetual e fisica, desde o Paleolitico até &
“hipermodernidade”. No inicio dos tempos, o ser humano dedicou a sua vida a crenca e as
divindades, a sua vida era suportada pela resposta as suas preces. A oferenda a estas divindades
ocupou um espaco fundamental no desenrolar destas sociedades primitivas. O luxo era sinénimo
de dadiva, de oferenda, sustentando a generosidade como sinal de grande riqueza e superioridade.
Ao longo dos tempos, este conceito foi sendo alterado, mas durante muito tempo, incluindo
durante as civilizacoes grega e romana, o luxo teve uma relacdo intrinseca com o sagrado e o
divino. A crenca na imortalidade, nos deuses como atores na determinacao de uma vida melhor
para estas civilizacoes, foram fatores determinantes para a dedicacdo incansavel a construcao do
luxo como sinal de ostentacao e de riqueza.

Se assim o &, observa-se, também, que este fendmeno criou uma simbiose com o culto
da beleza e da harmonia. A arte e o cultivo do capital cultural das sociedades foram sendo
desenvolvidos, principalmente a partir do Renascimento, como sindénimo de riqueza e de
ostentacao.

Atualmente, o luxo faz parte da construcao de uma dimensao simbdlica, de um universo
sensorial e emocional, portador de experiéncias e sensacdes para 0s seus consumidores. E
construido por um equilibrio entre o universo estético, 0 mito e a crenca, a satisfacao de desejos

pessoais e individuais. Mais do que um mercado, o luxo entranha-se como portador de emocdes e
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sentimentos. O luxo é um estilo de vida, segundo as entrevistadas, ¢ uma forma de estar para uma
parte dos consumidores deste segmento. Para outra, a ostentacao e a sumptuosidade continuam a
ser o objetivo primordial do luxo.

O conjunto de consumidores do mercado de luxo nao € um grupo homogéneo. Existem
definicoes de varios tipos de consumidor, que vao de encontro a nova concecao de luxo: segundo
Lipovestky (2012), o “luxo a varios niveis”. Assim, as carateristicas que definem estes individuos
sao consideradas a luz de varios pressupostos e condicionantes: a sua condi¢cao economica, 0 seu
capital social e cultural, o fator tradicéo, e o contexto geografico e cultural em que estao inseridos.
Existem alguns grupos que se tendem a evidenciar neste grupo; os tradicionalistas (valorizam a
tradicao do consumo de luxo, 0 conhecimento prévio e herdado sobre as marcas e 0s produtos
deste segmento), os democraticos (defendem o facil acesso ao luxo, opde-se & elitizacdo deste
setor), as classes médias emergentes (grandes consumidores de produtos de luxo, apreciam toda a
dimensao deste mercado), segundo as testemunhas que fizeram parte desta investigacao.

Considerando a diversidade de consumidores de luxo, as marcas devem construir todas as
mensagens que pretendem veicular. Por este motivo, a comunicacao e a estratégia definidas pelas
marcas de luxo sdo essenciais para o seu estabelecimento e continuidade no mercado do luxo. Os
valores tangiveis dos produtos, como a qualidade, o requinte nos acabamentos, a exclusividade dos
materiais, ou o servico de venda e de pos-venda, sdo essenciais para a fidelizacdo do cliente. O
ponto de venda fisico &, hoje, transformado cada vez mais convertidos em galerias de arte. As
plataformas onfine estao a crescer de uma forma exponencial.

A identidade da marca deve estar assente na definicao de valores intangiveis que definem
a sua personalidade, a sua conduta, a identificacdo com o seu consumidor e com 0s seus valores.
O Novo Luxo é um acumular de todas estas caracteristicas. Os produtos de luxo devem ser uma
osmose entre o universo tangivel e intangivel da marca. Portadora de mensagens subtis e
codificadas, constroem toda uma extensao estética, simbdlica, criativa e inovadora, mantem-se fiel
a sua tradicao e historia mas renova-se.

As marcas de luxo, criticadas por uns e endeusadas por outros, criam objetos de desejo,
que se entranham no imaginario de todos. Quem adquire um produto de luxo embarca numa nova

experiéncia sensorial, emocional e, muitas vezes, intelectual.
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5.1 Trabalho Futuro

Esta investigacao pode ser utilizada como suporte para uma analise profunda sobre a
evolucao do conceito e do mercado do luxo no futuro. Observando a forma como este fenomeno se
desenvolve atualmente, podera estudar-se o proximo passo desta evolucao. Este trabalho, serve
também de premissa para alargar a investigacao a outras marcas que nao sejam de uma gama tao
elevada e que abarquem outro tipo de produtos. Depois da dimensao experiencial e dimensional,

qual é o futuro do conceito do luxo?
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Anexos

Anexo 1

Guido de Entrevista

1. O que é o Luxo?
1.1 O que define um produto de luxo?

1.2 Dado que o fendmeno do luxo ocorre a escala global, considera que a massificacao dos
produtos interferiu na exclusividade dos mesmos e que isso interfere, de alguma forma, com “a
natureza” do fendmeno? Justifique, por favor

1.3 Relativamente ao passado, como perspetiva o luxo nas sociedades atuais?

2. Como ¢é caracterizado socialmente um consumidor do segmento de luxo?

2.1 Como define um consumidor de bens de luxo? Entende que o capital simbdlico, considerando
0 capital econdémico, cultural e social, tem implicacao na aquisicao de produtos de luxo? Justifique,

por favor.

2.2 Como caracteriza o perfil de compra de um consumidor de produtos de luxo?

2.3 A partir do momento em que nao se vendem produtos mas sim conceitos e estilos de vida, o
que motiva a aquisicao de produtos de luxo: o status, a dimensao simbolica associada a um
determinado produto, a exclusividade, outras razoes? Justifique, por favor.

2.4 Os paises com uma economia emergente e detentores de um capital econémico consideravel,
incluidos na sigla BRICS (Brasil, Russia, india, Chima e Africa do Sul), que hoje tém acesso &s
marcas do segmento Fremium, cultivam novas praticas de relacdo com o luxo. O mesmo sucede
com outros paises com economias igualmente emergentes, como ¢ o caso de Angola. Os
angolanos sao, até, um dos maiores consumidores de Portugal

c) Que tipo de produtos € que adquirem com mais frequéncia?
d) O que leva este tipo de consumidores a optarem por determinadas marcas de luxo?

2.5 Comprar bens de luxo € sinonimo de bom gosto? Justifique, por favor.
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Anexo 2

Guiao Entrevista em Inglés

What is Luxury?
1.1 What defines a luxury product?

1.2 Since the phenomenon of luxury occurs on a global scale, do you consider that mass products
interfere with the exclusivity of them and it interferes somehow with the "nature" of the
phenomenon? Explain, please.

1.3 Relatively to the past, how do you see the luxury in the present?

How is characterized socially a consumer segment of luxury?

2.1 How do you define a consumer of luxury goods? Do you believe that the symbolic capital,
considering the economic, cultural and social capital, has implications for the acquisition of luxury
goods? Justify your answer, please.

2.2 How would you characterize the profile of a luxury products consumer?

2.3 From the moment we do not sell only products but concepts and lifestyles, what do you think
that motivates the purchase of luxury goods: the status, the symbolic dimension associated with a
particular product, exclusivity, other reasons. Justify your answer, please.

2.4 The countries with an emerging economy and possession of a considerable economic capital,
included in the acronym BRICS (Brazil, Russia, India, Chima and South Africa), who now have
access to the premium segment brands, cultivate new practices related to luxury. The same applies
to other countries with economies also emerging, such as Angola. The Angolans are one of the
largest consumers of Portugal.

a) What type of products do this kind of consumer normally buy most often?
b) What drives this kind of consumers opting for certain luxury brands?
2.5 Buy luxury goods is synonymous with good taste? Justify your answer, please.

2.6 What is, in your opinion, the "object of desire" of the Hermes consumer?
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Anexo 3

Guiao de Entrevista em Francés

Qu'estce que c’est le luxe?
1.1 Qu'est ce qui définit un produit de luxe?

1.2 Etesvous d’accord qu’aujourd'hui, il n’y a pas seulement un luxe, mais le luxe & différents
niveaux, comme Lipovetsky définit dans son livre "Le luxe éternel” (2012)?

1.3 Comment perspectivez-vous le luxe dans ce moment, par rapport au passé?

Comment définir un consommateur de produits de luxe?

2.1Considérez-vous que le capital symbolique, considérant le capital économique, culturel et social,

a des implications pour I'acquisition de produits de luxe? Justifier, s'il vous plait.
2.2 Comment se caractérise socialement un consommateur du segment de luxe?

2.3 Du moment qu’ on ne vend pas des produits mais des concepts et des modes de vie, ce qui
motive l'achat de produits de luxe: le statut, la dimension symbolique associée a un produit

particulier, I'exclusivité, d'autres raisons? Justifier, s'il vous plait.

2.4 Les pays avec |'économies émergentes possedant d'un capital économique considérable, inclus
dans les BRICS acronyme (Brésil, Russie, Inde, Chima et Afrique du Sud), qui ont maintenant
acces aux marques du segment premium et cultivent de nouvelles relations avec le luxe. La méme

chose s'applique a d'autres pays avec I'économies émergents.
a) Quel type de produits I'habitude d’acheter?

b) Quels sont les moteurs de ce type de consommateurs optant pour certaines marques de

luxe?
2.5 Acheter des produits de luxe est synonyme de bon go(t? Justifier, s'il vous plait.

2.6 Comment définissez-vous le bon et le mauvais go(it?
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Anexo 4

Entrevista “Clara”

1.1 A exclusividade, o saber fazer dos artesdos, a selecao dos materiais, o bem-estar que

proporciona. Quanto mais raro tanto mais luxuoso.

1.2 Penso que sim. A partir do momento em que algumas marcas de luxo optaram por deixar de
respeitar os principios que sempre norteavam o luxo entramos neste descalabro que € a
massificacao. Um produto de luxo nédo esta direccionado para ser massificado. Sendo exclusivo,
um produto de luxo ndo deveria ser banalizado mas a massificacao incumbe-se de o fazer, ou nao?
Isto prejudica a esséncia dos bens de luxo. Um bem de luxo nao esta voltado para as massas.
Hoje, esta tudo ou quase tudo muito vulgarizado o que ¢ uma pena. Se é comum a muita gente,
deixa de ser luxo. Acho que o luxo perdeu muito do fulgor que tinha. Nao sei onde vamos parar! A

globalizagao é muito interessante mas tem custos.

1.3 Acho que o grande problema reside na questao economica. Ha muito dinheiro nas méaos dos
novos-ricos que adoram tudo o que marca famosa. Usar produtos de luxo da-lhe status. Eles
pensam assim, mas acho que ndo da. Quanto mais brilho melhor. Temos uma série de familias
com raizes nobres mas que economicamente estdo em decadéncia. Conhecem os principios do
luxo, sabem estar, ndo usam marcas com logos ostensivos ou ainda nem logos usam. Para estes
ha pormenores mais importantes. E estes, sim, sabem o que distingue um produto de luxo, mas os
novos-ricos nao sabem. Gastam fortunas mas desconhecem o essencial: a sobriedade. O meio
onde se nasce da-nos algumas referéncias importantes para a vida em geral e para a aquisicao dos
bens de luxo em particular. Mas para nao parecer que sou demasiado elitista, ha pessoas que nao
sao nobres, tm uma postura que se reflecte em tudo o que fazem e na escolha dos bens de luxo,

também.

2.1 Sabe 0 que compra. Gosta de produtos de qualidade, pode estar a par das tendéncias sem as
seguir. Tem uma visao cosmopolita da vida. Também ha o consumidor mais tradicional, que € leal

as marcas que sempre usou.

2.2 Ha um target que sabe o que compra e nao precisa do status para nada: ja o tem. As suas

compras prendem-se com outros factores: um produto sofisticado, artesanal e que combina na
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perfeicdo o design intemporal e 0s materiais empregues no seu fabrico; o gozo de ter um produto
desejado. Ha outro target que sim, encontra nas marcas o stafus que lhes falta ou que acha que
falta. A compra de determinado produto de luxo da-lhes seguranca, sentem-se diferentes. O

dinheiro permite-lhe viver nesta euforia do comprar sem ter por base o gosto mas o caro.

2.3 Perante esta conjuntura economica na Europa e particularmente em Portugal nao ha duvida
que as economias emergentes resolvem muitos dos problemas que a propria industria do luxo
criou. Os brasileiros, mas acima de tudo os chineses respiram dinheiro, adoram comprar tudo o
que é luxo no Ocidente. O povo brasileiro tem um fascinio muito grande por tudo o que é europeu.
Para eles a Europa é simbolo de tradicao, € chique e o luxo esta aqui. Compensa-lhe comprar aqui.
Pagam menos e tém aquela coisa da compra na Europa que é importante para eles, para os
colegas de trabalho, para 0s amigos e para a familia toda. Os angolanos de colonizados passaram
a colonizadores e muito bem. Compram tudo e por este andar compram-nos a nos também. Meios
pais ndo sera deles? Se nao for, pouco falta! E verdade que ha uma elite angolana que faz compras
regularmente em Portugal. Sao clientes amorosos, sao cada vez mais informados e ndo sao
pretensiosos. Eu diria que sao humildes, gostam de saber e tm uma coisa interessante: aqui nao

0S Vvejo ostentar.

b) Para muitos pode ser a ostentacdo de marcas do luxo consolidadas no mercado, que sao
excessivamente caras mas para outros podera ser o gozo de usufruirem pecas diferentes, duraveis,

com historia.

2.5Néao, de todo. O bom gosto esta para além da compra de objectos de luxo. O bom gosto esta

muito ligado a uma filosofia de vida.

Anexo 5

Entrevista a Sofia Pinto-Coelho

1.1 Existem numerosas definicdes de luxo. A que pensamos ser a mais adequada ao nosso

negocio ¢ a elevada qualidade, processo produtivo, exclusividade e preco que o caracterizam.
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1.2 Cada vez mais os consumidores sabem distinguir o luxo auténtico nas pecas que adquirem. O
processo artesanal e o detalhe sdo elementos indispensaveis nesta exclusividade, o que é também
garantido através da manutencdo dos centros de producao nos locais de origem, resistindo a
tentacao de transposicao dos mesmos para outros centros de mao-de-obra mais barata. Enquanto
persistir esta primazia pela autenticidade no processo produtivo dos produtos de luxo, da utilizacao
do know how centenario das marcas, estes nao correm o risco de se vulgarizarem ou confundirem

neste processo de massificacao global.

1.3 No passado, o luxo era sinénimo de poder. Hoje, o luxo é sinonimo de status. Isto significa
também que o luxo passou a ser mais acessivel, 0 que é mais notorio no sector da Moda, em que
0 rapido acesso aos desfiles mundiais das grandes marcas de luxo ditou e continua a ditar também
uma maior conhecimento e alargamento de horizontes nesta matéria, democratizando assim a

perspectiva de acesso aos produtos de luxo.

2.1 O consumidor de produtos de luxo exige exclusividade, servico de exceléncia no atendimento e

perfeicdo. E viajado, cosmopolita, sabe o que quer.

Hoje o luxo é ambicionado mesmo pela classe média, que esta disposta a poupar durante muitos
anos para um dia conseguir adquirir a carteira que sempre desejou. Dai que consideramos o luxo
um fendmeno acima de tudo social, que nem sempre esta correlacionado com o poder de compra.

Trata-se assim de um fendmeno aspiracional.

2.2 Conhece as marcas, acompanha as tendéncias e os desfiles de moda. Sabe onde pode
encontrar o que procura. Conhece os padroes de exceléncia das marcas centenarias e valoriza
cada detalhe nas pecas que compra. Nao admite falhas e exige um atendimento personalizado ao
mais alto nivel. Compra no inicio da estacao, pois sabe que esse & 0 passe para a exclusividade

que procura. Se todos estes requisitos forem preenchidos, o preco nao é uma preocupacao.

2.3 Todas as razbes apontadas. A afirmacao social dentro da sua classe/grupo de amigos e a
valorizacdo da imagem sao talvez os principais factores de compra de um produto de luxo no

segmento da moda.
a) Senhoras: sapatos, vestidos e joias
Homens: fatos, t-shirts, sapatos e jeans.

b) O status no seu grupo de amigos e classe profissional.
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2.5 Nao exatamente. As marcas de luxo tém um portfolio de linhas de produto de varios estilos e

para todos os gostos.

Anexo 6

Entrevista a “Rita”

1.1 A sua raridade, o seu conforto, a nobreza dos materiais, os pequenos detalhes. Se nao

contemplar estes vectores nao ¢ um produto de luxo.

1.2 Penso que nado. A massificacdo existe, mas passa ao lado do mercado do luxo. As duas
vertentes deste fenomeno nao conseguem coexistir uma com a outra. Se um produto € massificado
deixa de ser um produto de luxo. Uma coisa & existir numa escala diferente se compararmos com

0 passado, mas esta longe da massificacao.

1.3 No passado o luxo era restrito mas hoje assistimos a fendmenos interessantes. Com a
globalizacao assistimos a novos modos de olhar para o luxo. O luxo regressou a sua origem ao
entrar em mercados que durante muito tempo por questdes sociopoliticas foi afastado. No passado
servia como distincdo e hoje significa fruicdo. Fruir do silencio ¢ um luxo para quem anda
sistematicamente numa luta contar o tempo, perdido em aeroportos, gabinetes e reunioes. Um fim-
de-semana ou uma semana num convento nas montanhas ¢ um luxo quando se aspira a estar
consigo mesmo. No passado néo era assim. Quem ia para 0s conventos eram os monges. Ha uma

mudanca de direccéo: o luxo esta nas pequenas coisas que afinal séo tdo grandes.

2.1 Sim. Os nossos clientes estdo ligados a marca ha geracdes passadas. Ha rituais muito
interessantes. Os produtos passam dos pais para os filhos. E um legado que transmitem. O bom
gosto, a educacao, o culto das artes, sao determinantes para poderem apreciar o0 que 0s circunda.
Conhecem as regras do luxo. No entanto, hd novos publicos com apeténcia para aprender a
linguagem do luxo. Antes de adquirem procuram informar-se. Mas ha um aspecto relevante: o
poder econémico facilita, dita a entrada de novos consumidores. Aqui ha um preconceito muito
grande que consiste no seguinte: se tem poder econdmico mas nao o tinha no passado entao nao

pode entrar neste reino. Nao vejo o luxo assim. Ha novas regras.
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2.2 Sao pessoas informadas do que ocorre a sua volta; viajam; sao cultas; tém gosto por

experimentar pequenos/grandes prazeres. Tém tanto de tradicional como de cosmopolita.

2.3 A qualidade, a exclusividade. Ja nao é tao nitido que comprem por status. Quem nos visita nao
precisa de ostentar um status que ndo tem. Mas nédo se pode garantir que isto seja totalmente
rigoroso. Como nao admitir que o status se encontra na procura por determinados bens de luxo? A
idealidade, a fantasia esta sempre presente. O que é raro liga-se ao desejo, ao sonho de partir para

experiéncias distintas e a experiéncia da aquisicdo ¢ uma delas.

2.4 Sim, é verdade. Compram em quantidade e muitas vezes. Mas nao sdo s6 0s angolanos que
compram, temos outros paises que fazem parte dos PALOP com um universo aquisitivo e com
uma sensibilidade para o ¢ bom. Mas também temos outros tipos de vistas que muito nos honram:
0s turistas brasileiros, os chineses e 0s russos. Produtos? As malas, as malas de viagem, os
sapatos lideram a lista de preferéncias mas ha outros objetos de pertenca que nao dispensam
como por exemplo, um Trench Coat, um Cardigan, um Carré. Had uma tendéncia cada vez maior
para encomendarem pecas por medida, pecas personalizadas. A tendéncia sera essa. As pessoas

nao querem andar todas iguais. Que unissonancia!

b) A sua tradicdo, o seu prestigio, a qualidade das matérias-primas, o design, a sua

durabilidade. Sao alguns dos fatores que se articulam cada vez mais.

2.5 Nao, nao é sinonimo de bom gosto. O bom gosto estd na atencdo ao pormenor, no saber
mesclar, na auséncia da sumptuosidade exagerada que se traduz num kitsch puro. A simplicidade
dos gestos, a desafectacdo, a nobreza do olhar, o andar elegante séo algumas das maximas do

bom gosto. Isto nao se compra nem se vende, ou se tem ou nao se tem.

Anexo 7

Entrevista a Paula Moldes

1.1 Um produto de luxo € um artigo com uma qualidade e um design superior.
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1.2 Claro que a massificacdo nao € positiva para o luxo, por isso, ultimamente, luxo é poder ter
um produto de extrema qualidade com um design Unico, sem marcas visiveis, € com pouca

divulgacao comercial.

1.3 Luxo, € ter saude... Na sociedade atual o luxo é cada vez mais ter pouco, mas bom e

diferente.

2.1 Com a vasta informacao existente atualmente, cada vez mais a parte cultural e social é de
menor importancia para a aquisicao de qualquer tipo de produto. (As promocdes possibilitam o

acesso a uma peca de sonho). O fator econdémico é sempre importante.

2.2 O consumidor ¢ transversal. Na sua grande maioria sdo mulheres, embora 0s homens tém

vindo a ocupar um lugar de destaque.

2.3 Cada vez mais a exclusividade. A diferenca e o ter algo que mais ninguém tem, é

definitivamente o novo luxo.

2.4 Lamentavelmente, nao Ihe poderei responder a esta questdo, uma vez que 0s angolanos
nao sao a nossa maior fatia de clientes. As clientes Stivali sdo maioritariamente portuguesas,
empresarias das mais diversas areas. As clientes estrangeiras em destaque sao as brasileiras e as

americanas, que optam por determinadas marcas que em Portugal séo mais baratas.

2.5 Nao. O bom gosto vai-se desenvolvendo com o decorrer da vida. O objeto de desejo de

qualquer mulher serd sempre um par de sapatos fabulosos.
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