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RESUMO

A presente dissertacao se prop0e a analisar quais as ferramentas de comunicagao
influenciam na percepcéo da imagem das marcas de luxo, e, consequientemente na
preferéncia e consumo. A questdao que foi respondida nesta dissertacao
compreendeu “Como criar e transmitir valor no caso de marcas de luxo”. Utilizou-se
de uma combinacdo dos métodos comparativo e monogréfico, e também da técnica
de entrevistas em profundidade com profissionais da area, formadores de opinido e
consumidores finais de referéncia. Percebeu-se que num mercado de
competitividade acirrada, a decisdo de compra de bens de consumo ou de servigos
fica a cargo, entre outras coisas, do valor que a marca oferece para seu consumidor.
A comunicacao utilizada para com este nicho deve considerar transmitir este valor,
no caso isto pode ocorrer através do estabelecimento de vinculos emocionais entre
as marcas e o0 seu publico-alvo. Foi identificado um fendmeno especial no Brasil ao
gue podemos identificar por “DRY LUXO”, ou seja, uma categoria do luxo que
apresenta grande parte, mas nao todas as caracteristicas que traduzem o perfil de
produtos e de consumidores de marcas de luxo.

Palavras-chave: Marcas; Marcas de Iluxo; Ferramentas de comunicagao;
Informacdes; Decisdo de compra.



ABSTRACT

The present thesis aims to analyse how the communication in marketing influenciates
in the perception of luxury brands and thus, the preference and purchase process in
Brazil. The question answered was “how to create and transmit value in the case of
luxury brands in Brazil”. It was used a combination of methods of desk research and
field reserarch based in in depth interviews with major specialits, references in the
world of fashion, luxury brands consumer. It was found that, in such markets with
strong competition, the final preference for a product or service is very influenciated
by the value perceived in the brands of such goods. The communication used with
this market nich has to consider how to transmit these values, stablishing emotional
bonds between the brand and the final consumers. A new category has appeared in
Brazil, where we could not find all the caractheristics described in the traditional
theory for luxury brands, we named it “Dry Luxury Brands”, and should still be better
defined.

Key-words: Marks; Luxury marks; Attributes and characteristics; Communication
Tools; Information and public-objective; Purchase Decision.
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1  INTRODUCAO

Os seres humanos sao naturalmente agentes de consumo. Das
necessidades basicas aos mais requintados desejos, possuir € um processo em
constante evolucdo. Esta evolucdo é percebida através das relacbes de mercado
onde se desenvolvem produtos, servigos, conceitos e até sensagdes ou sentimentos,
gue sao estimulados, monitorados e mensurados, de forma cada vez mais
segmentada. E neste universo que se destacam as marcas e as marcas de luxo;
elementos diferenciadores de um produto ou servico, que podem funcionar como
indicativos de conteddo e de posicionamentos. Marcas identificam, mas séo as
marcas de luxo que estratificam consumidores.

Esta dissertacdo de mestrado se prop0e a realizar uma analise sobre a
percepcdo da imagem das marcas de luxo e, consequentemente, a preferéncia e
consumo, a partir da visdo dos lideres e formadores de opinido sobre o assunto no
Brasil.

Esse processo ocorre a partir do valor atribuido ao bem ou servigco pelo
consumidor, e da caracterizacdo da marca quanto a questdo da diferenciacao,
construindo nela propria o indicador de qualidade do seu conteddo. Nesse cenario,
as marcas de luxo atuam como referéncia de qualidade para as demais marcas.

Segundo Gobé (2006, p. 6), o importante sobre a questdo da
diferenciacéo € que esta deve partir do pressuposto de humanizagcdo das marcas, no

qual leva em conta o aspecto emocional, posto que:

Vejo que as marcas, a0 mesmo tempo em que sao imprescindiveis as
corporagfes, conectam pessoas [aspecto emocional]. Mais do que isso,
trata da questdo emocional que envolve o comprometimento das pessoas,
transformando culturas. [...] Estamos em um mercado de mutagédo, com
muita competicdo entre fabricantes, disputas por preco, sistemas de
distribuicdo mais caros e menores margens de lucro.
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Percebe-se, entdo, que diante do exposto por Gobé (2006), as marcas, no
mercado, enquanto busca da diferenciacdo, podem estabelecer uma relagdo com os
consumidores a partir do foco em mercado especificos, 0 que comumente se vé nas
relacbes de consumo de marcas voltadas para os mercados de classe com alto
poder aquisitivo.

Complementando, Gobé (2006, p. 6), afirma ainda que: “0 que é
importante é que cada vez mais as pessoas tém relacbes com as marcas, e tambéem
cada vez mais essas relacdes sdo emocionais. Por isso é tdo importante humaniza-
las.”

Sabe-se, contudo, que no atual contexto mundial, complexo e avido por
mudancas constantes, esse compromisso de humanizar as marcas pode basear-se
numa linguagem visual inspiradora e que, a0 mesmo tempo, seja intuitiva e,
consequentemente, permita que haja uma conectividade sensorial por meio do
conceito de design.

Trata-se, portanto, de uma nova era na comunicacdo com o consumidor,
Como se a comunicagao pudesse captar o imaginario e produzir a imagem perfeita
dentro dos desejos exclusivos de cada ser, sem deixar de atuar no mundo real,
assim como coloca Gobé (2006, p. 7): “ha necessidade de fazer as pessoas
acreditarem naquilo que as empresas dizem, mas é preciso que tudo seja real.
Transferéncia € fundamental.”

Ressalte-se que nesta nova ordem da comunicacdo, a abordagem de
valores humanos parece ser uma constante, 0 que instiga os criativos e amplia os
limites tradicionais de veiculos e ferramentas até entdo utilizados no processo de
conquista do consumidor.

A sociedade de consumo € uma realidade que circunda os negdcios e as
relacbes sociais da atualidade, e que parece orientar cada vez mais as decisdes
estratégicas pessoais e institucionais. As midias, a todo 0 momento, retransmitem o
discurso de que as necessidades e desejos podem ser satisfeitos com produtos e
servicos disponiveis no mercado. E se as necessidades basicas estdo satisfeitas, é
possivel imaginar que a evolugdo humana induz a aplicagdo de esforcos e
investimentos numa outra esfera de consumo, onde se buscam criar e atender o que
estd além das necessidades basicas, aquilo que supera a expectativa, que

transcende a racionalidade, que é quase inexplicavel.
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Cada vez mais, os seres humanos fazem parte de uma estrutura de
mercado que lhes possibilita viver experiéncias emocionais através do consumo. Os
consumidores que podem ser compreendidos em diferentes categorias ja podem ser
completamente atendidos em seus anseios, isto por que carregam poderes para
viabilizar a producéo do que ha de melhor, o luxo.

O luxo é viabilizado por um grupo seleto de consumidores que pagam
pela inovacdo, pela descoberta, pelo inusitado, pela qualidade extrema na
composi¢cdo de um produto e, pelo processo de construcdo de uma marca e pelos
valores que puderam ser imputados aquele nome. No mercado de consumo, 0
comportamento oscila constantemente, jA que as pessoas agem e reagem a tudo
que ocorre e que lhes é apresentado, o que podera fazer com que as praticas e
preferéncias sejam criadas e ndo somente seguidas; € este comportamento mutante
natural do mercado que podera permitir inovar e renovar habitos de consumo, bem
como, resultados diferentes a marcas ja estabelecidas e resultados a marcas novas
neste composto.

E neste processo que se destaca o trabalho de construcédo de valores
para determinada marca, jA que, para a categoria mais poderosa de consumidores,
esta passa a ser a diferenca entre um produto e outro. Assim, sera possivel avaliar a
forca de uma marca e sua capacidade de permitir que alguém tenha sensacoes e
emocoOes diferentes daquelas sentidas ao se consumir um produto semelhante, mas
de outra marca.

A livre concorréncia, o crescimento da populagéo, a criatividade e outras
caracteristicas dos tempos modernos, impéem um novo modelo aos negécios. E
preciso diferenciar-se para atrair o consumidor. Consumidor especial, que pode
pagar pela satisfacdo plena de suas necessidades e desejos, € aquele que se
permite viver experiéncias emocionais com o consumo de determinada marca. E
esta marca que agrega valor a esséncia do produto, pode agregar conceitos a
pessoa que o utiliza.

Por isso, para atuar no segmento de marcas de luxo, torna-se
preponderante compreender quais atitudes sdo capazes de influenciar a formacao
de um conceito de marca, e como se transfere este conceito ao consumidor.

Possuir uma estratégia global de comunicacdo eficaz e adaptada a
realidade da empresa € a primeira etapa. Uma estratégia bem elaborada permitira

que todos os esforcos de comunicagdo sejam coerentes, coesos e continuos
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(PIRES, 1994). E, em suma, 0 instrumento que permite transformar as orientagdes
do planejamento de marketing em a¢des de comunicag&o concretas e eficazes.

E, considerando-se que o planejamento de marketing contemple a
escolha de uma estratégia, qualquer que seja, deverd conduzir a defesa do
posicionamento da marca, ou seja, o lugar que ela devera ocupar na mente dos
consumidores, em relagdo aos seus concorrentes. Posicionamento de mercado
significa conseguir que um produto ocupe um lugar claro, distinto e desejavel na
mente dos consumidores-alvos em relacdo aos produtos concorrentes (KOTLER,
2000). Os profissionais de marketing planejam posicdes para seus produtos e
marcas de forma a distingui-los dos concorrentes e a dar-lhe a maior vantagem
competitiva possivel nos mercados-alvo.

Embora as estratégias de marketing tenham como objetivo sempre obter
resultados junto aos clientes e consumidores, elas também podem ser orientadas
tendo como foco principal a concorréncia, o mercado ou as potencialidades do
produto ou da empresa.

A relevancia de se analisar a comunicacéo aplicada em marcas de luxo a
partir da percepcdo do consumidor é comprovada, tendo em vista que o fenémeno
marcas no comeércio tem conhecido uma expressiva investigagdo, em consequéncia
do crescimento da paisagem de marcas no universo econémico e da participacao
valorada que a marca passa a ter no contexto financeiro de um negdcio,
principalmente quando se torna um signo distintivo; uma identidade; e por
consequéncia, um ativo.

A afirmacdo que é dada por Kotler e outros autores (2004, p. 62),

reiteram:

Considerada a principal ferramenta dos profissionais de marketing para criar
a diferenciacdo entre produtos — uma vez que os atributos destes costumam
ser faceis de copiar ou dificeis de ser analisados em profundidade pelos
consumidores, a marca vem tornando-se um recurso competitivo essencial
em um nUmero crescente de situacdes de negdcios, porque se constitui
como uma promessa de valor, estimulando as crencas e, principalmente,
evocando as emogdes, que consequentemente inspira o0 comportamento.

Nesse cenario, justifica-se, também esta abordagem porque entende-se
que, a comercializacdo de produtos capazes de instituir uma esfera emocional na
relacdo entre produto e consumidor, tem apresentado um segmento de negocios

altamente rentavel, ja& que as sensagfes provenientes do consumo de produtos
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inseridos em categorias de luxo transcendem a compreenséo racional dos homens

de negdcios e posicionam as marcas em esferas surreais.

Segundo Aaker e Biel (1993, p. 67):

Entender o que é luxo e aprender como ele se aplica é um desafio para a
administracdo moderna. As cadeias que criam, promovem e incrementam
esta realidade estdo empenhadas em pesquisar e desenvolver métodos de
acompanhamento para explorar cada vez mais este grande potencial de
consumo.

De acordo com o Relatorio Mundial de Riqueza, um levantamento da

consultoria francesa Capgemini e do Banco de Investimentos Americano Merrill

Lynch, aponta que em 2004 existiam 8,3 milhdes de milionarios no mundo. O topo

da piramide desta pesquisa, formado por aqueles que possuem mais de US$ 30

milhdes de patrimonio cresce cerca de 10% ao ano. No Brasil, segundo dados de

2004 da Camara de Comércio Americana o mercado do luxo movimenta volume de

negocios da ordem de R$ 2 bilhdes por ano, e indica-se que h& uma grande

concentragdo geografica das empresas de luxo no eixo Rio - Sdo Paulo, seguido de

Brasilia e Porto Alegre. Além disso, € um segmento que atrai profissionais

especialistas de varios segmentos o0 que suscita o0 aparecimento de cursos e estudos

voltados para o setor. Complementando, Aaker e Biel (1993, p. 72) afirmam ainda

que:

Os bens de luxo sdo produtos e servicos que apresentam posicionamentos
muito particulares no mercado. As ferramentas de comunicacdo e o
processo de administracdo mercadolégica aplicadas as empresas que
trabalham com este segmento ndo seguem as regras do marketing de
consumo de massa. Neste segmento, tudo é especial e de altissima
gualidade e, envolve altas cifras de investimento, seja no produto, na
conquista do consumidor ou nos métodos de comunicacgéo aplicados.

O grupo Publicis Salles Norton realizou um estudo sobre esse setor no

Brasil, levantando dados relevantes para entender esse mercado:

De 1980 a 2000, ou seja, em 20 anos, o percentual de familias com renda
média mensal de R$10.000 pulou de 1.8% do total da populagdo brasileira
para 2.4% (correspondendo a mais de 1 milhdo de familias). Para o 1%
mais rico da populacéo, a renda mensal é de R$ 23.388, sendo que a renda
média da populacéo brasileira é de R$ 1.608. Quatro cidades concentram
50% das familias mais ricas: S&o Paulo, Rio de Janeiro, Brasilia e Belo
Horizonte.

J4, o economista Méarcio Pochmann (2004), publicou o Atlas da Riqueza

no Brasil, a partir de dados do Censo 2000 e da Pesquisa Nacional por Amostra de
Domicilios (PNAD) do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE),

levantando dados semelhantes. Entre 2002 e 2003, o Brasil ganhou 5 000 novos
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milionarios (6% de crescimento, mas ainda abaixo da taxa média mundial de 7,7%),
passando a contar com 80 000 pessoas dentro dessa classificacdo. Muitas marcas
de prestigio que aqui se estabeleceram registraram expressivo crescimento em
2003: Cartier (49%), Montblanc (32%), Ferrari (12,5%) e Piaget (45%).

O consultor para marcas de luxo e coordenador do MBA de Gestdo em
Luxo da Fundacdo Armando Alvares Penteado (FAAP), Ferreirinha (2005), estima
gue o volume do mercado brasileiro em R$ 2,3 bilhdes, sendo 72% do market share
de S&o Paulo. O niamero de compradores regulares de produtos de luxo, no Brasil,
gira em torno de 300 - 500 mil consumidores (apenas 0,17 — 0,28% da populagéo),
com renda familiar mensal de R$ 22 000 ou mais. O crescimento anual deste
mercado no pais tem sido de 35% nos ultimos seis anos.

A consultoria Escopo Geomarketing, cruzando dados do IBGE, constatou
que 24 700 paulistanos obtém rendimento mensal acima de R$ 50 000,00 o que
representa 0,24% da populagdo da cidade. O consumo do luxo em Sao Paulo gira
em torno desse contingente, ao que se acrescentam os ricos de outras cidades para
comprar la, aléem dos paulistanos que ndo tém tanto poder aquisitivo, mas que
mesmo assim se sacrificam para comprar produtos com grife (IBGE, 2006).

Diferente de outros paises, em que o turista internacional movimenta as
vendas, os produtos de luxo no Brasil sdo quase que totalmente voltados para a
clientela local. As marcas que investem no pais ha mais tempo ja se adaptaram as
caracteristicas do mercado, como comprar a prazo ou parcelar compras no cartdo de
crédito (FERREIRINHA, 2005). Isso facilita o acesso de classes menos abastadas
aos bens de prestigio.

Entende-se, entdo, que ap0s um apanhado das principais caracteristicas
das marcas de luxo e de seu mercado, sera investigado o processo de conquista dos
consumidores, suas aspiragcfes e motivacbes, a que reagem e como reagem,
procurando alinhar a aplicacdo das modernas técnicas de comunicacdo aos
resultados que estas permitem as marcas, o resultado devera permitir descobertas
que poderao facilitar os trabalhos de quem convive com o contexto do luxo no
mundo dos negaocios.

Em um segmento em que se pressupfe alta qualidade em toda sua
composicdo, o principal desafio a ser superado € a competitividade oriunda do
excesso de alternativas que chegam através de novos canais de distribuicdo. Os

consumidores, mais conscientes e informados, exigem o melhor e encontram uma
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variedade a sua disposi¢cdo, 0 que desestabiliza os processos de fidelizacdo a
determinada marca (CRUZ, 2005).

Diante deste contexto, fica latente a relevancia da abordagem e o
interesse em compreender as aplicacbes da comunicacdo na conquista de
consumidores de marcas de luxo, visto que, o estudo devera permitir aos
profissionais de varios segmentos da administracdo que atuam neste ramo de
negocios, o aprimoramento, 0 acompanhamento e o controle das acdes necessarias
para o alcance dos objetivos mercadologicos.

Desta forma, utiliza-se como referéncia para este estudo, profissionais
gue atuam no segmento de marcas de luxo e que também consomem marcas de
luxo, residentes em Salvador, Sdo Paulo e Rio de Janeiro, que podem ser
considerados referéncia em suas areas.

O estudo permitirA o entendimento dos aspectos relacionados aos
conceitos de marca, de valor e de imagem, procurando refletir sobre a forma como a
percepcdo das marcas pode ser traduzida em valor simbdlico e econdmico para as
empresas e, principalmente, para os consumidores.

A analise deste contexto, conduz o estudo ao problema central: “Como
transmitir valor em marcas de luxo?”

Outras questdes foram elencadas:

a) Como se da o processo de comunicacdo utilizado na criacdo de

imagem da marca de luxo?

b) A construgdo de marcas de luxo ocorre a partir da utilizacdo e da

integracéo das ferramentas de comunicacao?

c) A conquista de consumidores para marcas de luxo se da a partir do

apelo da comunicacao?

d) Quais ferramentas da comunicagdo se destacam no processo de

conquista do consumidor de marcas de luxo?

e) Que motivos e circunstancias levam o ser humano a consumir marcas

de luxo?

Segundo Aaker e Biel (1993, p. 178) foi o publicitario David Ogilvy que
destacou o conceito de imagem de marca, nos anos 50, quando declarou: “todo o
anuncio publicitario deve ser considerado como a contribuicdo para o simbolo
complexo que é a imagem de marca.” E, embora hoje jA& ndo se entenda a

publicidade como a forma privilegiada de comunicacdo da marca, a verdade € que
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foram afirmagdes como esta que conduziram ao reconhecimento pleno da nocao de
“imagem de marca” no dominio do marketing, contribuindo para o desenvolvimento
de novas acdes que permitem caracterizar as marcas de luxo.

O objetivo geral desta dissertacdo compreende a analise de quais
ferramentas de comunicacgéo influenciam na percep¢ao da imagem das marcas de
luxo e, consequientemente, na preferéncia e consumo.

Assim, apresentam-se, de forma mais especifica, 0s seguintes objetivos:

a) Analisar o processo de comunicacdo de marcas de luxo levando em

consideracdo as caracteristicas intrinsecas e a utilizacdo das
ferramentas;

b) ldentificar as principais caracteristicas da comunicacdo de marcas de

luxo, a partir do comportamento dos consumidores;

c) Analisar o mercado de marcas de luxo a fim de compreender quais as

ferramentas de comunicacao exercem maior influéncia ao consumo;

d) Verificar quais caracteristicas sdo consideradas fundamentais para

uma marca ser considerada de luxo;

e) Verificar qual a visado das personalidades que fazem o mercado do luxo

no Brasil sobre a utilizagdo da comunicagao neste processo.

Para alcancar esses objetivos, utiliza-se uma combinagéo dos métodos de
abordagem exploratoéria, cuja técnica de analise é a qualitativa tendo em vista a
aplicacao de entrevista em profundidade com profissionais que atuam no segmento
de marcas de luxo, bem como com pessoas que consomem marcas de luxo e que
podem ser consideradas referéncia em suas areas, destacadas entre Salvador, Rio
de Janeiro e S&o Paulo.

Optou-se pelo método exploratério por considerar que 0 mesmo tende a
promover a compreensado do problema enfrentado pelo pesquisador (MALHOTRA,
2001), principalmente quanto as questdes elencadas sobre as marcas de luxo em
suas dimensfes e formas que influenciam no processo de decisdo de compra.
Entretanto, a explicacdo da metodologia utilizada dar-se-a no Capitulo 4.

A dissertagéo esta estruturada em cinco partes.

A primeira parte — Capitulo 1 — aborda o contexto introdutério para facilitar
a compreensdo do todo, visto que a extensdo do assunto, pode conduzir a

fragmentacao da leitura do material.
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A segunda parte — Capitulo 2 — trata do referencial te6rico no qual se
apresentam os aspectos conceituais sobre a histéria e conceito da comunicacéo,
relacionados ao processo de comunicacdo, 0 posicionamento em comunicacédo de
marketing, as principais caracteristicas da Comunicacdo Integrada de Marketing
(CIM), as mudancas inter-relacionadas na comunicagao, a nova realidade a partir do
uso da CIM, onde se incluem as ferramentas de comunicagdo — propaganda,
promocao de vendas, relacdes publicas e assessoria de imprensa, vendas pessoais,
merchandising e marketing direto —, levando em consideracdo a decisdo da
combinacdo do composto de comunicagdo, os veiculos de comunicacdo e 0s
arquétipos emocionais e a simbologia do consumo que explicam o processo
decisorio.

Ainda no referencial tedrico, apresentam-se as caracteristicas da historia
e conceitos de marcas, como se da sua constru¢do — a comunicagao intrinseca, o
valor e a imagem —, bem como a abordagem sobre as marcas de luxo — bens,
atributos que caracterizam uma marca de luxo e as caracteristicas do target de
marca de luxo —, o0 que foi possivel tracar o consumo de marcas de luxo, numa
abordagem sobre os grupos de referéncia para marcas de luxo e a comunicagéo
aplicada em marcas de luxo.

A terceira parte — Capitulo 3 — mostra o desenvolvimento da metodologia,
guanto ao caminho metodoldégico adotado, o objeto de estudo, a estratificacdo dos
sujeitos, como ocorreu a coleta e andlise dos dados.

A gquarta parte — Capitulo 4 — consiste na apresentacdo e interpretacao
dos dados coletados onde serdo apresentados os resultados e as analises das
aplicacoes da entrevista em profundidade, com o publico-alvo delimitado:
profissionais que atuam no segmento de marcas de luxo ou consumidores de
marcas de luxo.

E, no Capitulo 5 - a conclusdo a que se chegou, na qual, a partir da
analise qualitativa dos dados coletados na entrevista em profundidade, é possivel
compreender que, as marcas de luxo dependem da compreensao absoluta do perfil
do publico-alvo e do desenvolvimento de ag¢Bes e comunicacdes dirigidas que
deverdo agregar valor ao produto. S&o as agbes de comunicacdo que, segundo
dados da pesquisa, poderdo influenciar no desejo de consumo por determinada
marca e que vao estimular as emog¢6es e 0 prazer em consumir marcas que sao

apresentadas pelo mercado como simbolos de luxo. O luxo, uma categoria de
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mercado exclusivista e altamente qualificada usa a comunicacao dirigida para

viabilizar sua existéncia.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 HISTORIA E CONCEITO DA COMUNICACAO DE MARKETING

E através de um emissor e um receptor que ocorre a comunicacgio,
caracterizada como o processo de transmissdo e compreensao da informacgéo, bem
como um mecanismo de linguagem de co-relacdo entre os codigos emitidos e a
correta interpretacdo destes, tornando-se, portanto, a base essencial de toda
sociabilidade.

Segundo Rudiger (1998, p. 50):

Onde quer que os homens tenham tido que estabelecer relacdes
duradouras, a natureza das redes de comunicagao que se instituiram entre
eles, assim como as formas que tomaram e a eficacia que atingiram
determinara, em grande medida, as oportunidades.

Percebe-se que a idéia comum entre autores desse campo do
conhecimento deixa claro que a comunicac¢do visa a influenciar pessoas, porém,
guanto mais complicada se torna a convivéncia humana, mais se faz necessario o
uso adequado e pleno das possibilidades de comunicacdo. Complementando,
Rudiger (1998, p. 23) resume dizendo que: “0s comportamentos comunicativos tém
como objetivo obter uma dada reacdo ou conduta das pessoas.”

Nesse aspecto, tem-se a afirmacéo feita por Wolf (2002, p. 22), quando
orienta que a comunicacdo “ndo é uma ciéncia, mas um campo de estudo
multidisciplinar, cujos métodos de analise foram desenvolvidos pelos diversos ramos
do conhecimento filosofico, histérico e sociolégico.” Seu conceito ndo dispbe de
autonomia tedrica: necessita ser pesquisado no quadro das teorias da sociedade, a
luz de outras areas do conhecimento.

A comunicacao consiste, entdo, em um processo especifico segundo o

qual a informacédo se movimenta e € trocada através da empresa, e entre a empresa
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e 0 seu ambiente, podendo ser analisada em termos de trés fungbes amplas:
Producéo e Controle; Inovacao; e Socializagcdo e Manutencédo (BUENO, 2003).

A primeira funcéo esta voltada para a comunicacao dirigida e a realizacao
do trabalho e ao cumprimento de objetivos de producéo da organizacao, tais como o
controle de qualidade. A segunda funcédo atua sobre as mensagens e novas idéias,
bem como as mudancas de procedimento que ajudam a firma a se adaptar e
responder ao seu meio ambiente. E, a Ultima, voltada para os meios de realizacao
do trabalho e n&do o trabalho em si, e para o envolvimento pessoal, as relacdes
interpessoais e motivagao das pessoas na empresa.

Diante disso, anteriormente, tem-se no entendimento de Penteado (1982,
p. 11), que: “a chave para a comunicacao € a disposicdo e a estrutura de como a
comunicacao é dirigida as pessoas especificas e grupos que dela precisam para fins
de trabalho, solucéo de problemas, controle ou tomadas de decisdes.”

Entende-se, entdo, que a comunicagcdo age como facilitadora de
fundamental importancia na transmissédo da informacéo, influenciando sociedade,
individuos, subgrupos e cultura, alcancando entdo, as funcbes de vigilancia,
correlacao e transmissao cultural. Entretanto, ndo se deve esquecer que 0 processo
de comunicacéo é formado pela comunicagéo pretendida, a comunicagao recebida e
o feedback. O feedback &€ um processo de ajuda para mudanca de comportamento,
€ comunicacdo a uma pessoa ou grupo, no sentido de fornecer-lhe informacdes
sobre como sua atuacgéo esta afetando outras pessoas (ECO, 1997).

A comunicacdo assume a funcdo de construir a acdo comunicativa
dialégica, expressiva, integrativa, que considere as culturas, as identidades, as
diversidades e as interconexdes da contemporaneidade, principalmente quando
ligadas as acfes de marketing (GERZSON, 1999).

No marketing o conceito de comunicagéo € resultado do reconhecimento
de que os objetivos da comunicacdo de marketing deverdo ser alcancados a partir
da eficacia alocada por todos os elementos do programa de comunicag¢do, sendo
estes coordenados e integrados, de modo que possibilite a criagdo de uma posicao,
mensagem ou imagem unica, diferenciada e consistente na mente do consumidor-
alvo do produto (DIAS, 2003).

No entanto, para compreender a aplicacdo das varias formas de
comunicacao de marketing, pode-se utilizar o conceito de comunicacéo colocado por

Shimp (2002, p.30), quando afirma que:
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E o processo pelo qual os pensamentos sdo transmitidos e o significado é
compartilhado entre pessoas ou entre organizagfes e pessoas. E o seu
conceito de marketing: conjunto de atividades através das quais as
empresas e outras organizagdes criam transferéncia de valor entre elas
préprias e seus clientes.

As fontes de comunicacdo costumam ser organizacdes com a finalidade
de desenvolver e transmitir mensagens apropriadas, criando valor. Os destinatarios
ou receptores de tais mensagens pode ser um publico especifico ou diversos
publicos que a organizacdo esté tentando informar, influenciar ou persuadir.

Todas as organizacbes modernas — empresas comerciais ou entidades
sem fins lucrativos, usam varias formas de comunicacdo de marketing para
promover suas ofertas e atingir objetivos financeiros e nao financeiros (SHIMP,
2002). As formas principais de comunicacdo de marketing abrangem propaganda,
vendedores, placas de loja, display em pontos de vendas, pacotes de produtos,
mala-direta, cupons, informes publicitarios e varios outros instrumentos de
comunicacao.

Shimp (2002, p. 31), afirma ainda que: “a comunicagdo de marketing é um
aspecto fundamental da missao geral de marketing de uma empresa e um dos
principais determinantes do sucesso.” IsSsO ocorre porgue 0 componente
“comunicacao” no mix de marketing aumentou drasticamente, nas ultimas décadas,
a sua importancia.

A comunicacdo de marketing complementa Shimp (2002, p. 31), pode ser
mais bem compreendida pela analise dos dois elementos que a constitui,

comunicacao e marketing:

Comunicacdo € o processo pelo qual os pensamentos sdo transmitidos e o
significado é compartilhado entre pessoas ou entre organizacdes e pessoas.
Marketing é o conjunto de atividades através das quais as empresas e
outras organizacgdes criam transferéncia de valor (trocas) entre elas proprias
e seus clientes. (grifos do autor).

Sabe-se, contudo, que o marketing € mais amplo, entretanto, envolve
atividades de comunicagcdo, mesmo porque a comunicagao de marketing, de acordo
com a afirmacao da por Shimp (2002), acima, representa todos os elementos no mix
de marketing de uma marca que facilitam trocas ao estabelecer significado
compartilhado com os clientes daquela marca. E, por isso, que é importante o
entendimento tanto dos pressupostos da comunicacdo quanto do marketing, para
atuar integrada.
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Sob esse aspecto, para Limeira (2004, p. 272), o conceito de

comunicacéo integrada resulta do:

Reconhecimento de que os objetivos da comunicacdo de marketing sé
poderao ser eficazmente alcancados se todos os elementos do programa de
comunicacdo forem coordenados e integrados, de modo a criarem uma
posicdo, mensagem ou imagem Uunicas, diferenciadas e consistentes na
mente dos consumidores-alvos dos produtos.

Isto é, a comunicacao atua junto ao consumidor, visando torna-lo usuario
fiel dos produtos e servicos da empresa fabricante. Isto tem sido um enorme desafio
para os profissionais de marketing. Mesmo porque a comunicacdo € um fator
decisivo para a imagem que a sua empresa tem no mercado. E fundamental possuir
uma estratégia global de comunicacdo eficaz e adaptada a realidade da sua

empresa.

211 O Processo de Comunicacdo e Possiveis
Consequéncias

Para que o processo de comunicacéo seja eficaz e propicie uma resposta
do consumidor, é preciso atuar com base nos elementos fundamentais e nas
reacOes dos consumidores ao estimulo provocado pela comunicacéo.

O inicio do processo de comunicagao ocorre primeiro com 0 emissor; este
escolhe a codificacdo (codigo) para expressar a mensagem, caracterizada como
conteudo da comunicacéo, utilizando-se de meios de comunicacao (midia), dirigida

ao receptor que, por sua vez, decodifica a mensagem (decodificacéo).
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Segundo Limeira (2004, p. 275)

O receptor, estimulado pela comunicacdo, dard uma resposta ao emissor,
gue podera ou nao ser o resultado (feedback) esperado por este.
Elementos imprevistos e fora do controle do emissor (ruidos) poderdo
intervir neste processo, reduzindo a eficacia da comunicacdo. (grifos do
autor).

Em relacdo ao processo de comunicacdo em marketing, 0os emissores
devem saber quais audiéncias desejam atingir e que respostas esperam, pois que 0
processo de codificacdo do emissor deve estar engrenado com O processo de
decodificacdo do receptor. Além do mais, a mensagem deve chamar a atencdo do
receptor, se destacando dentro do ruido. Ressalte-se, no entanto, que a tarefa,
principal, do emissor consiste em lutar pela simplicidade, clareza, interesse e
repeticdo da mensagem, para destacar os pontos principais junto a audiéncia.

Ao entrar no subconsciente do receptor, a mensagem pode modificar suas
crencas e atitudes (repeticdo). Ex: criar o habito de ir ao supermercado aos
domingos. E, por isso, que se diz que os profissionais de marketing devem procurar
os tracos da audiéncia que estejam correlacionados com a persuasao e usa-los para
orientar o desenvolvimento da mensagem e a escolha da midia apropriada.

E a partir da codificagdo do consumidor que o profissional de marketing
busca antecipar-se, através do estimulo provocado mediante o0 meio de
comunicacado, e valendo-se da mensagem, identificar a (possivel) necessidade do
consumidor.

Limeira (2004, p. 275) afirma que:
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A resposta do consumidor € o conjunto de atividades mentais, emocionais
ou fisicas, causadas por um estimulo de marketing, por exemplo, a
comunicacao. Sdo trés os tipos de respostas que ocorrem em seqléncia:
cognitiva, afetiva e comportamental.

Entende-se, entdo, que as respostas poderao ser cognitivas, afetivas ou

comportamentais, quando colocadas uma idéia na mente; quando se propde a

mudar os sentimentos, as percepc¢des e as atitudes; e, principalmente, completar

uma determinada acéo.

que:

Em relacéo a resposta cognitiva, Limeira (2004, p. 275-276) ainda afirma

E o conjunto de informagdo e conhecimentos adquiridos pelo consumidor
gue influenciam a informac&@o e conhecimentos adquiridos pelo consumidor
que influenciam a interpretacdo dos estimulos e a resposta a eles. A
guantidade das informacdes retidas resulta da percepcdo, processo
individual de selecéo e interpretacédo das informacdes.

Entende-se nessa afirmacao que o objetivo da comunicacédo de marketing

€ vencer a barreira da resisténcia perceptiva do consumidor, decorrente da falta de

interesse, da inércia, da acomodacao ou da saturacao.

Como exemplo dado a resposta cognitiva tem-se a lembranca da marca

(brand awareness) e a recordacéo da propaganda (advertising recall).

Segundo Limeira (2004, p. 276):

A lembranca de marca € o tipo mais simples de resposta cognitiva, isto €, a
consciéncia da existéncia de um produto ou marca e a sua identificacdo
com uma categoria de produto, o que habilita o consumidor a decidir sobre
seu consumo. Uma medida bastante utilizada para mensurar a lembranca
de marca é share of mind, isto é, a porcentagem de consumidores que se
lembram da marca, bem como o top of mind, a primeira marca a ser
lembrada espontaneamente pelo consumidor quando mencionada uma
categoria de produto.

Pressupfe-se que a medida esta relacionada ao posicionamento da

marca na mente do consumidor, resultante da comunicacédo de marketing , sendo

esta obtida através do mapa perceptivo que nada mais € que uma representacao

visual percebida.

Sob esse aspecto, Limeira (2004, p. 276-277) ainda afirma que:

A resposta afetiva esta relacionada com a atitude e os sentimentos dos
consumidores. A imagem da marca, a preferéncia pela marca e a intencao
de compra sdo exemplos de respostas do consumidor baseadas em
atitudes e sentimentos.

A resposta afetiva para a comunicagdo do marketing se pauta na relagéo

intrinseca entre as atitudes e sentimentos. Mas, como afirma Limeira (2004, p. 277):
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A atitude é um processo mental decorrente de informacdes e experiéncias
gue uma pessoa usa para organizar sua percepcao e seus sentimentos
sobre um dado objeto e orientar seu comportamento futuro. Por provocar
uma predisposicdo a um comportamento, tem valor preditivo.

N&o se deve esquecer, porém, que a ocorréncia desse comportamento
esta relacionada as atitudes quando estas sdo medidas por modelos baseados no
conceito de multi-atributos de produtos, pois que as marcas ou produtos sao
percebidos como um conjunto de atributos sendo que cada atributo tem uma
utiidade para o consumidor. Dai, a importadncia dada a questdo da resposta
comportamental, pois que na comunicacdo do marketing esta é de fundamental

importancia, pois que:

A resposta comportamental sdo comportamentos e a¢des dos consumidores
decorrentes dos estimulos de marketing. O tipo de resposta comportamental
mais simples de medir sdo as vendas e a participagdo de mercado, obtidas
pelo produto. A mais importante é a fidelidade a marca. (LIMEIRA, 2004, p.
277).

Para exemplificar essa afirmativa, tem-se na resposta comportamental a
experimentacdo da marca (trial), quando se percebe a repeticdo de compra, a

fidelidade a marca e a satisfacdo ou insatisfacdo do consumidor:

a) Habitos de compra : comportamentos como freqiiéncia e quantidade de
compra, tipo e ocasido de uso do produto, local da compra, quem a realiza;

b) Satisfacdo ou insatisfagdo : medida apos o uso do produto, é resultado
da convergéncia/divergéncia entre as expectativas antes do uso e as
percepcdes do consumidor apds 0 uso.

c) Fidelidade a marca : usualmente identificada como a repeticdo
seqliencial de compra. [...] Mas, este ndo deve ser o Unico critério para
medir a fidelidade a marca. (DIAS, 2004, p. 277, grifos do autor).

Em relacdo a satisfacdo do consumidor este € o conceito central em
marketing, onde as empresas devem constantemente conduzir pesquisas para medir
o0 grau de satisfacdo real dos consumidores, pois que um alto grau de satisfacéo
gera fidelizacdo a marca. Ja em relacdo as reclamacdes estas devem ser avaliadas
e procurar melhorar os pontos criticos.

Ressalte-se que o ponto de partida no processo de comunicacado de
marketing € o levantamento de todas as interacdes potenciais que os clientes
possam ter com o produto ofertado pela empresa (KOTLER, 2000). Assim, cabe ao
profissional de marketing avaliar e analisar que tipo de experiéncias e exposi¢oes
terdo mais influéncia em cada etapa do processo de compra, pois entende-se que

essa compreensao ajudara a empresa a alocar recursos para comunicagdo com
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mais eficicia. Fiske e Hartley (apud KOTLER, 2000, p. 572), afirmaram que no
processo de comunicacdo de marketing é de fundamental importancia levar em

consideracao alguns fatores que influenciam a eficacia da comunicacéo, entre eles:

a) Quanto maior for o monopdlio da fonte de comunicacdo sobre seu
publico.

b) Os efeitos de comunicacdo sao maiores quando a mensagem esta
alinhada com as opinides, crencas e disposi¢des do publico exposto a ela.

c) A comunicacdo pode produzir mudancas mais efetivas em questdes
menos comuns e perceptiveis.

d) A comunicacdo costuma ser mais eficaz quando se acredita que a fonte
domina o assunto, tem mais status, objetividade e desperta mais simpatia.

e) O contexto social e o grupo de pertinéncia ou de referéncia vdo mediar a
comunicacao e influenciar na aceitagdo ou ndo da comunicacao.

Esses fatores estdo atrelados a alguns pontos como, por exemplo, o
entendimento de quanto maior é a mudanca nesse publico maior ser o efeito sobre
ele em favor da fonte; deve se atentar, no entanto, para as questdes que nao estao
no centro do sistema de valores do publico-alvo, pois mesmo sabendo que a fonte
domina o assunto, mas ocorre com maior frequiéncia quando a fonte exerce poder

com a finalidade de despertar maior identificagédo junto ao publico-alvo.

2.1.2 Posicionamento em Comunicacao de Marketing

O posicionamento competitivo €, cada vez mais, uma ferramenta
indispensavel para a conquista de novos mercados e consumidores. A arte de
pensar e agir estrategicamente exige criatividade, inovacdo e uso de informacdes
confiaveis sobre o publico-alvo, possibilitando que as empresas assumam um
posicionamento adequado e competitivo.

Ries e Trout (1981, p.43), sob esse aspecto afirmaram que: “diariamente
milhares de mensagens publicitarias concorrem por um espagco na mente do
consumidor. Portanto, ndo se engane. A mente é o campo de batalha.”

Ou seja, demonstra que a impressédo causada na mente do consumidor
servird como base para mensurar o efeito da comunicacao de marketing. Para tanto,
em muitos casos ressalta-se a importancia do estudo da psicologia a fim de
compreender como funciona a mente humana. Complementando, afirmam ainda que

“A propaganda é a psicologia na pratica.” (RIES; TROUT,1981, p.44).
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Esta constatacdo deu origem ao conceito de posicionamento, trazida
pelos mesmos autores onde: “o posicionamento ndo € aquilo que vocé faz com um
produto. O posicionamento é aquilo que vocé provoca na mente do cliente.” (RIES;
TROUT,1981, p.44).

O posicionamento em comunicacao de marketing para a marca nao pode
ser baseado somente em atributos fisicos do ou em apelos emocionais da
campanha publicitaria, mas ha que se estender a "promessa” feita ao consumidor a
dimenséo "ética", ja que para eles ndo basta saber o que um produto faz ou que
imagem transmite.

Nestes casos, é preciso saber em que aquela organizacdo, aquela marca
acredita, quais séo os seus valores.

Ressalte-se que este conceito reforca a importancia de trabalhar a
comunicacdo de maneira a posicionar determinado produto na mente de um cliente
potencial, fazendo com que este desenvolva uma imagem a cerca da marca deste

produto, pois que segundo Limeira (2004, p. 272):

[Mesmo porque] o posicionamento permite ao processo de comunicacao o
desenvolvimento de uma posicdo Unica, garantindo uma imagem exclusiva
para o produto na mente do consumidor, considerando-se suas
caracteristicas e as posicfes ja ocupadas pelos concorrentes no mercado.

7

Entende-se, entdo, que o posicionamento é a estratégia de criar uma
posicdo Unica, que se caracteriza como imagem exclusiva para o produto na mente
do consumidor (LIMEIRA, 2004), que baseiam nas caracteristicas diferenciadas e,
inclusive, nas posic¢des ja ocupadas pelos concorrentes.

Neste caso, Limeira (2004, p.273) coloca que:

Para posicionar o produto é necessario o desenvolvimento de uma
proposicao de valor, ou seja, uma declaracdo dos beneficios, atributos e da
imagem objetivada para o produto ou marca. Esta proposicdo devera ser
Unica e exclusiva e representar vantagem competitiva sustentavel.

Além disso, o consumidor tem de reconhecer valor nessa proposi¢ao,
para tanto, a construcdo de imagem e de personalidade de uma marca exige tempo,
constancia e consisténcia.

Complementando, este mesmo autor afirma que:

Uma das principais fungdes da comunicacdo de marketing € a formacéo de
imagem para uma marca, pelo que se entende como o conjunto de
percepcdes, crencas, idéias, e associagfes cognitivas ou afetivas que uma
pessoa tem sobre um produto e que condiciona suas atitudes e seu

comportamento de consumo. (LIMEIRA, 2004, p.273).
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Percebe-se, entdo que a imagem de marca forte, consistente e favoravel
€ uma forgca motivadora do comportamento de consumo, ja que o consumidor devera
comprar um produto se a imagem que tem deste corresponder a imagem que tem,
gue deseja ter ou que deseja transmitir sobre si mesmo.

Os produtos ou marcas sdo simbolos, na medida em que transmitem
significados e definem as identidades das pessoas. O uso de um produto com uma
marca conhecida e valorizada no contexto social transfere a imagem da marca para
0 consumidor.

Além do mais, como sugere Limeira (2004, p. 273): “Para criar imagem
diferenciada para a marca que represente vantagem competitiva sustentavel, a
proposicao de valor tem de ser Unica e exclusiva.”

Entende-se, portanto, que nada mais € que fazer com que o consumidor
reconheca valor nessa proposicdo, no qual deve-se ressaltar que a construgcéo de
imagem e de personalidade para uma marca exige tempo, constancia e

consisténcia.

2.1.3 Comunicacao de Marketing

Os estagios de respostas dos consumidores sugerem que O0S
consumidores percorrem uma sequéncia de resposta cognitiva, afetiva e
comportamental, & medida que, recebem os estimulos de marketing, até a decisado
de compra. Segundo Limeira (2004, p 278): “O modelo mais difundido € o AIDA, que
descreve o processo de aprendizado como a seqiéncia das respostas de atencao,

interesse, desejo e acao.”

Comunicacgéo
de Marketing

Atencio [Py |nteresse |mmPp!  Desejo ] Acéo

Figura 2 — O Modelo AIDA
Fonte: Churchill e Peter (2003, p. 451).

Sobre o aspecto intrinseco da AIDA (atencéo, interesse, desejo e acao),

Limeira (2004, p. 278), afirma que:
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a) Atencdo — Primeira resposta do consumidor a uma comunicagdo de
marketing: as mensagens devem ser criadas de maneira a atrair a atencao,
com base no conhecimento aprofundado das caracteristicas do publico-alvo
e na selecdo dos beneficios do produto a serem comunicados partindo da
percepcéao de valor do consumidor.

b) Interesse — Se a comunicacdo de marketing foi capaz de atrair a atencao
do publico-alvo, o objetivo seguinte é despertar o interesse por meio de uma
mensagem atraente, envolvente e de impacto.

c) Desejo — A terceira resposta do consumidor ou receptor da comunicacao
€ 0 desejo e a intengdo de aquisicdo do produto ou servico, que sao
alcancados por uma mensagem que o convenca do valor e dos beneficios
do produto.

d) Acdo — A resposta final do consumidor ao processo de comunicacao € a
acdo de compra do produto, que s6 ocorre quando todos os elementos do
composto de marketing agirem integrada e eficazmente.

Dessa forma, entende-se que os objetivos de comunicacdo deverao ser
desenvolvidos com base no modelo de hierarquia de resposta — AIDA, visando
identificar que respostas do consumidor se quer alcancar.

Para Kotler (2000, p. 572), existem, oito etapas no desenvolvimento de

uma comunicacao eficaz, onde o comunicador deve:

(a) identificar o publico-alvo; (b) determinar os objetivos de comunicagéo; (c)
elaborar a mensagem; (d) selecionar os canais de comunicacao; (e)
estabelecer o orcamento total de comunicacédo; (f) decidir sobre 0 mix de
comunicacao; (g) medir os resultados de comunicacado; e (h) gerenciar o
processo de comunicacdo integrada de marketing.

Entende-se, entdo, que depois de identificar o mercado-alvo e suas
percepcdes, cabe ao comunicador de marketing decidir sobre a resposta desejada
do publico, seja esta resposta cognitiva, afetiva ou comportamental, como
mencionada anteriormente, pautada nos objetivos. Em geral os objetivos podem ser
assim classificados:

a) Criar lembranca de marca (awareness);

b) Criar conhecimento (recall);

c) Criar mudancas em atitudes, sentimentos ou percepcdes (preferéncia,
intencdo de compra);

d) Criar mudancas de comportamento (fidelidade, repeticdo de compra);

e) Reforcar decisbes, comportamento e atitudes. (LIMEIRA, 2004, p. 279-
280).

Ressalte-se que a partir do conhecimento do processo e dos elementos
de comunicacao, € preciso identificar as ferramentas que deveréo ser utilizadas para

alcancar os objetivos propostos.
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De acordo com Shimp (2002, p. 31), o mix de comunicacéo utilizado para

desenvolver um trabalho de marca consiste em quatro conjuntos de esferas de

decisao relacionadas:

Decisbes de produto, preco, ponto (ou distribuicdo) e promocdo. Embora
essa caracterizacdo de marketing de ‘4Ps’ tenha levado ao uso comum do
termo ‘promocdo’ para descrever as comunicacdes com clientes ja
existentes e potenciais, o termo ‘comunicacdo de marketing’ € preferido pela
maioria dos profissionais do [mercado].

Outra visao, colocada por Limeira (2004, p. 272) coloca que a CIM é uma

das quatro areas integrantes do composto de marketing, o “P” de promocéo, e

abrange o conjunto de ac¢les integradas de comunicacdo e promocédo, que tem

como objetivos:

Fixar o produto na mente do consumidor; criar uma mensagem uUnica,
consistente, compreensivel e crivel sobre o produto; construir uma imagem
de marca diferenciada e sustentavel na mente do consumidor; oferecer
informacdes e incentivos para o consumidor adquirir o produto ou servi¢o da
empresa; e gerar atitude favoravel dos diversos segmentos de publico para
as iniciativas da empresa.

Muitas empresas ainda confiam em apenas uma ou duas ferramentas

para atingir seus objetivos de comunicagéo. Contudo, a ampla gama de ferramentas

de comunicagdo, mensagens e publicos torna obrigatério que as empresas
encaminhem para uma CIM (KOTLER, 2000).
Ainda neste contexto, Shimp (2002, p. 39) coloca que:

A chamada comunicacéo integrada de marketing, ou simplesmente CIM &,
na verdade, uma tendéncia que apresenta um dos mais importantes
desenvolvimentos de marketing nos anos 90. No passado, as empresas
normalmente tratavam os elementos de comunicacdo como atividades
teoricamente separadas, enquanto que a filosofia atual de marketing
sustenta que a integracao é absolutamente imperativa para 0 sucesso.

Mas, a definicdo dada pela American Association of Advertising Agencies
(apud KOTLER, 2000, p. 589), a CIM significa:

Um conceito de planejamento de comunicacdo de marketing que reconhece
o valor agregado de um plano abrangente que avalie os papéis estratégicos
de uma série de disciplinas da comunicacdo — por exemplo, propaganda
geral, resposta direta, promocao de vendas e relacBes publicas — e
combine-as para oferecer clareza, coeréncia e impacto maximo nas
comunicacdes por meio de mensagens discretas integradas de maneira
coesa.

Entende-se, por esta definigcdo, que a CIM transmite uma forte coeréncia

da mensagem cuja consequéncia € produzir enorme impacto nas vendas, porque

cria responsabilidades — onde antes ndo existiam — com a finalidade de unificar as
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mensagens e as imagens da marca da empresa, ndo esquecendo, porém de ligar as
milhares de atividades desenvolvidas na empresa.

Entretanto, anteriormente, Petersen (1990, p. 21), afirmou que:

O profissional de marketing bem-sucedido no novo ambiente sera aquele
gue coordenar o mix de comunicacao de forma téo rigorosa que vocé pode
olhar de veiculo (de propaganda) para veiculo, de evento de programa para
evento de programa e vera instantaneamente que a marca esta falando
uma unica linguagem.

Obviamente, entende-se que a razdo basica para a CIM é que ela se
constituirdA na Udnica vantagem competitiva sustentavel das organizacbes de
marketing nos proximos anos. Ndo se deve esquecer que a administracdo e
coordenacao de todo o processo de comunicacdo exige uma CIM. Ressalte-se, no
entanto, que como afirma Shimp (2002, p. 39):

A integracdo dos varios elementos de comunicacdo parece tdo elementar,
mas, na verdade, muitas organizacbes tém tradicionalmente tratado
propaganda, promoc¢éo de vendas, displays nos pontos de vendas e outras
ferramentas de comunicacdo como praticas separadas. A relutancia em
mudar deve-se ao paroquialismo gerencial e ao temor de que a mudanca
leve a cortes no orcamento em suas areas de controle (como propaganda),
com reducéo de autoridade e poder.

Entretanto, as agéncias de propaganda corporativas também resistem a
mudanca em razdo de relutdncia em ampliar suas funcbes para além da
propaganda. Vale informar que muitas delas, valendo-se das areas crescentes de
promocdo de vendas, relacbes publicas orientadas para marketing, marketing de
evento/patrocinio e marketing direto, recentemente expandiram seus papéis
fundindo-se com outras empresas ou criando novos departamentos especializados
nas.

Segundo artigo publicado por Beard (1997, p. 217): “Muitas empresas,
inclusive as fornecedoras de servicos de comunicacbes de marketing, bem como
seus clientes, tém adotado cada vez mais uma abordagem integrada para suas
atividades de comunicagéo.”

Mas, um ano anterior ao afirmado por Beard (1997, p.219), Rose e outros
(1996, p. 125), salientou que: “Esse crescimento nao é restrito aos Estados Unidos e
se espalhou pelo Reino Unido, por outros locais da Europa e também pela América
Latina.” Corroborando com esses autores, Nowak e outros (1996, p. 173), neste

mesmo periodo, trouxe a tona que: “Embora o conceito de CIM tenha recebido sua
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aprovacao inicial dos fabricantes de bens de consumo embalados, a pratica também
foi adotada por numerosos varejistas e profissionais de marketing de servigos.”

Mas, para Shultz e Kitchen (1997, p. 7), agora parece certo que a CIM
nao serd uma moda passageira, pois que: “ao contrario, essa filosofia parece ser
uma caracteristica permanente das comunicac¢des de marketing em todo o mundo e
em diferentes tipos de organizacdes dessa area.”

Como afirma Shultz (1997), um pioneiro em CIM: “A integracdo pura e
simples faz sentido para aqueles que planejam ser bem sucedidos no mercado do
século XXI. Profissionais de marketing, comunicadores e organizagbes de marca
simplesmente ndo tém escolha.” Para amparar a compreensado das citacoes
anteriores, Membros do Corpo Docente de Comunicagdes de Marketing da Medill
School, Northwestern University desenvolveram um conceito para CIM que foi

reimpresso em Shultz (1997, p. 26) que diz:

CIM é o processo de desenvolvimento e implementacao de varias
formas de programas de comunicagdo persuasivos com clientes
existentes e potenciais no decorrer do tempo. O objetivo da CIM ¢
influenciar ou afetar diretamente o comportamento do publico-alvo
das comunicacdes. A CIM considera todas as fontes de marca ou
contato s da empresa que um cliente ou prospecto tem com o produto
ou servico como um canal potencial para divulgacdo de mensagens
futuras. A CIM faz uso de todas as formas de comunicacdo que séo
relevantes para os clientes atuais e potenciais, e as quais eles devem
ser receptivos. (grifos do autor).

Em resumo, entende-se que o processo de CIM comecga com o cliente ou
prospecto e entdo retorna para determinar e definir as formas e métodos através dos
quais programas de comunicacao persuasivos, podem ser desenvolvidos.

A CIM requer coeréncia na coordenacdo do composto de comunicacao
para criar, na mente do consumidor, uma posi¢cdo, mensagem ou imagem unicas,
diferenciadas e consistentes, do produto e, consequentemente da organizacao; e,
com isso, cabe ao profissional de marketing levar em consideracdo os iniUmeros
fatores na tomada de deciséo sobre a CIM, atentando para o estagio do ciclo de vida
do produto, das caracteristicas do publico-alvo e da concorréncia e dos objetivos dos
diversos stakeholders envolvidos.

Para tanto, deve-se valer, obviamente, das principais caracteristicas da

mesma, que seré evidenciado no subitem a seguir.
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2.1.4 Principais Caracteristicas da CIM

Face o exposto no subitem anterior sobre as caracteristicas do processo
de comunicacgéo, faz mencdo neste subitem das principais caracteristicas da CIM.
Percebeu-se, anteriormente exposto, que a CIM caracteriza-se como o0
desenvolvimento da comunicacdo estratégica organizacional junto ao mercado,
promovendo, posicionando e divulgando produtos, servi¢cos, marcas, beneficios e
solugdes.

A sua base se da atraves de um sistema gerencial integrado, utilizando
como ferramenta o composto de comunicacao: propaganda, publicidade, assessoria
de imprensa, promocédo de vendas, patrocinios, venda pessoal, internet, marketing
direto, eventos culturais e relagdes publicas. Busca atingir, com a utilizagcdo holistica
de todos os elementos deste composto, uma comunicacdo eficaz por parte do
emissor junto ao seu consumidor-alvo.

Atrelado a isso, tem-se ainda que a CIM comeca a ser hoje uma
realidade, ndo podendo mais fazer uma separagcao entre a comunicagao institucional
e a comunicacao mercadologica, como ndo se pode separar o produto ou servigo da
organizacdo. Portanto, a integracdo das atividades sera possivel pela acdo conjunta
de profissionais de vérias areas, em acdes conjugadas, garantindo coeréncia da
linguagem, racionalizando atividades e, ao mesmo tempo, respeitando as diferengas
e especificidades de cada setor. Ou seja, a CIM passa a ser uma arma estratégica
para a sobrevivéncia e o desempenho de uma organizacdo em uma realidade
complexa e que se altera de forma muito rapida.

Dessa forma, as principais caracteristicas identificadas por Shimp (2002,
p. 40), que déo suporte a filosofia e a pratica da CIM, séao: “(a) afetar o
comportamento; (b) Comecar com o cliente ou prospecto; (c) Usar toda e qualquer
forma de contato; (d) Gerar sinergia; e (e) Construir relacionamentos.”

Em relagdo a primeira caracteristica do CIM tem-se que Afetar o
comportamento tem por objetivo afetar o comportamento do publico das
comunicacdes (SHIMP, 2002). Isso significa que a comunicacado de marketing deve
fazer mais do que apenas influenciar a consciéncia de uma marca ou aumentar as
atitudes do consumidor em relacao a ela. Ou seja, a aplicacdo bem-sucedida da CIM
exige que os esforcos sejam dirigidos ao encorajamento de alguma forma de
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resposta comportamental. O objetivo, em outras palavras, é levar as pessoas a
acao. Complementando Shimp (2002, p. 41), alerta que:

Devemos ter cuidado para nao interpretar mal este ponto. Um programa de
comunicacao integrada de marketing deve, no final, ser julgado em termos
de sua influéncia no comportamento; mas seria simplista e irreal esperar
gue resulte uma agéo de cada esforco de comunicagéo.

Ressalte-se, no entanto, que antes de adquirir uma nova marca, 0S
consumidores geralmente devem conhecer a marca e seus beneficios e devem ser
influenciados a ter uma atitude favoravel em relacdo a ela. Os esforcos de
comunicacdo que visam atingir esses objetivos intermediarios, ou pré-
comportamentais, s&o totalmente justificados, pois Shimp (2002, p. 41),

complementa que:

Mais cedo ou mais tarde — preferencialmente mais cedo do que mais tarde —
um programa bem-sucedido de comunica¢des de marketing deve fazer mais
do que incentivar os consumidores a gostar de uma marca ou, pior ainda,
apenas familiariza-los com sua existéncia.

Vale informar que isso explica parcialmente porque as promoc¢des de
vendas e a propaganda voltada para o consumidor sdo usadas de forma tdo ampla —
ambas as praticas geram resultados mais rapidos do que outras formas de
comunicagdo. Para a segunda caracteristica da CIM, Comecar com o cliente ou
prospecto - esta é considerada por Shimp (2002, p. 41), como:

Uma caracteristica-chave da CIM, pois que atua como um processo que
comeca com o cliente ou prospecto e entdo retorna para o comunicador da
marca, que deve determinar os métodos mais apropriados e eficazes
através dos quais programas de comunicacdo persuasivos podem ser
desenvolvidos.

Ressalte-se que o processo de CIM evita uma abordagem “de dentro para
fora” (da empresa para o cliente) na identificagcdo de métodos de contato e veiculos
de comunicacdo e, em vez disso, inicia com o cliente (“de fora para dentro”) para
determinar os métodos de comunicacdo que melhor atendem as necessidades de
informacgao do cliente e o motivam a comprar a marca.

Entretanto, a discussdo seguinte, sobre a importancia da utilizagcdo de
todas as formas de “contato” apropriadas para o publico-alvo, € uma extensao
natural da focalizacdo no cliente. E, dai, Shimp (2002, p. 42) enfatizar a terceira
caracteristica da CIM, mencionando que deve-se: “Usar toda e qualquer forma de
contato entende-se que a CIM usa todas as formas de comunicacdo e todas as
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fontes de marca ou contatos da empresa como potenciais canais para divulgacdo da
mensagem.”

O termo contato é usado aqui significando qualquer veiculo de mensagem
que seja capaz de alcancar os clientes desejados e de apresentar a marca do
comunicador de uma forma favoravel. E neste cenario, inclusive, que a principal
caracteristica desse terceiro elemento da CIM é que reflete a disposicdo de usar
qualquer meio de comunicacédo (contato) para alcancar o publico-alvo em lugar de
assumir um pré-comprometimento com um Uunico veiculo ou subconjuntos de
veiculos. Segundo Shimp (2002, p. 42):

Deve ficar claro que aqueles que aderem a CIM ndo estdo atrelados a
nenhum método de comunicagdo Unico (como propaganda em veiculo de
massa). Ao contrario, usam qualquer tipo de veiculo e contato que permita
ao comunicador divulgar a mensagem de conceito de marca para o publico
desejado.

Entdo, como exemplo, se tem a propaganda por mala-direta, promoc¢des
em eventos esportivos e de entretenimento, andncios em embalagens de outras
marcas, slogans em camisetas, displays em lojas e paginas da internet — todos sdo
meétodos de contatos potencialmente importantes para alcancar os clientes atuais e
potenciais.

Ressalte-se que o objetivo da CIM € alcangar o publico-alvo de forma
eficiente e de maneira eficaz qualquer método de contato que seja apropriado. A
propaganda na televisdo, por exemplo, pode ser o melhor veiculo para contatar o
publico para algumas marcas, ao passo que métodos de contato menos tradicionais
(e até ndo convencionais) podem atender melhor a outra comunicacao de marca e a
necessidades financeiras (SHIMP, 2002).

Segundo Georgescu (1997, p. 20), presidente da Young & Rubicam, uma
das principais agéncias de propaganda dos Estados Unidos, capta de forma sucinta
e eloquente a esséncia dessa discussdo ao afirmar: “No final do dia, nés (as
agéncias de propaganda) ndo entregamos anuncios, mala-direta ou programa de
relac6es publicas ou de identidade corporativa. Entregamos resultados.” Entende-se
que o valor dessa caracteristica especifica da CIM € usar qualquer forma de contato
que seja apropriada, voltada para veiculos de massa.

A quarta caracteristica da CIM é Gerar sinergia . E inerente a definicdo de
CIM a necessidade de sinergia. Todos os elementos de comunicagéo (propaganda,

pontos de vendas, promocdo de vendas, eventos, etc.) devem falar uma unica
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linguagem; a coordenacdo é absolutamente fundamental para se atingir uma
imagem de marca forte e unificada e para levar os consumidores a acao (SHIMP,
2002).

Ressalte-se que a falha na coordenacao estreita de todos os elementos
de comunicacdo pode resultar em esforcos duplicados ou — pior ainda — em
mensagens contraditérias na transmissdo da marca para os consumidores. Neste

caso, Shimp (2002, p. 43) adverte que:

Em geral, a linguagem Unica, o principio da sinergia, na qual se baseia a
CIM, envolve a selecdo de uma marca para uma declaracdo de
posicionamento especifico. Uma declaragado de posicionamento € a idéia
principal que engloba o que a marca representa ha mente de seu mercado-
alvo (grifos do autor).

Vale informar que os verdadeiros praticantes de CIM, sabem que é
importante que seja transmitida continuamente esta mensagem, ou declaracdo de
posicionamento, em qualquer ocasido em que a marca esteja em contato com o
publico-alvo. E, finalmente, a quinta e Ultima caracteristica da CIM é Construir
relacionamentos pautada na crenca em que comunicagcdo de marketing bem-
sucedida exige a construcdo de um relacionamento entre a marca e o cliente, que
para Shimp (2002, p. 43):

Pode-se dizer, na verdade, que a construgdo de relacionamento € a chave
para o marketing moderno e que a CIM é a chave para a construcédo de
relacionamento. Um relacionamento € um elo duradouro entre uma marca e
seus consumidores; ele acarreta compras repetidas e talvez até fidelidade.

As empresas descobriram que é mais lucrativo construir e manter
relacionamentos do que buscar continuamente novos clientes. Isso explica o
crescimento de programas de milhagem e outros programas chamados de

“frequéncia”, “fidelidade” ou “embaixador”.

2.1.5 Mudancgas Inter-relacionadas na Comunicacgao

E neste cenario, inclusive, que se ddo as mudancas nas praticas de
comunicacdo de marketing, pois que a adocédo da CIM exige algumas mudancas
fundamentais na forma como as comunicagfes de marketing tém sido feitas
tradicionalmente. As seguintes mudancas inter-relacionadas sao particularmente

importantes, conforme afirma Shimp (2002, p. 43-44):
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Diminuicdo da crenca na propaganda em veiculos de massa; aumento da
confianca em métodos de comunicagao altamente dirigidos; maior demanda
imposta aos fornecedores de comunicacdo de marketing; e aumento de

esforcos para avaliar o retorno sobre investimento em comunicacao.

Em relagcdo a diminuicdo da crenca na propaganda em veiculos de
massa, muitos comunicadores de marketing hoje percebem que métodos de
comunicacdo diferentes da propaganda na midia, em geral, atendem melhor as
necessidades de suas marcas. Como mencionado anteriormente, Shimp (2002, p.

43), afirma que:

O objetivo é contatar cliente e prospectos de forma eficaz; a propaganda na
midia ndo é sempre a forma mais eficaz ou financeiramente eficiente para
atingir essa meta. Mas € claro que isso nao significa que ela ndo seja
importante ou esteja ameacada de extingao.

No entanto, a questdo € que outros métodos de comunicacdo devem
receber uma atencdo especial, ja que o publico-alvo de marcas de luxo tem novas
opcOes de acesso a informacéo, e cada vez mais, quer ser tratado como unico, é
coerente que a comunicacdo acompanhe este movimento, permitindo economia de
tempo, maior alinhamento na mensagem e uma relacdo custo versus beneficio mais
equilibrada para o emissor da mensagem.

Outra mudanca esta atrelada ao aumento da confianca em métodos de
comunicacdo altamente dirigidos , que compreendem mala-direta, revistas de
interesse especial, Tv a cabo e veiculos alternativos, como a internet, além de varios
outros métodos de contato que apresentam-se cada vez mais com inovacdes e
solucdes especificas para cada necessidade de uma marca. Para o caso das marcas
de luxo, a especificidade do conteddo a ser transmitido assemelha-se absolutamente
com a segmentacdo dos canais de comunicacao dirigidos, o que permite permitem
comunicacdo mais precisa do que a propaganda em veiculos de massa.

Na visdo de Shimp (2002, p. 43): “O uso de marketing de banco de dados
€ o principal aspecto dessa segunda caracteristica.” Percebe-se que hoje muitas
empresas B2B e orientadas para o cliente mantém um banco de dados grande e
atualizado dos clientes atuais e potenciais, 0s quais sdo periodicamente contatados
através de mensagens de mala-direta.

Em relacdo a maior demanda imposta aos fornecedores de
comunicacdo de marketing tem-se os fornecedores de comunica¢ao de marketing

as agéncias de propaganda, empresas de promocdo de vendas e agéncias de
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relagdes publicas, tém oferecido historicamente uma variedade limitada de servigos.
Segundo Shimp (2002, p. 44):

Agora é cada vez mais importante para os fornecedores oferecer servicos
multiplos, razéo pela qual algumas das principais agéncias expandiram suas
ofertas para além de servicos de propaganda, incluindo assisténcia na
promoc¢do de vendas, relages publicas, marketing de banco de dados e
marketing de apoio a eventos.

Ou seja, deve-se desenvolver estratégias para alcangar os consumidores
de maneira mais produtiva possivel. Em relacdo ao aumento de esforcos para

avaliar o retorno sobre investimento em comunicacao , para Shimp (2002, p. 44):

A caracteristica final da CIM é que o sistema exige que sejam feitas analises
sistematicas para determinar se os esforcos de comunicacdo geram um
retorno razoavel sobre o investimento. Todos o0s gerentes, e 0s
comunicadores de marketing ndo sdo excec¢do, tornam-se cada vez mais
responsaveis financeiramente por suas agoes.

Neste cenario, entende-se que o investimento nas comunicacbes de
marketing deve ser avaliado em termos de indice de lucro por investimento a fim de
determinar se sdo necessarias mudancas ou se outras formas de investimento
podem ser mais lucrativas.

Quanto aos obstaculos a implementacdo da CIM , sdo os gerentes de
marca normalmente usam fornecedores externos ou servigcos especializados para
auxilid-los no gerenciamento dos varios aspectos da comunicacdo de marketing
(SHIMP, 2002). Essa € a principal razdo de os esforcos de comunicacdes de

marketing frequentemente ndo atingirem as metas descritas neste capitulo.

2.1.6 Nova Realidade a partir do Uso da CIM

Ressalta Shimp (2002, p. 44) que: “A integracdo requer uma coordenacao
estreita entre todos os elementos de um programa de comunicagao.” Entretanto, isso
pode ficar complicado quando diferentes servicos especializados operam
independentemente um do outro e quando ha falta de uma organizag¢do cuidadosa

do gerente da marca impedindo as atividades de comunicacdo. Complementando:

Talvez o maior obstaculo a integracao seja o fato de poucos provedores de
servicos de comunicacdo de marketing terem habilidades suficientes para
planejar e executar programas que integrem todas as principais formas de
comunicacao. (SHIMP, 2002, p. 44).
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Sabe-se, no entanto, que as agéncias de propaganda, que
tradicionalmente oferecem uma amplitude de servicos maior do que outros
especialistas, estdo bem qualificadas para desenvolver campanhas de propaganda
para veiculos de massa (SHIMP, 2002); a maioria, entretanto, ndo tem habilidade
para conduzir propaganda direta para o cliente, e poucas tem departamento de
promocao de vendas, eventos especiais e campanhas publicitarias.

Na visdo de Shimp (2002, p. 44):

Embora muitas agéncias tenham expandido seus servi¢cos, a comunicacao
integrada de marketing, espera por maiores mudancas na cultura dos
departamentos de marketing e nos provedores de servicos, antes de se
tornar uma realidade em larga escala.

A sugestao € que as empresas devam criar um departamento que fosse
responsavel por todas as formas de comunicacbes de marketing, e que esse
departamento fosse dirigido por um executivo que se intitularia diretor de MarCom.

Observa-se, no entanto que pelo exposto no processo de comunicagao e
suas possiveis consequéncias, bem como o posicionamento em comunicacdo de
marketing, as mudancas inter-relacionadas e a nova realidade a partir do uso da
CIM, s6 terédo éxito se as ferramentas de comunicacao forem usadas de forma eficaz
e eficiente. Dessa forma, o proximo subitem trarda & tona, como estas podem

interferir no processo de marketing da organizacgao.

2.1.7 Ferramentas de Comunicacéo

Pelo exposto no subitem anterior sobre as principais caracteristicas da
CIM, tem-se que no contexto que se insere a comunicacao esta assume um papel
preponderante nas organizagdbes, seja por sua comunicagdo interna ou externa.
Nesta perspectiva, surge a comunicacao integrada de marketing. Esta nada mais é
que a integracdo da comunicacao interna e externa da empresa, de maneira a
transmitir aos publicos de interesse (interno ou externo), a mesma mensagem, O
mesmo valor.

A comunicagdo empresarial externa, como sugere, trata de toda a
comunicacado voltada ao ambiente externo a empresa. Quando uma organizacao se

propde a oferecer um produto ou servigo, automaticamente estabelece um dialogo
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com 0 seu publico-alvo, com a comunidade, governo, fornecedores, colaboradores,
entidades e sociedade de modo geral.
Uma estratégia de comunicacdo externa eficaz pode ser determinante

para o sucesso de uma organizacdo. De acordo com Perez e Bairon (2002, p. 34):

[...] tradicionalmente as empresas comunicam-se através do chamado
composto de comunicacdo ou composto promocional. Parece-nos mais
adequado composto de comunicacdo e nao promocional, uma vez que a
promocédo € um elemento no processo total.

A comunicacao de marketing € responsavel pelos processos pelos quais
as empresas informam e persuadem os consumidores. E importante salientar que o
composto de comunicacdo é apenas uma ferramenta utilizada pelos profissionais de
marketing para atingir os seus objetivos estratégicos, porém uma das mais
relevantes.

Como mencionada anteriormente, a CIM ligada ao ambiente interno e
externo da organizagdo encaixa-se como um dos meios, se ndo 0 mais importante,
para as empresas atingirem os seus resultados. Os profissionais de marketing
utilizam-se das ferramentas da comunicacao para atingir objetivos estratégicos bem
especificos, tais como: criar consciéncia da marca do produto ou da empresa,;
construir imagens favoraveis, identificar clientes potenciais; formar e intensificar
relacionamentos; reter clientes e vender (PEREZ; BAIRON, 2002).

No entanto, as ferramentas sdo o meio de comunicar, porém € preciso
garantir que todos os meios utilizados transmitam a mesma mensagem. Esta deve
possuir o mesmo objetivo de comunicagédo, de modo a construir e manter a imagem
gue se pretende para uma empresa perante seu publico interno e publico externo.
Para tanto, faz-se necessario associar as ferramentas por meio da comunicagao
integrada de marketing.

Para Limeira (2004, p. 273) as atividades que integram o composto de
comunicacdo de marketing sdo as seguintes: propaganda; promocao de vendas;
vendas; marketing direto; relacdes publicas; publicidade ou assessoria de imprensa,;
promocdo de eventos; merchandising e comunicacdo no ponto de venda,
atendimento ao cliente; comunicacao pela internet; embalagem.

Entretanto, Kotler (2000, p. 584-585), afirma que cada ferramenta
promocional tem seus proéprios custos e caracteristicas exclusivas, sendo estas:
“Propaganda, promocao de vendas, relacdes publicas e assessoria de imprensa,

vendas pessoais, e marketing direto.”
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2.1.7.1 Propaganda

Existem muitas formas e utilizacdo da propaganda, sendo dificil fazer
generalizagles. Entretanto, Kotler (2000, p. 584), afirma que pode-se notar algumas
qualidades, quanto: “Apresentacdo publica; Penetracdo; Aumento da
expressividade; e Impessoalidade.”

Entende-se que a natureza publica da propaganda passa a conferir
legitimi9dade ao produto e consegientemente sugere uma oferta padronizada.
Sabe-se que sd0 muitas as pessoas que recebem a mesma mensagem e, dentro
desse contexto, os consumidores passam a compreender que oS motivos que 0s
levam a compra do produto estdo relacionados a publicidade.

Segundo Limeira (2004, p. 284):

A propaganda € a comunicacdo impessoal de uma mensagem dirigida apo
publico-alvo do produto, paga por um patrocinador identificado, veiculada
em meios de comunicacdo de massa ou dirigidos, como a televisdo e a
Internet, que visa criar imagem e estimular a aquisi¢cdo do produto.

A propaganda integra o0 composto de comunicacdo de marketing e
objetiva criar no publico-alvo a imagem para a marca com base no posicionamento
desta. Complementando, Limeira (2004, p. 285), afirma que existem 0s seguintes
tipos de propaganda: “de marca ou produto; de lancamento de produto, de
sustentacdo de produto, institucional, comparativa, cooperada, promocional, de
categoria, e de protecédo ou defesa.”

Em um primeiro momento o autor afirma que concentra-se na divulgacao
e criacdo de imagem para um produto ou marca. Posteriormente, em relacdo ao
langcamento de produto, este consiste ser aquela que visa criar rapido conhecimento
da marca e estimular o consumidor a experimentar pela primeira vez, rompendo a
inércia e quebrando habitos; devera ter alto impacto, alta cobertura e freqiéncia
para acelerar o crescimento das vendas do produto (LIMEIRA, 2004).

Dessa forma, visa manter a lembranca da marca e estimular a repeticéo
de compra, sustentando ou aumentando os niveis de vendas da marca. E,
consequentemente, promove 0 nome, a imagem, os profissionais e as iniciativas de
uma empresa, organizacao ou setor de atividades.

Em relagdo a propaganda comparativa esta busca comparar as
qualidades e os beneficios de uma marca com as marcas concorrentes ou produtos

substitutos. Bem como, a propaganda cooperada esta relacionada aos fabricantes e
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as redes de lojas varejistas patrocinam, em conjunto a propaganda de produtos,
visando gerar trafego para as lojas do varejista e, simultaneamente, aceleragdo das
vendas dos produtos (LIMEIRA, 2004). Também pode ocorrer propaganda
cooperada entre dois fabricantes, com produtos complementares.

Entende-se, no entanto, que a propaganda promocional visa comunicar
uma promoc¢ao de vendas para o publico-alvo do produto. Bem como a propaganda
de categoria é feita por uma associacdo de fabricantes, visando estimular a
demanda de uma categoria de produto, como o chocolate (LIMEIRA, 2004); esse
tipo de propaganda € assinada pela associagdo e, em geral, ndo menciona marcas
nem fabricantes. Quanto a propaganda de protecdo ou defesa esta € realizada por
empresas e outras organizac¢des, visa comunicar um ponto de vista sobre um
assunto controvertido em relacdo ao ambiente social, politico ou econémico
(LIMEIRA, 2004).

Os objetivos da propaganda devem ser estabelecidos antes de iniciar o
desenvolvimento das campanhas, dai a importancia que se deve dar a questao da
penetracdo. Quanto a questdo da penetracdo entende-se que Kotler (2000) busca
mostra que a mensagem pode ser repetida muitas vezes e que o comprador recebe
e compara a mensagem entre os diversos concorrentes, identificando que a
propaganda em larga escala busca transmitir o tamanho, o poder e 0 sucesso do
fornecedor.

Segundo Limeira (2004, p. 284), o conceito dada a propaganda é:

A forma paga e ndo pessoal de comunicacdo de marketing, com um
patrocinador identificado, dirigida a um publico definido e veiculada por
midia de massa, segmentada ou dirigida, visando criar imagem para a
marca com base em seu posicionamento, e estimular a aquisicdo do
produto. A propaganda envolve comunicacdo de massa através de jornais,
revistas, radio, televisdo e outros veiculos (quadros de avisos, internet, etc.),
ou comunicacéo direta que é dirigida a cada cliente business-to-business ou
consumidor final.

Ambas as formas de propaganda s&o pagas por um patrocinador
identificado (0 anunciante), mas sdo consideradas como nao-pessoal por que a
empresa patrocinadora estd se comunicando simultaneamente com receptores
multiplos. Acrescente-se que antes de iniciar o desenvolvimento de uma campanha,
€ necessario estabelecer quais os objetivos da propaganda.

Alguns indicativos servem como parametro para esta definicao:

Lembranca da marca; Recall ou recordacdo da propaganda; Exposicdo a
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propaganda ou cobertura liquida; Frequéncia media de exposicéo; Preferéncia pela
marca (KOTLER, 2000; LIMEIRA, 2004).
Segundo Limeira (2004, p. 286):

A lembranca e o impacto do anuncio sao influenciados por varios fatores,
tais como, a relevancia da mensagem para o publico-alvo; a criatividade e a
gualidade da execucédo do anuncio; o conteludo editorial do programa de TV
ou radio; a credibilidade do veiculo, locutor ou apresentador do programa; a
sequéncia de apresentacdo do anuncio; o grau de envolvimento do publico
com o programa.

7

Também é importante que ocorra uma integracdo entre as pecas da
campanha (andncios, folhetos, cartazes, jingles, outdoors, etc.); ou seja, devem
conter os mesmos elementos centrais da idéia criativa (imagens e slogans)
(LIMEIRA, 2004), assim, cada peca de comunicacdo devera reforcar a promessa de
venda e relembrar as outras pecas anteriormente vistas pelo publico.

Neste cenario, € imperativo compreender o modelo de hierarquia de
efeitos dentro do processo de comunicacdo de marketing. Tal estudo compreende
seis estados de disposicdo de compra: consciéncia, conhecimento, simpatia,
preferéncia, convicgdo e compra, pois, para Shimp (2002, p. 370):

A denominada hierarquia de efeitos propicia um modo de pensar Util a
respeito dos objetivos que devem ser alcancados pela comunicacédo de
marketing. A estrutura de hierarquia ilustra a idéia de que a comunicacao de
marketing leva o consumidor de um estagio inicial de consciéncia da marca
até o interesse pela marca, o desejo e, finalmente, a acao.

Se o0 publico-alvo desconhece o produto ou empresa o papel do
comunicador é fazer com que este tenha consciéncia da existéncia da marca. Por
outro lado, se o publico tem consciéncia, porém pouca, a tarefa € de tornar
conhecido o seu produto, 0 conhecimento neste caso € o objetivo de comunicacgao.

Tornar o produto simpético ao consumidor ou de preferéncia deste pode
ser um objetivo comunicacional. Além disso, da conviccdo da necessidade de
compra-lo e a acdo de compra, o comunicador tem o papel de fazer com que o
consumidor tome a decisao final.

O desenvolvimento da mensagem vai desempenhar a fungéo de guiar a
audiéncia-alvo até a compra do produto, para tanto a mensagem deve, segundo
Kotler (1998, p. 332): “atrair a atencdo, manter o interesse, despertar o desejo e
conduzir a acdo.” Porém, o autor salienta que na “pratica, poucas mensagens guiam
o consumidor desde o conhecimento até a compra, mas a estrutura AIDA, sugere as
qualidades desejaveis.” (KOTLER, 1998, p. 332).
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Sob esse aspecto, Limeira (2004, p. 286), afirma que é dai que surge a

propaganda eficaz e para tal, esta pode apresentar as seguintes caracteristicas:

Chamar a atengéo; ser single-minded, isto €, ter uma Unica idéia central; ser
crivel; ser relevante: o consumidor deve achar a mensagem importante, de
valor para ele; ser nica e diferenciada; ser envolvente; ser percebida como
entretenimento; gerar emocéo e desejo de compra do produto; criar uma
personalidade diferenciada para a marca; ser repetida ao longo do tempo;
dar justificativas criveis para que os beneficios sejam realmente alcancados;
diferenciar o produto em relagédo a concorréncia.

O profissional de comunicacdo de marketing no momento de
desenvolvimento da mensagem tem que ter em mente o conteldo, estrutura,
formato e fonte da mensagem. Nessa etapa, sdo definidos os tipos de apelos
(racionais, emocionais, morais). Assim, serdo criadas mensagens que atrairdo a
atencao de publicos especificos, de modo a produzir a resposta desejada. Segundo
Limeira (2004): “O patrocinio de marketing € a pratica de promover os interesses de
uma empresa e suas marcas ao associar a companhia ou uma de suas marcas a um
evento especifico, ou uma causa beneficente.”

Entende-se, entdo, que a publicidade, como a propaganda descreve as
comunicagcbes ndo-pessoais para 0 publico-de-massa; mas ao contrario da
propaganda, a companhia patrocinadora ndo paga pelo tempo ou pelo espaco da
propaganda. A publicidade normalmente assume a forma de novos itens ou
comentarios editoriais sobre os produtos ou servicos de uma empresa (SAMPAIO,
1999). Esses itens ou comentarios recebem espaco gratuito de publicacdo ou
divulgacdo porque os representantes dos veiculos consideram a informacéo
pertinente e interessante para seu publico.

Sampaio (1999, p. 35) afirma que: “A comunicacdo no ponto de venda
engloba displays, poOsteres, placas e uma variedade de outros materiais que sao
projetados para influenciar as decisfes de compra no ponto de venda.” Os displays
dentro das lojas desempenham um papel importante, atraindo a atencdo dos
consumidores para os produtos. Mas, no que diz respeito a propaganda direta,
também chamada de marketing de banco de dados, tem enfrentado um enorme
crescimento nos ultimos anos devido a eficdcia das comunicacdes dirigidas e da
tecnologia. O profissional de marketing, antes de definir as ferramentas de
comunicacdo de marketing ou composto comunicacional que serdo utilizadas, deve

ter em mente o seu publico-alvo. Este podera ser composto por compradores do
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produto, usuarios, influenciadores e decisores do processo de compra, pois somente
com esta visao sera possivel deliberar o como, o quando e com quem comunicar.

A resposta desejada perante o publico-alvo vai definir os objetivos de
comunicacdo. Naturalmente, o principal objetivo de um comunicador de marketing é
levar o consumidor ao ato de compra propriamente dito, 0 que nem sempre é
possivel, pois como afirma Kotler (1998, p. 532): “0 comportamento de compra € o
resultado final de um longo processo de tomada de decisdo do consumidor.”

Entende-se, entdo, que a finalidade da comunicacdo pode estar
relacionada a alguns modelos, ditos hierarquia de respostas. De acordo com esses,
o comprador atravessa estagios cognitivo, afetivo e comportamental. Ou seja,
aprendizado-percepcédo-acdo, porém essa ordem dependera do estagio de
envolvimento da audiéncia — alvo com o produto ou empresa. Além disso, da

percepc¢ao de algum tipo de diferenciacdo nas categorias de produtos.

2.1.7.2 Promocao de Vendas e Merchandising

Outra ferramenta que faz parte do composto de comunicacdo € a
promocao de vendas, que pode ser identificada em todas as atividades de marketing
que tentam estimular uma acéo rapida do comprador ou a venda imediata de um
produto, e ja a propaganda € projetada para atingir outros objetivos, tais como gerar
consciéncia de marca e influenciar atitudes dos clientes.

Segundo Kotler (2000, p. 585):

A promocao de vendas é voltada tanto para o comércio como para 0s
consumidores. A promocdo de vendas orientada para o comércio inclui a
utilizacdo de vérios tipos de concessBes para estimular respostas de
atacadistas e varejistas. A promocdo de vendas orientada para o
consumidor envolve o uso de cupons, prémios, amostras gratis, concursos,
descontos e outras modalidades.

A promogao de vendas consiste na oferta de incentivos imediatos, de
curto prazo, como brindes, descontos, prémios e bonificagbes, por um patrocinador
identificado, com ou sem o apoio da propaganda, para estimular a experimentacao,
aquisicdo ou repeticdo de compra do produto. Para Limeira (2004, p. 274): “E uma
ferramenta tatica de marketing, devendo ser usada criteriosamente e com duragéo
limitada.” Embora as ferramentas de promocdo de vendas — cupons, concursos,

prémios e outras — sejam bastante diferentes.



53

A venda é forma de comunicacdo persuasiva e interativa realizada por
meio do contato pessoal, face a face, entre o representante da empresa e o cliente,
visando eliminar as objecdes deste e realizar a venda do produto (SAMPAIO, 1999;
LIMEIRA, 2004). E um meio de comunicacéo dirigida e personalizada eficaz, mas de
alto custo. Para Kotler (2000, p. 585), as ferramentas oferecem trés beneficios e

caracteristicas:

a) Comunicacao: chama a atencdo e, geralmente, oferecem informacdes
gue podem levar o consumidor ao produto;

b) Incentivo: incorporam algum tipo de concessao, estimulo ou contribuicdo
valiosa para o consumidor;

c) Convite: constituem um convite especial para efetuar a transacao
imediatamente.

Entende-se, entdo, que as empresas buscam utilizar as ferramentas de
promoc¢do de vendas para atrair uma resposta mais forte e rapida do comprador.
Ressalte-se, ainda, que esta pode obter efeitos de curto prazo, inclusive, porque a
intencdo € chamar mais atencdo para o lancamento de produtos ou aumentar
vendas em declinio.

Vale lembrar que a promocao de vendas tem atuado, cada vez mais,
como uma importante ferramenta no cenario mercadoldgico.

Gerentes de marketing, publicitarios, fabricantes e varejistas estéo,
crescentemente, incorporando suas energias e, mais importante, seu capital em
campanhas de promocao de vendas a fim de buscar retornos quase que imediatos
nas vendas de seus produtos.

Ligado a expressdo ‘promogdo de vendas’, o merchandising pode
encontrar dificuldades para encontrar sua correta compreensdo. Sua antiga
aplicacao fazia relacdo com a criagdo e producédo de pecas para pontos-de-venda,
sempre préximas ao tema de propaganda, e ainda hoje o termo muitas vezes é
submetido ao entendimento dado as relacdes com lojas e pontos de venda que
comercializam produtos, onde o merchandising se aplica como uma atividade
meramente de prestacdo de servico. De acordo com Ferraccia (2004), poucos
entendem que esta aplicacdo cobre desde o planejamento necessario para definir a
estratégia e o0 ajustamento do produto ao mercado e ao consumidor, bem como, a
definicdo de todas as acfes que deverdo garantir que um produto seja colocado no
mercado certo, no momento e locais mais indicados e com preco e quantidades

corretos.
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Ainda seguindo Ferracciu (2004), existe também uma posi¢do destacada
pelos meios de comunicacdo, que traduz merchandising como a exposicao
comercializada da marca ou de produtos em novelas, flmes cinematograficos, pecas
teatrais, espacos editoriais dos veiculos de comunicacdo, eventos, principalmente
esportivos, programas de auditério ou outros, produzidos, editados e apresentados
pelos veiculos de comunicagéo.

Cabe ressaltar que o merchandising é tudo isto e sua aplicacdo maior se
da nos pontos-de-venda, local onde sdo desenvolvidas as ac¢des promocionais.
Sendo assim, definigbes como: produto a ser produzido ou reproduzido, bem como
tamanho, aparéncia, formato, embalagem, cores, quantidades, época de producéo e
definicdo de preco podem ser concretizadas pelo profissional responsavel por
merchandising de uma marca.

“Merchandising no conceito de adequacao e ajustamento, esta mais perto
da geréncia de produto do que das comunicac¢des” afirma Ferraccia (2004, p.26). A
questdo de representar uma serie de definicbes que impactam diretamente as
vendas, por que age diretamente nas areas de exposi¢cao do produto, ou seja, ligado
as relacbes de consumo, pode ser considerado subfuncao de marketing, e pode, por
isto mesmo, participar de todo processo de divulgacdo e comunicacdo ao
consumidor final, o que pode ocorrer com as informacgdes das promog¢des nos pontos
de venda. E, por estar assim tdo proximo da ferramenta de promoc¢édo de vendas,

pode ser confundido ou citado em conjunto com as promoc¢des de venda.

2.1.7.3 RelacBes Publicas e Assessoria de Imprensa

De acordo com Limeira (2004, p. 274), as relagdes publicas consistem

em:

Atividades de comunicacdo com os publicos direta ou indiretamente
interessados nas atividades da empresa, os chamados stakeholders, como
orgédos publicos, representantes do governo, legisladores, ativistas politicos,
organismos de representacao social, lideres de opinido e a comunidade em
geral, visando criar atitude favoravel a marca do produto e as atividades da
empresa.

Mas, para Kotler (2000, p. 585), o apelo das atividades de relacdes
publicas e de assessoria de imprensa se baseia em trés caracteristicas: “Alta

credibilidade; possibilidade pegar os compradores desprevenidos; e dramatizar.”
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Em relagdo a primeira caracteristica entende-se que estdo relacionadas
as matérias e artigos em jornais e revistas, levando em consideracdo a sua
autenticidade e confiabilidade perante os leitor que propriamente dito pelos
anuncios.

Na segunda caracteristica passa a compreender que a atividade de
relacdes publicas pode atingir clientes potenciais que preferem evitar vendedores e
anuncios.

Para a ultima caracteristica entende-se que o trabalho desempenhado
pelo profissional de relagdes publicas pode se tornar mais concreto para o cliente
potencial .

Ja Limeira (2004, p. 274), afirma que: “A Assessoria de Imprensa —
Relacionamento com 6rgéo e representantes da imprensa, que sao formadores de
opinido, visando criar atitude favoravel em relacdo a marca do produto e a empresa.”

Os profissionais de marketing tendem a utilizar a atividade de relacdes
publicas menos do que poderiam (KOTLER, 2000); no entanto, um programa bem
elaborado, coordenado com outros elementos do mix de promoc¢ao, pode ser

extremamente eficaz.

2.1.7.4 Vendas Pessoais

A venda pessoal é a ferramenta mais eficaz em estagios mais avangados
do processo de compra, especialmente para aumentar a preferéncia e a convicgao
do comprador e leva-lo a acdo. Segundo Kotler (2000, p. 585), as vendas pessoais
possuem trés caracteristicas distintas: “Interacdo pessoal; aprofundamento; e
resposta.”

Em relacdo a primeira caracteristica, estas implicam em um
relacionamento imediato e interativo entre duas ou mais pessoas, onde estas podem
observar as suas reagdes bem de perto.

A segunda caracteristica permite que surjam todos o0s tipos de
relacionamentos, desde o simples relacionamento profissional de vendas até uma
amizade pessoal mais profunda, onde os vendedores sabem de cor os interesses e

necessidades de seus clientes.
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J& a terceira caracteristica consiste em fazer com que o comprador se
sinta, de certa maneira, obrigado a comprar ap6s ouvir a argumentacdo do

vendedor.

2.1.7.5 Marketing Direto

Marketing direto consiste no conjunto de atividades de comunicacéo
impessoal e direta, sem intermediarios, entre a empresa e o cliente, via correio, fax,
telefone, internet e outros meios diretos de comunicacdo, visando obter uma
resposta imediata do cliente e, por fim, a venda do produto (LIMEIRA, 2004).

Segundo Kotler (2000, p. 585), embora existam muitas formas de
marketing direto, como as mesmas mencionadas por Limeira (2004, p. 274), todas
possuem quatro caracteristicas em comum: “0 marketing direto € privado;
personalizado; atualizado; e interativo.”

Em relacdo a primeira caracteristica esta tem que a mensagem,
normalmente, é dirigida a uma pessoa especifica; jA& a segunda caracteristica
fundamenta que a mensagem pode ser preparada para atrair a pessoa a quem é
enderecada; a terceira caracteristica afirma que a mensagem pode ser preparada
rapidamente; e, por fim, a Ultima caracteristica no qual, entende-se que, a

mensagem pode ser alterada, dependendo da resposta da pessoa.

2.1.8 Decisdo da Combinacdo do Composto de
Comunicacao

A comunicacéo de marketing formada pelas ferramentas citadas, deve ter
uma mesma linha de comunicacdo, ou melhor, objetivo de comunicacdo. Essas
devem se inter-relacionar de forma a construir uma imagem perante o publico-alvo,
ele deve facilmente perceber a “identidade” da organizacdo e o valor que a esta
pretende oferecer com seus produtos ou servigos.

Necessario se faz, que a empresa tenha conhecimento que alguns fatores
poderdo influenciar na sua decisdo de qual, como e quando utilizar determinada
ferramenta e alocar o orgamento de forma eficaz, como sera demonstrado adiante.

As empresas enfrentam a tarefa de alocar o orcamento total de

comunicacdo entre as cinco ferramentas. Porém, € importante destacar que as



57

empresas podem diferenciar-se consideravelmente em como alocar o or¢gamento,
porque é possivel atingir determinado nivel de vendas com compostos promocionais
diferentes (KOTLER, 1998).

Alguns fatores influenciam a escolha das ferramentas de comunicacao de
marketing, como: o tipo de mercado, a estratégia de empurrar versus puxar, 0O
estagio de aptiddo do comprador, o estagio de ciclo de vida do produto ou empresa

e a classificacdo da empresa no mercado. De acordo com Shimp (2002, p. 370),

A abordagem de um profissional de marketing ira diferir consideravelmente,
dependendo do carater do mercado pretendido, a exemplo os mercados de
consumo — no qual os compradores sao milhdes, as decisbes sao
individuais e os consumidores estdo amplamente espalhados no pais e
talvez no mundo —, o orcamento de marketing serd gasto com maior eficacia
em publicidade, promocao de vendas e outros dispositivos de comunicacao.

7

A compreensdo clara do mercado-alvo do produto € vital para a
determinacdo de como melhor alocar o orcamento de comunicacdo. Isso decorre
porque as empresas de bem de consumo destinam seus recursos promocionais a
propaganda, a promoc¢ao de vendas, a venda pessoal e as relagdes publicas, nesta
ordem. As empresas de bens industriais dao preferéncia a venda pessoal, promoc¢éo
de vendas, propaganda e relacdes publicas.

Em geral, a venda pessoal € mais usada para bens complexos, caros e
arriscados (bens industriais), destaca Kotler (1998). Como pode se observar o tipo
de mercado ira definir os tipos de ferramentas a serem utilizadas. Por isso €&
importante conhecer o mercado-alvo da empresa para que 0 composto de
comunicacdo de marketing seja aplicado de forma a gerar resultados para a
organizacao.

Em nivel de mercado de consumo, as caracteristicas demogréficas, de
estilo de vida e comportamentais dos compradores servem de guia para a tomada
de decisdo do mix de comunicacdo. Tais especificagcbes alteram ndo apenas a
confiabilidade de cada fator do mix, como também o conteudo da mensagem.

Como parte integrante do mercado a concorréncia ndo pode ser ignorada
na definicdo do composto comunicacional. Muitos segmentos tendem a chegar as
mesmas conclusdes em relacdo ao uso de opc¢cdes de comunicacdo. Recomenda-se
que as estratégias dos concorrentes sejam acompanhadas, como uma boa pratica
de negdcios, ligada a observagdo do meio ambiente (SEMENIK; BAMOSSY, 1995).
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Nesse cenario, o estagio de aptiddo do comprador refere-se ao nivel de
consciéncia, conhecimento e convicgdo que o consumidor tem de determinado
produto ou marca. A depender do estagio e das ferramentas utilizadas o profissional
podera ter maior custo beneficio em relagdo ao composto promocional. O resultado
sera a compra ou a repeticdo da compra.

Ou seja, a Propaganda e Relac¢des Publicas consistem no Estagio de
Consciéncia; a Venda Pessoal esta relacionada com o Conhecimento, a Convicgéo e
a Compra; e a Promocéao de Vendas relaciona-se com a Compra e a Repeticdo das
Compras. E nesse processo que a propaganda e promogido de vendas é de

fundamental importancia.
A Figura 3 ilustra quais as ferramentas sdo mais adequadas em relacéo

ao estagio de aptiddo do comprador. Consciéncia Conhecimento Conviccado Compra

Nova Compra.

— Promogao de vendas

Yenda Passoal

e
L

e
L

Propaganda e RP

Banch

Cusk

Figura 3 - Estagio de Aptiddo do Comprador
Fonte: KOTLER (1998, p. 547).

Segundo Kotler (1998, p. 546): “Propaganda e promoc¢do de vendas sao
mais eficazes em termos de custo-beneficio nos estagios iniciais do processo de
decisdo de compra e, venda pessoal e promoc¢ao de vendas sdo mais eficazes nos
estagios finais.” Entretanto, para Shimp (2002, p. 238) o estagio do ciclo de vida

deve ser considerado na escolha das ferramentas de comunicagdo de marketing,

pois que:
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As estratégias de marketing que funcionam bem para jornais nao séo as
mesmas que funcionam para programas de busca na Internet. Ha muitas
razBes para as diferencas, mas uma das mais importantes é que esses
produtos estdo em diferentes estagios de ciclo de vida. Os produtos, como
0s seres vivos podem ser vistos passando por certos estagios de vida.

s

O ciclo de vida do produto é, portanto, um modelo dos estagios do
historico de vendas e lucros de um produto.
Ademais, o custo-beneficio da utilizacdo das ferramentas de comunicacéo

variam de acordo com ciclo de vida do produto ou empresa, como pode se observar

na Figura 4.
L, | Promocao de vendas
16} b
@
I+ — Propaganda e RP
)]
d
— Yenda Pessoal

Introdugio Crescimento Matmodade Declimo

Figura 4 — Ciclo de vida do produto/empresa
Fonte: Kotler (1998, p. 547).

Sob esse aspecto, Kotler (1998, p. 548-549) afirma:

a) no estagio de introducdo, propaganda e publicidade tém alta eficacia em
termos de custo-beneficio, acompanhadas por promocao de vendas, para
induzir a experimentacdo, e venda pessoal, com 0s objetivos de obter
cobertura de distribuicéo;

b) no estagio de crescimento, todas as ferramentas podem ser ativadas
porque a demanda estd em seu momento apropriado por meio da
comunicacao boca a boca;

c) no estagio de maturidade, promocdo de vendas, propaganda e venda
pessoal crescem em importancia, nesta ordem;

d) no estagio de declinio, a promocéo de vendas continua forte, propaganda
e publicidade sdo reduzidos e os vendedores mantém atencdo minima para

0 produto;

e) por fim, a classificagdo da empresa do mercado pode influenciar na
decisdo do composto comunicacional. Segundo o autor citado
anteriormente, marcas mais conhecidas e bem classificadas na mente do
publico-alvo conseguem maiores beneficios da propaganda do que das
promocgdes de vendas. As marcas com menor recall, a rentabilidade diminui
com 0 aumento dos gastos em propaganda.
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Constata-se, portanto, que a comunicacdo de marketing pode sofrer
diversas influéncias, sobretudo na escolha dos mecanismos a serem utilizados. No
entanto, de nada adianta todo o esfor¢co se néo for possivel mensurar o retorno ou
resultado. Uma vez que o programa de comunicacdo de marketing exista e esteja
sendo implantado, sua eficacia deve ser avaliada. Somente por meio da avaliacdo &
gue se pode saber o que funciona, o que n&o funciona e porqué (SHIMP, 2002).

Entende-se, entdo, que todas as ferramentas de comunicacdo de
marketing devem fazer parte de um planejamento de comunicacéo integrada que
possibilite transmitir o negocio da empresa, a sua marca e o valor que a mesma quer
passar para o cliente.

Na verdade, a comunicacao interna da empresa deve ser elemento-chave
da Comunicacao Integrada de marketing. Os colaboradores devem ter conhecimento
de todos os objetivos organizacionais, as suas metas, missao, valores, produtos,
enfim de modo a impulsionar as a¢cdes necesséarias para que a comunicacdo com
publico externo aconteca. Desse modo, € visivel que se a comunicacao interna &
deficiente, dificilmente a empresa conseguird comunicar-se eficazmente com o
mercado.

Por intermédio de uma comunicacgdo integrada de marketing as empresas
podem obter a concretizagcdo dos seus objetivos estratégicos. Sobretudo, obter
resultados sustentaveis que ampliaram o valor da sua empresa e marca no mercado.
Os sistemas de comunicacéo, deverao interligar-se. A interdependéncia deve ocorrer
no terreno das linguagens, valores, conceitos, processos, pessoas (TORQUATO,
2002).

A definicdo do composto de comunicacdo pressupde uma estratégia de
divulgacdo. A divulgacdo pode simbolizar a operacionalizacdo das ferramentas
previstas, considerando-se ciclo de vida, condicbes de investimento e metas. A
divulgacdo do conteudo de comunicacdo desenvolvido poderd ocorrer através de
midia direta ou indireta, sendo que, o profundo conhecimento do perfil do publico-
alvo pode indicar naturalmente a escolha dos veiculos a que deverao ser destinadas

as pecas desenvolvidas.
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2.1.9 Veiculo de Comunicacao

A estratégia de midia compreende a definicdo do orcamento a ser
aplicado em midia, e a definicdo dos diferentes veiculos de propaganda a serem
utilizados na campanha, com base nos objetivos de comunicacdo. Na visdo de
Limeira (2004, p. 293), € preciso definir a quantidade, o tipo e a intensidade de uso
dos varios veiculos de propaganda. Os possiveis objetivos de midia séo:

a) Gross Rating Point (GRP) ou audiéncia bruta total;
b) Cobertura ou audiéncia liquida;

c) indice de audiéncia liquida ou bruta;

d) Frequéncia media ou absoluta;

e) Distribuicdo de frequéncia;

f) Custo por mil (CPM).

O GRP é uma medida de intensidade e de impacto de uma campanha de
propaganda. E uma medida importante por que estd associada a eficacia da
propaganda; ou seja, quantas pessoas foram expostas a propaganda e quantas
vezes. De acordo com Limeira (2004, p. 293): “Calcula-se o volume de GRPs
alcancados por uma campanha somando o total das audiéncias dos anuncios
veiculados, ou também multiplicando a cobertura liquida pela frequéncia média de
exposicdo.”

Por meio deste célculo pode-se medir o share of voice; isto &, o total de
GRPs alcancados pela campanha do produto dividido pelo total de GRPs das
campanhas da categoria de produto. Complementando, a mesma autora, Limeira

(2004, p. 293), afirma que:

O objetivo a ser alcancado é um share of voice equivalente ao share of
market; ou seja, um share of voice pequeno, inferior a participacdo de
mercado, pode indicar que o0s concorrentes estdo investindo mais e,
portanto, atraindo mais consumidores.

Dessa forma, a cobertura ou audiéncia liquida é a porcentagem do
publico que viu a propaganda pelo menos uma vez. E também uma medida
importante por que esta relacionada com a probabilidade de os consumidores
experimentarem o produto. Complementando, afirma que: “Se a cobertura for baixa
(inferior a 40%), pode significar que 60% dos consumidores, ou mais, nao irdo
comprar nem experimentar produto, visto que ndo foram expostos a propaganda.”
(LIMEIRA, 2004, p. 293).
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A freqiiéncia média é o nimero médio de vezes que um anuncio foi visto
pelo publico-alvo. A distribuicdo de freqiiéncia indica a distribuicdo do
percentual de publico segundo as faixas de freqiiéncia de exposicao, de
modo que se possam identificar quantas pessoas foram subexpostas ou
superexpostas ao anuncio. (LIMEIRA, 2004, p. 293).

Percebe-se que ambas as situacbes indicam reduzida eficacia da
campanha, na medida em que pessoas subexpostas ndo terdo um nivel adequado
de lembranca do anuncio e as superexpostas estardo saturadas pelo anuncio, com
probabilidade de rejeitar a marca ou desenvolver atitudes negativas em relacdo a
ela. Dai, Limeira afirmar que: “O CPM € o custo por mil impactos ou pessoas que
viram, pelo menos uma vez, o anuncio e é um indicador de eficacia e produtividade
da campanha, por que revela quanto foi gasto por pessoa atingida.” (LIMEIRA, 2004,
p. 293).

Impactos ou impressdes € o numero total de pessoas atingidas, calculado
multiplicando o nimero de inser¢cdes ou GRPs pelo numero de aparelhos de TV ou
de pessoas expostas a TV ou a revista. Para Limeira (2004, p. 294): “Os indicadores
de eficacia de midia sdo medidos por pesquisas de Institutos conceituados, a
exemplo de empresas como o Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica
(IBOPE) e NIELSEN.”

Quanto aos tipos de midia, Limeira (2004, p. 294-295), destaca os
seguintes: “Televisao, radio, revistas, jornais, Internet, outdoors e mala direta.”

Em relacdo a televisédo, € caracterizada como uma midia nacional, de alta
cobertura e alta freqiéncia, que permite atingir um grande niumero de pessoas em
pouco tempo. Porém, tem um custo por mil impactos elevado, exigindo grandes
investimentos (LIMEIRA, 2004). E a midia mais adequada para atingir donas de casa
e publico infantil, que, em geral, sdo menos atingidos por outras midias.

Em relacdo a midia radio, esta é a midia pulverizada e regional, de baixa
cobertura e baixa frequiéncia, adequada para atingir homens e mulheres mais velhos
ou de menor poder aquisitivo, bem como o publico jovem e o0s residentes nas
cidades pequenas. Midia de baixo custo, mas que exige maior continuidade de
investimentos (LIMEIRA, 2004). De carater regional, exige ainda contetudo e formato
adequados as caracteristicas dos ouvintes das radios locais.

Revistas é a midia segmentada, dirigida aos mais variados perfis
demograficos e psicograficos, devido a grande variedade de titulos (LIMEIRA, 2004).

Permite uma cobertura concentrada nas grandes cidades, com maior alcance do
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publico feminino jovem, bem como permite dirigir a comunicacdo a segmentos de
publico mais especificos.

Os Jornais sdo midias regionais, de cobertura concentrada nas grandes
capitais (LIMEIRA, 2004). Seu maior alcance encontra-se no segmento de homens
adultos, especialmente executivos, dirigentes de empresas e publico de maior nivel
educacional.

A Internet é a rede mundial de computadores, onde as empresas podem
combinar palavras, figuras e ate som e imagens animadas a fim de impressionar 0os
consumidores e compradores organizacionais. Quanto a localizagdo, as empresas
podem anunciar em sua propria pagina (home page), construir sites para produtos
especificos ou patrocinar sites e anuncios em formatos de cartazes (banners). Ainda
€ uma midia de baixa cobertura, ja que, em 2000, apenas 4% da populacéo
brasileira tinham acesso a ela (LIMEIRA, 2004). A maior cobertura esta no segmento
de jovens de maior poder aquisitivo.

Os outdoors é um tipo de midia pulverizada, de cobertura local, de
impacto rapido e imediato. Concentrada nos grandes centros urbanos, de dificil
segmentacao (LIMEIRA, 2004). A propaganda ao ar livre, além dos outdoors, inclui
painéis luminosos, cartazes, placas, balbes, bandeiras, propagandas em 0nibus,
taxis e metros, estacdes de metro e distribuicdo de folhetos em locais publicos.

A mala-direta € uma midia do tipo dirigida, usada para atingir segmentos
especificos de publico. Em geral, utiliza material de comunicagcédo impressa, enviada
por correio para a residéncia do consumidor (LIMEIRA, 2004). Ressalte-se que um
anuncio por mala direta pode conter mais informac¢des do que um comercial na TV
ou um andncio em revista, e, por isso, 0 veiculo € util para divulgar produtos
complexos ou de preco elevado.

A propaganda on-line, caracterizada pelos banners e pelos e-mails sao
atualmente as formas mais utilizadas para a comunicacao entre empresas e clientes
por meio de Internet. O e-mail, ou correio eletrdbnico, € uma mensagem,
predominantemente em formato de texto, enviado ao publico pela Internet. Para
iIsso, a empresa pode adquirir uma lista de enderecos eletrbnicos de pessoas que
julga fazerem parte de seu publico alvo e enviar e-mails para elas (LIMEIRA, 2004).

Essa pratica exige que a empresa obtenha, antecipadamente, o
consentimento do publico. O envio de e-mails sem consentimento prévio (chamados

em inglés de spams) é uma pratica cada vez mais rejeitada pelo publico.
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Os banners, ou pequenos cartazes em paginas da Internet, séo
retangulos (formato mais comum) com propagandas, colocados em algum lugar da

pagina na internet. Segundo Limeira (2004, p. 294-295):

A principal caracteristica da Internet como veiculo de comunicacdo de
marketing € a interatividade em tempo real, possibilitando que a empresa
obtenha resposta imediata do consumidor e customize sua oferta de acordo
com as demandas especificas de cada cliente.

Entende-se, entdo, que para otimizar as potencialidades da Internet como
ferramenta de criacdo de vantagem competitiva e fidelidade dos clientes, é
importante que seja elaborado um plano estratégico de atuacdo na Internet, de
modo a construir relacionamentos duradouros com seus clientes e parceiros.

Limeira (2004, p. 295), tracou um panorama da midia no Brasil, em 2000,

que esta descrito no Quadro 1:

364 emissoras de TV aberta, em oito redes;

70 canais de TV por assinatura, em cinco operadoras;

3 mil emissoras de radio;

2 500 jornais, dos quais 400 s&o diarios;

1100 revistas, com 15,5 milhdes de exemplares/ano;

16 300 pontos de outdoor, com 32 mil cartazes;

600 salas de cinema;

Internet: 40 mil sites e 4 milhdes de usuarios.

Quadro 1 — Panorama da midia no Brasil, em 2000
Fonte: Limeira (2004, p. 295).

Ressalte-se que existem inUmeras opc¢des de veiculos, e dada a esta
condicdo, as marcas podem segmentar suas escolhas de canal de comunicacéo,
buscando as caracteristicas do veiculo que melhor correlacione-se com o perfil do
seu publico-alvo. A quantidade de veiculos existentes corresponde ao aumento do
indice de informacdes que se tem de cada consumidor, o que faz com que, sejam
criados programas e espacos, cada vez mais focados nos gostos e preferéncias de
cada categoria de consumo, oportunizando que as marcas falem diretamente com
seu publico, permitindo uma nova ordem nas relagées comerciais.

E de fundamental importancia, no entanto, que sejam exploradas as

caracteristicas de cada consumidor de uma marca de luxo, bem como suas
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expectativas e sentimentos atrelados ao consumo para melhor definir o composto de

comunicacao.

2.1.10 Arquétipos Emocionais e Simbologia do Consum o

Para se estudar os arquétipos emocionais e sua influéncia sobre as
pessoas, € preciso desconsiderar a razdo, e buscar compreender as emocoes,
crencas e culturas, destacando que pré-conceitos e diferencas sociais ndo fazem
parte deste estudo.

Para auxiliar a identificacdo, descreve-se 0s arquétipos emocionais
(padrbes ou modelos emocionais), que sao utilizados inconscientemente pelas
pessoas para expressar seus sentimentos em relagdo aos produtos/servicos que
mais gostam e de identificam. Este trabalho pode ser feito através do uso exclusivo
de imagens, porque as pessoas tém dificuldade de verbalizar suas emocdes e
posiciona-las de forma clara e consciente diante do produto/servi¢o a ser anunciado.

Para poder entender um pouco sobre como nascem as imagens e como
elas influenciam os seres humanos, é necessario recordar que cerca de 75% da
quantidade de informacdo que ingressa no cérebro € de natureza visual, ou seja,
cerca de trés quartos das informacdes que irdo ser processadas, interpretadas,
respondidas e armazenadas na forma de memodria sera de cunho visual, exigindo
respostas, reacdes e planejamentos que também terdo de acontecer dentro de um
cenario visual (MARTINS, 1995). Isso decorre porque o cérebro produz uma
representacdo visual da realidade que nos envolve, que depois € 'enriquecida’ por
elementos auditivos, tateis, olfativos, psicoldgicos, emocionais, etc., gerando aquilo
gue denominamos de realidade.

Contudo, deve-se levar em consideragao, portanto, que essa realidade é
uma construcao individual, uma opinido sobre um determinado momento em que se
experimenta o universo de informagdes que esta proximo, apoiados em memorias de
experiéncias anteriores e também de acordo com o estado psicolégico, cria-se essa
“realidade” que é de cunho subjetivo (MARTINS, 1995), e que ira coincidir em muitos
pontos com a de outras pessoas, e assim se cria a ilusdo de que o que é visto é
‘real'. Segundo Martins (1995, p.47):
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Na propaganda e na publicidade, o uso dos arquétipos emocionais é para
criar a ilusdo de que podemos sempre participar de qualquer cenario que
esteja se desenvolvendo a nossa frente. Essa capacidade de nos
envolvermos visualmente com algo que esta ocorrendo é chamada de
identificacdo e serve de base tanto para as propagandas induzirem a
compra de mais sapatos, até aumentar as chances de se obter uma
experiéncia mistica, passando pelas seducdes quase hipnéticas do cinema
e da televiséo.

Assim, as imagens podem afetar a realidade independente do estado de
consciéncia que se tenha. Dai a importancia de se mapear emocionalmente,
detectando as sensibilidades do mercado a ser atingido antes de efetivar a
mensagem da comunicacdo de uma marca. Complementando, o0 mesmo autor

afirma que:

O ser humano é um animal visual. Sua realidade é moldada em termos de
cenarios e imagens, formas e contrastes, que posteriormente sado
preenchidos de significados e interpretagfes. Assim, adquire-se
conhecimento. A sua capacidade de gerar imagens internas, seja na
fantasia ou no sonho, seja na profissdo ou lazer, na ciéncia ou arte, na
religido ou no entretenimento, tudo ao seu redor é composto de imagens,
formas, luzes e cores, constituindo um universo onde infinitas possibilidades
apresentam-se a nossa frente em desdobramentos e seqiiéncias
inimaginaveis. (MARTINS, 1995, p.48).

Dessa forma, sdo os Arquétipos Emocionais que se caracterizam como as
imagens, experiéncias, intuicbes e todos o0s processos ligados as memorias
pessoais e coletivas, ligados a histéria da humanidade e a forma pela qual a
sensibilizacdo ocorreu pelos processos de educacdo e de manipulacdo emocional

ao longo da vida. Na visdo de Martins (1995, p.48):

Isto também inclui as imagens e representagdes de figuras historicas e/ou
misticas que se reconhece como fazendo parte da nossa cultura, assim
como dos elementos magico/religiosos que fazem parte das fantasias e
expectativas.

Resumindo, os arquétipos emocionais, podem ser considerados padrdes
de emocdes usados pelas pessoas para explicar como se sentem diante de
determinada mensagem comunicada, através dos quais as pessoas reagem e
tomam atitudes de consumo que podem néo ser explicadas nem por elas proprias.

A hierarquia das emocdes apresenta a dimensdo de forca que as
sensacodes, 0 que nao é explicavel pela ciéncia, podem ter sobre um ser humano.

Existem quatro tipos de arquétipos emocionais que podem ser utilizados
pela consciéncia, e obedecem a hierarquia mencionada, na Figura 5:

1) Instinto;
2) Razao;
3) Ego;e
4) Espirito.
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Espirito

Razan

Instinto

Figura 5 — Hierarquia das emocoes
Fonte: Martins (1995).

Os apelos instintivos apresentam-se em dois niveis: um néo esta ligado a
realidade de vida do ser humano; No outro nivel aparecem os primeiros sinais de
consciéncia e de individualidade, através da brincadeira e da fantasia (MARTINS,
1995). Os dois niveis sdo dotados de emocdes fortes. Para o contexto que insere a
razao, este é considerado o estagio da consciéncia, os arquétipos mostram que ha a
necessidade de regras, ética, légica e de um poder central, com uma estrutura
formal (MARTINS, 1995).

Nesta estrutura formal devem existir os padrées de comportamento, com
suas regras morais e a definicdo do status pessoal, para manter vivas as tradicoes e
a busca de grandes conquistas. Os arquétipos do ego estdo relacionados a
descoberta como pessoa, 0 "ego" e a satisfacdo pessoal e individual (MARTINS,
1995). Nos arquétipos do Espirito identificam-se dois arquétipos intermediarios: os
relacionados aos fatores de transformacgéao e relacionados aos fatores de integracao
com o espirito (MARTINS, 1995).

Entende-se que a compreensédo dos arquétipos emocionais permite aos

profissionais que atuam no segmento de marcas a condicdo de atuar com maior
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conhecimento sobre o mercado, porque a partir de sua interpretacdo e
reconhecimento, conseguem atingir diferentes niveis da consciéncia humana tanto
pessoal como coletiva, podendo atuar sobre o comportamento ou até mesmo
modifica-lo, induzindo a tendéncias e a satisfacdo dos desejos.

Através da analise dos arquétipos também é possivel fazer uma leitura
sobre o comportamento das pessoas e como estas lidam com as emocgodes, imagens
e percepcoes, permitindo planejar a comunicacdo de maneira a alcancar diretamente
a esséncia dos sentimentos, o0 que acarretaria num possivel emocional com o nome-
marca que esta se comunicando, levando-a a imaginar-se no cenario proposto pela
comunicacao.

Para tanto, entende-se que a importancia que tem a comunicacdo de
marketing no processo de conquista de consumidores de marcas de luxo, se realiza
com o conhecimento técnico aprofundado sobre o composto que esta contido na
Comunicagédo Integrada de Marketing, com o dominio sobre as ferramentas e
veiculos de comunicacao, e com a administracdo dos arquétipos emocionais.

Além disso, existem 0s conhecimentos sobre o comportamento de
consumo. Segundo Ajzen e Fishbein (1988, p.27), a tomada de decisdo do

consumidor tende a passar por estagios, tais como:

a) Reconhecimento de Necessidade: Percepcdo da diferenca entre
situacdo desejada e situacdo suficiente para despertar e ativar o
processo decisario.

b) Busca de Informacéo: Busca interna/externa.

c) Avaliagdo de alternativa Pré-compra: Avaliacdo de beneficios
esperados.

d) Compra: aquisicao de alternativa preferida ou de substituta aceitavel.
e) Consumo: uso da alternativa comprada.

f) Avaliacdo de alternativa Pés-Compra: avaliagdo do grau em que a
alternativa produziu satisfacao.

g) Despojamento: Descarte do produto ndo consumido ou do que restou
dele.

7

E, esta decisdo do consumidor € moldada por muitos fatores e
determinantes expostos em trés categorias:

1) Diferencas Individuais — através das seguintes categorias de

comportamento: Recursos do Consumidor; Conhecimento;

Atitudes; Motivacao; Personalidade, Valores e Estilo de Vida.
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2) Influéncias Ambientais — os consumidores vivem num ambiente
complexo. Seu comportamento de processo decisorio €
influenciado por: Cultura; Classe Social;, Influéncia Pessoal,
Familia; Situacéo; Processos Psicologicos.

3) Processos Psicologicos — sdo aqueles que desejam entender e
influenciar o comportamento do consumidor, devem ter dominio
pratico sobre o processamento que ocorre com determinadas
informacdes (as pessoas véem e ouvem o0 que elas querem ver e
ouvir); Como se da a aprendizagem e as mudancas de atitude e de
comportamento (AJZEN; FISHBEIN, 1988).

Existem categorias especiais de comportamento de compra, que, estes
mesmos autores, Ajzen e Fishbein (1988, p.29), complementam, e assim

descrevem:

a) Compra por impulso — que se caracteriza por: desejo subito e espontaneo
de agir, acompanhado de urgéncia; um estado de desequilibrio
psicoldgico no qual a pessoa pode sentir falta de controle temporario; o
Comeco de um conflito e luta que é resolvido por uma agdo imediata; a

avaliacdo — objetiva minima — consideracdes emocionais dominantes;
e nao consideracao das consequéncias;

b) Busca de variedade: quando existe a satisfacdo por uma marca e mesmo
assim a pessoa se ocupa de trocar a marca que consome. A ativacdo da
busca da variedade é comum quando existem muitas alternativas
similares concorrendo no segmento; e ao Sse iniciar um processo
decisdrio percebe-se que uma necessidade € ativada e reconhecida
devido a discrepancia entre o estado desejado do consumidor e a
situagdo real. Além disso, o reconhecimento de necessidade pode ser
acionado por varios fatores que vao de mudancas pessoais a influéncias
das acbes de marketing como: propaganda e/ou inovacgdes de produtos.

Dai, se avalia que a compra pode ser uma funcdo de dois fatores:
Intencbes de compra e Influéncias ambientais e/ou diferencas individuais. As
compras podem ser planejadas e néo planejadas. Elas podem ocorrer em pontos de
vendas especificos ou néo especificos.

Vale ressaltar que estas opcdes estdo disponiveis, mas, a necessidade
de contato com o produto, pode levar o consumidor ao ambiente externo, por isso as
estratégias de persuasdo provenientes da comunicacdo podem ser definitivas para
uma decisédo de compra.

Neste caso, os diferenciais dos canais de venda podem influenciar uma
decisdo; uma marca pode ser escolhida se estiver amparada num ponto de venda

que apresenta maior especializagdo, honestidade, conhecimento sobre seus
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clientes, adaptabilidade as situacdes de mercado e da concorréncia e ainda, que
administra satisfatoriamente a relacao apos a venda.

As decisbes de consumo podem ser impactadas pelo ambiente que
circunda o produto. A beleza, a seguranca, o conforto, a qualidade da infra-estrutura,
sao atributos que comunicam e que se somam ao produto podendo desencadear
emocoOes e o desejo natural de ser ou estar melhor.

Como bem coloca Lipovetsky (2005, p.34): “ndo se pode deter o
progresso humano, no que se manifesta de supérfluo. O que é condenavel é que
existam individuos que nao tém acesso ao elementar. Isso sim, € inaceitavell.”
Entende-se, entdo, que muito do consumo de bens e servigos de categoria superior,
nao seguem os caminhos da racionalidade, sédo escolhas emocionais.

Dessa forma, a tomada de decisdo de consumo € movida pelo desejo,
pelo sonho e pela necessidade de pertencer socialmente ou melhorar a auto-estima.

Esta referéncia pode ser encontrada nos niveis superiores da Escala das
Hierarquias das Necessidades de Maslow, ou seja, as necessidades de status e
auto-estima fazem parte do comportamento humano (BLACKWELL; MINIARD;
ENGEL, 2000). Os seres humanos sentem necessidades diversas, ndo s6 ao nivel
de sua sobrevivéncia ou subsisténcia, mas também muito mais sofisticadas: de
prazer, de imagem social, de posse, de prestigio.

Sabe-se que a imagem social de uma pessoa depende, pelo menos em
parte, dos produtos que compra e consome. O mesmo fenbmeno ocorre com 0 seu
auto-conceito: as impressoées do tipo de pessoa que alguém sente que é, dependem,
parcialmente, do que possui.

Diante disso, sera evidenciado, no “Subitem 2.2 Marcas”, 0s conceitos, 0
processo de construgcdo da marca e da imagem, bem como os diferenciais que
permitem a construgdo das marcas de luxo, demonstrados pelos seus atributos e
caracteristicas, onde se inclui o valor e a imagem das marcas, dos bens de luxo, e
as caracteristicas do seu publico-alvo, além de apresentar as caracteristicas dos

grupos de referéncias que consomem marcas de luxo.
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2.2 MARCAS

2.2.1 Histéria, Definicdo e Conceito

O gerenciamento do conceito de marca dirigido para as necessidades
funcionais busca fornecer solucdes para os problemas de consumo, através da
comunicacao que realiza quando informa os beneficios especificos desta marca, que
deveréo propiciar solugdes aos problemas do consumidor.

O apelo também pode ser para as necessidades que os consumidores
tém, em relagdo a conveniéncia, seguran¢a, boa saude, limpeza, entre outros
aspectos.

Segundo Shimp (2002, p.23): “o conceito de uma marca € o significado
especifico que os gerentes de marcas criam e comunicam para o publico-alvo.” O
gerenciamento de um conceito ou significado especifico de marca pode ser realizado
através do apelo a qualquer uma das trés categorias de necessidades basicas do
consumidor: funcional, simbdlica ou experimental.

Deve-se, entender que estas trés categorias podem ser chamadas de
beneficios, portanto, podem atender as necessidades do consumidor.

Mas enquanto muitas marcas sdo comercializadas primariamente com
base em sua funcionalidade, outras sdo comercializadas para satisfazer desejos
psicoldgicos. Os apelos a necessidades simbdlicas incluem aqueles voltados para 0s
desejos que o consumidor tem de auto-valorizagao, participagdo em grupos, afiliacéo
e integracao.

De acordo com uma recente entrevista de Branco (2004, p. 28-44), no
artigo “Brand Naming”, para que uma empresa de bens de consumo possa lancar
um produto com sucesso e ter bons retornos em todo seu ciclo de vida, ela deve dar
especial atencdo a fase inicial deste ciclo. Afinal, é justamente nessa fase que entra
a participacdo do nome ou marca que € a identificacdo, aquilo que vai permitir ao
produto adquirir uma personalidade propria e se diferenciar na mente do
consumidor.

Marca, segundo o Dicionario Aurélio (FERREIRA, 2000, p.1045), pode ser
definida como: “(a) Sinal distintivo de um objeto, (b) Desenho ou etiqueta de
produtos industriais, (c) Categoria, qualidade.”

Para Kotler (1998, p.73):
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A marca é um termo, sinal, simbolo ou design, ou uma combinacéo deles,
qgue deve identificar os bens ou servicos de uma empresa e diferencia-los
daqueles de seus concorrentes. [...] Na arte do marketing é, em grande
parte a arte de construir marcas. [...] Empresas que controlam as marcas
sdo as que detém o poder, o que demonstra a representatividade de uma
marca para uma empresa.

s

Conforme McKenna (2002, p.36), a marca €: “parte integral de toda
atividade de uma empresa, assim como qualidade e marketing. Sendo assim deve
ter um tratamento integrado e de carater estratégico.” Cabe ressaltar a colocacdo de
Kotler e Armstrong (2003), quando afirmam que a lealdade ndo estd com os
fabricantes, mas sim com as marcas.

O Instituto Nacional de Propriedade Industrial (INPI) define marca de
acordo com a lei brasileira, como sendo: “Todo sinal distinguivel e visualmente
perceptivel, que consiga identificar e diferenciar, produtos e servicos de outros
analogos, de procedéncia diversa.” Para a International Trademark Association, uma
marca registrada pode ser qualquer palavra, nome, simbolo ou recurso, slogan,
design de embalagens ou combinacdo destes itens que serve para identificar um
produto especifico de outros produtos no mercado.

Ja Aaker (1998, p.26) define marca sinalizando o consumidor: “A marca
sinaliza ao consumidor a origem do produto, diferenciando-o de outros produtos
concorrentes.” Percebe-se, que a marca faz com que se supere a sua designacao
funcional, gerando uma vantagem sustentavel para a empresa, como sera
evidenciado no subitem que trata do “Valor das Marcas”, que através de seus
atributos e aspectos caracteristicos descrevem um produto, sendo, porto, a marca
um instrumento para diferenciar os produtos (TAVARES, 1998).

Segundo Geargeoura (1997, p.32):

Marca é uma palavra ou simbolo (ou a combinacdo dos dois), de
propriedade e utilizagdo protegidas, através da qual, com cuidadosa
administragdo, comunicacgdo inteligente e largo uso, traz-se a mente do
consumidor um conjunto atrativo e especifico de valores e atributos
tangiveis e intangiveis.

Na visdo de Geargeoura (1997), uma marca ndo € um simples nome,
logotipo ou slogan publicitario aplicado a um produto ou servico. Marca é gestalt
(soma de percepgdes) para um produto ou servigo, seu grafismo e sua mensagem
com valores implicitos.

A definicdo de marca segundo a American Marketing Association (AMA)

7

é: “Um nome, termo, sinal, signo, simbolo ou design ou a combinacdo destes com a
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intencdo de identificar bens e servicos de um vendedor ou grupo deles e diferencia-
los da concorréncia.” (STREHLAU, 2004, p.42).

Roberts (2004, p.31) chama a atencédo para aspectos fundamentais do
conceito de marca:

a) as marcas definem um territério;

b) a marca oferece protecdo legal para as qualidades Unicas de seus
produtos ou servicos e faz uma declaracdo sobre seus interesses de
negécio;

C) 0s consumidores apegam-se as marcas porque elas oferecem seguranca
guanto a qualidade do que foi comprado;

d) a marca, tanto do ponto de vista dos consumidores quanto das empresas,
sd@o um sinal de continuidade em um mundo em constante mutacao.

Gracioso (2004) coloca que a palavra marca tem origem germanica e
significa aplicar um sinal que identifica a propriedade. Assim, teria surgido o conceito
de “marca” nas linguas modernas. Mas, a idéia € antiga. Os mercadores fenicios que
levavam suas mercadorias até a Inglaterra deixaram suas marcas em centenas de
anforas de barro encontradas em navios naufragados.

As pessoas tendem a associar a marca a sua propria experiéncia, ou a
experiéncia de outras pessoas. Ao se deparar com uma marca, a tendéncia € que
esta seja imediatamente associada as impressdes deixadas por essas experiéncias.

As marcas podem ser de nome fantasia, mas muitas vezes sao nomes
proprios, de familias ou pessoas, como por exemplo, Armani. A rigor, todas as
pessoas possuem uma marca — 0 proprio nome. Ele pode suscitar associacbes
positivas ou negativas. Um mesmo produto pode apresentar resultados comerciais
muito diferentes se tiver nomes diferentes, e este diferencial € possivel devido ao
trabalho desenvolvido sobre cada nome — é o processo de construcdo de uma
marca.

Sob esse aspecto, Branco (2004) traz a tona que apdés uma completa
analise da estrutura de produto, da empresa e do consumidor, é preciso um estudo

aprofundado sobre alguns pressupostos para definir a escolha da marca, tais como:

Atencdo para manter a ortografia impecavel; cuidado com a utilizacdo de
siglas; revisdo apurada sobre o significado da marca em outros idiomas;
cuidados especiais com exageros e inverdades; busca constante de
originalidade; garantia dos registros e patentes da marca; atencao as
guestdes legais que envolvem a utilizagdo da marca; e, capacidade de
oferecer flexibilidade, caso necessério e possivel, diante da concorréncia.
(BRANCO, 2004, p. 22-39).
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Percebe-se, entdo, que uma marca consolidada detém um poder no
imaginario do publico, seja ele consumidor ou ndo. Ela vem carregada de valores
que sdo percebidos e transformados em acdes, sejam elas de compras ou
simplesmente de admiracéo.

Tradicionalmente, as marcas Vvém sendo concebidas como
impulsionadoras dos produtos e servi¢os ofertados pelas empresas, coma finalidade
e, principalmente, expectativa de que os investimentos feitos passem a agregar valor
em termos funcionais, de valor funcional e para o consumidor, bem como
propiciando lealdade e fidelidade.

Em suma, a marca é um nome atribuido a um produto ou servigo. A
marca € capaz de estabelecer um verdadeiro relacionamento entre empresa e o
consumidor, € capaz de gerar vantagem competitiva para as empresas e determina
as decisbes dos consumidores, incentivando-0s a experimentar, gostar, repetir e
recomendar o uso de algo a outras pessoas.

Ressalte-se que um relacionamento entre consumidor e uma marca pode
chegar a ser tdo profundo a ponto de “apaixonar”, “hipnotizar”, “fidelizar” o consumo,
e quando isto ocorre, esta relagdo que se estabelece traduz estabilidade e
seguranca, e este consumidor pode passar a ser o maior defensor desta marca.

2.2.2 Construcao de Marcas

2.2.2.1 A Comunicacgéao na Construcao da Marca

A construcdo de uma marca ligada a valores intangiveis como respeito
aos clientes, responsabilidade social e controle de qualidade do produto,
proporciona um item essencial para a sustentagcdo no mercado: a lealdade dos seus
clientes (AAKER, 1991). Entende-se que essa lealdade ndo € perceptivel em curto
prazo, mas € o maior indicador de que a valorizacdo da marca esta funcionando.
Num mercado onde existem diversas empresas oferecendo um produto semelhante,
o diferencial é determinante para manter-se equilibrada.

Segundo Farquhar (1990), sao trés as formas de se ter uma marca:
construi-la ou cria-la; tomar uma emprestada, como nos contratos de licenciamento

ou franquias; e comprar uma marca ja existente.
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Uma empresa com clientes leais & sua marca possui uma vantagem
significante no mercado. Pode impedir, ou desencorajar, por exemplo, o0s
concorrentes a despender tempo e dinheiro para conquistar um cliente ja satisfeito
com um produto. Alcancar a lealdade é um passo estratégico. O concorrente que
nao existe hoje pode amanhecer a sua frente por uma falha da empresa (AAKER,
1991).

Uma marca consolidada na mente do publico-alvo tende a ser familiar,
mesmo se este publico ainda ndo seja consumidor ativo do produto e/ou servico.
Isso facilita o processo de experimento por parte deste consumidor em potencial ao
produto e/ou servico em questédo. Esses fatores reforcam a afirmacao de Larry Light

(1991), profissional de pesquisa de propaganda, feita em 1991, e que continua atual:

A guerra de marketing serd uma guerra de marcas, uma competicdo de
dominio de marca. Os negd6cios e os investidores reconhecerdo as marcas
como os mais valiosos ativos da empresa. Este é um conceito critico. E uma
visdo de como desenvolver, fortalecer, defender e gerenciar o negécio. Sera
mais importante dominar mercados do que possuir fabricas, e a Unica forma
de dominar mercados é possuir marcas dominantes. (LIGHT, 1991, p.28).

7

A lealdade a marca é um dos principais indicadores da sua forca no
mercado. E o que faz com que consumidores nido sejam vulneraveis a uma
promocdo do concorrente ou a uma diminuicdo do preco de um produto frente ao
seu. “A lealdade a marca dos consumidores existentes representa um ativo
estratégico que, se adequadamente gerenciado e explorado, tem o potencial de
proporcionar valor de diversas maneiras.” (AAKER, 1998, p. 48).

A comunicacao de marketing pode atuar no desenvolvimento de marcas.
Isto vai diferenciar o produto da concorréncia. Algo que ndo tenha marca sera
provavelmente considerado uma commodity, produto ou simplesmente um servico
genérico. Primeiramente, deve ser escolhido um nome para a marca, e entdo, Varios
significados e promessas devem ser incorporados por meio de um trabalho de
identificacdo da marca.

E preciso enfatizar que o0 nome da marca deve estar coerente com 0
posicionamento de valor da marca. Dessa forma, ao nomear um produto ou servico,
a empresa encontra-se com diversas possibilidades, podendo escolher nome de
uma pessoa, um nome associado a um local, a um atributo, a um estilo de vida ou

até mesmo podera inventar um nome aleatorio a esséncia do produto.
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Existem determinadas qualidades que devem ser encontradas em uma
marca, tais como: a marca devera sugerir algo a respeito dos beneficios do produto,
devera sugerir qualidades do produto com acdo ou efeito, devera ser facil de
pronunciar, reconhecer e lembrar; devera ser singular e ndo devera ter conotacdes
pejorativas em outros idiomas ou paises.

Para Kotler (apud LIMEIRA, 2004, p. 109), a marca pode englobar até
quatro niveis de significados: “Beneficios; atributos; valores e personalidade.”

No que diz respeito aos beneficios estes sdo reconhecidos a partir do
resultado esperado com o uso do produto. Por exemplo, um carro ndo oferece
apenas um beneficio basico de transporte, mas também de status, aceitacdo pelo
grupo, conforto e seguranca. I1Sso ocorre por que os clientes ndo compram atributos,
mas, sim beneficios. Quanto ao nivel dos atributos, estes sdo caracteristicas
estéticas e funcionais do produto. Com o mesmo exemplo do carro, os atributos
estariam relacionados a cor, o tamanho, poténcia do motor, consumo do
combustivel, a mecanica, o custo de manutencéo, a resisténcia, a durabilidade, entre
outros.

Para o nivel identificado junto aos valores associados a marca tem-se que
sdo: reconhecidos, identificados e valorizados pelo publico-alvo. A marca pode
transmitir valores associados a familia, igualdade social, ajuda ao préximo,
preservacao do ambiente etc.

Para o nivel da personalidade os tracos estdo associados a marca por
meio da propaganda, levando em consideragcdo modernidade, autonomia,
independéncia, ética, maturidade e experiéncia. Ressalte-se que a marca atrai o
publico através da auto-imagem real ou projetada que se encaixa na imagem
percebida da marca. Mesmo porque uma marca sempre sera forte, se estiver ativa
na mente do consumidor, levando em consideracdo, suas qualidades, beneficios,
valores, personalidades (KOTLER, 2000). Existem ferramentas que auxiliam na

construcdo da imagem da marca. Segundo Kotler (2000, p.53):

Elas fazem com que a imagem da mesma, seja transmitida positivamente.
Normalmente as marcas fortes possuem uma idéia principal, um slogan,
uma cor, um logotipo e uma série de histérias associadas a uma
determinada entidade.
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No que diz respeito a idéia principal percebe-se que as marcas quando
sdo anunciadas a um mercado-alvo, deve transmitir a mente das pessoas uma idéia,

preferencialmente favoravel. Por isso, afirma Kotler (2000, p.55), que:

A mensagem deve ser escrita de uma forma simples e facil de ser
compreendida, provocando assim um ‘efeito hipnético’ no consumidor que
terd facil assimilacdo assim do slogan com a marca levando a reconhecé-la
com maior facilidade.

No que diz respeito as cores entende-se que 0 uso de uma combinacéo
constante de cores ajuda no reconhecimento da marca. Para os logotipos e
simbolos, a maiorias das empresas contratam um porta-voz conhecido, com o intuito
de que suas qualidades sejam transmitidas para a empresa.

Segundo Kotler (2000, p.55): “A empresa poderd também escolher um
objeto para representar a marca e desenvolver logotipos, ou desenhos abstratos que
se tornem familiares as pessoas.”

Para o que foi afirmado por Kotler (2000), algumas marcas sao
associadas a historias que, quando favoraveis e interessantes, trazem beneficios a
empresa ou a marca. Essas historias podem ser relacionadas aos (s) fundador (es) e
a luta para criar a empresa. A exemplo da histéria de Henry Ford, que foi fundida
com a histéria da empresa, e que foi espalhada por diversos paises.

O processo de construgcdo de uma marca implica um relacionamento entre
um produto e o cliente. Ela deve conter um conjunto de qualidades e servicos que o
consumidor podera exigir.

A fidelidade a marca se desenvolve pelo atendimento as expectativas do

cliente ou, melhor ainda, pela sua superacao, ao deixar o cliente encantado.

Pode-se dizer hoje em dia que as grandes marcas, por meio das maiores
empresas que as lancaram, devem ter duas qualidades excepcionais:
vitalidade e estatura. Uma marca possui vitalidade quando se diferencia das
demais marcas na mente dos consumidores, sendo a diferenciacdo
relevante para as necessidades do consumidor. (KOTLER, 2000, p.59).

Entende-se, entdo, que a marca tem estatura quando suscita alto apreco
e alta familiaridade e seu mercado-alvo. Pode-se dizer que uma marca que tenha
alta familiaridade, porém baixo apreco pode estar enfrentando um problema de
mercado. Talvez devam ocorrer ajustes nas qualidades ou aspectos da marca, para
posteriormente serem comunicadas. Propaganda excessiva e ndo planejada pode

levar a marca a faléncia por baixo preco.
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Ao contrario disto, as marcas fortes com alto prego e baixa familiaridade
sdo candidatas ideais para uma forte campanha publicitaria. Segundo Kotler (2000,
p.60):

A maior parte do trabalho dos gerentes da marca se baseia na construgcédo
da imagem da marca, sendo que seu trabalho n&o finaliza neste ponto. E
necessario, que 0 mesmo assegure-se, de que a experiéncia com a marca
se identifique com a imagem da marca.

Dessa forma, a construcdo da marca exige mais do que apenas a
construcdo da imagem da marca. Ela requer o gerenciamento de todo contato com a
marca que o cliente possa ter. Uma vez que todos os funcionarios, distribuidores e
revendedores da empresa possam afetar a marca, o obstaculo serd gerenciar a

gualidade de todos os contatos.

2.2.2.2 O Valor das Marcas

Todas as organizacbes e produtos podem ser considerados marcas. O
ser humano vive em um mundo de marcas. Acontece, porém que algumas marcas
sdo mais conhecidas e mais respeitadas do que outras. Isso decorre porque o valor
atribuido a uma marca foi definido mediante varias formas e, consequentemente,
surgiram e se desenvolveram diversas abordagens para medi-lo.

Segundo Keller (1993, p. 2): “Uma marca possui valor a medida que os
consumidores se familiarizam com ela e tém a armazenadas em sua memoria
associacOes favoraveis, fortes e Unicas.” Isso quer dizer que o valor da marca na
perspectiva do consumidor esta relacionada a consciéncia e a imagem da marca.

Complementando essa afirmacdo, o mesmo autor, diz que Keller (1993, p.

4), o estudo do valor da marca se apresenta por dois principais motivos:

O primeiro refere-se a motivacgao financeira em estimar mais precisamente o
valor da marca para fins contabeis, ou para fusdes e aquisi¢des, fazendo
uma referencia as técnicas de brand valuation. O segundo motivo surge da
motivacdo baseada na estratégia para aumentar a produtividade
mercadolégica, ou seja, a produtividade das variaveis de marketing.

A analise do valor ou forca da marca pode contribuir para a compreensao
dos precos praticados nos produtos, bem como das estratégias em relagcdo a
concorréncia.

Para Shimp (2002, p. 34), a consciéncia de marca esta relacionada em:

“Saber se 0 nome de uma marca vem a cabeca quando os consumidores pensam
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sobre uma determinada categoria de produto e a facilidade com que o nome é
lembrado.” Entende-se por consciéncia de marca é a dimensédo béasica do valor de
marca.

A Figura 6 mostra dois niveis de consciéncia: reconhecimento de marca
reflete um nivel relativamente superficial de consciéncia, enquanto que lembranca de

marca reflete uma forma mais profunda de consciéncia.

" Beneficio s

Avaliagao

. geral

Figura 6 — Estrutura de valor de marca baseada no consumidor
Fonte: Shimp (2002, p. 35).

Através da comunicacdo de marketing eficaz e consistente, algumas
marcas tornam-se tdo conhecidas que em principio todas as pessoas de inteligéncia

normal poderdo lembrar-se delas. De acordo com Shimp (2002, p. 35):

A maximizagdo do valor de uma empresa poderd ocorrer a partir da
cobranca de precos superiores do que os praticados pelos concorrentes,
guando se detém uma marca forte. E esta forgca gera um circulo virtuoso de
receita e novos investimentos em marca, ampliando cada vez mais sua
forca no mercado.

Se o0 mercado pode ser considerado o fator determinante na definicdo de
pregco de produtos e servigos, certamente a forca da marca na mente dos
consumidores poderd influenciar nas decisbes de preco superior, ja que a
associacao natural € de que, quanto maior a forca de uma marca mais ela pode
custar. No entanto, ndo é tarefa facil determinar o valor de uma marca ou sua forca e

administrar as associagfes feitas entre a marca e o prego cobrado pelo produto. Ja
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que a marca € inerentemente individual e multidimensional, o valor ou a for¢a sédo de
dificeis mensuracédo (SHOCKER; SRIVASTAVA; RUEKERT, 1994).

Para Kotler (2000, p. 477). “A relacdo entre preco e qualidade esta
diretamente vinculada ao posicionamento e diferenciacdo do produto ou servico ao
do similar concorrente”, que, consequientemente, resulta no valor atribuido a marca.

Segundo Davis (1995), a definicdo dada ao valor de uma marca é
baseada no potencial de beneficios estratégicos que uma marca pode trazer para a

organizacao.

1 Estratégia de preco | 2 Estratégia de alto valor ||3 Estratégia de super

premium valor

4 Estratégia de precol5 Estratégia de valor] 6 Estratégia de valor bom

excessivo

7 Estratégia de assalto8 Estratégia de falsa||9 Estratégia de economia

ao cliente economia

Quadro 2 — Nove estratégias de preco-qualidade, voltadas para valorizar

a marca
Fonte: Kotler (2000, p. 477).

Com base na sua pesquisa, Weyersbach (2000) concluiu que, mesmo
sem condicbes metodolégicas de generalizacdo, a definicdo do valor da marca é
parametro fundamental na definicdo da estratégia da empresa.

Na visdo de Pinho (1996), a criacdo organizada de atributos, valores,
sentimentos e percep¢des sobre uma marca geram um valor que supera 0 custo
percebido dos beneficios, denominada brand equity.

De acordo com Aaker (1998), o termo brand equity refere-se ao conjunto
de ativos e passivos relacionados a uma marca, seu simbolismo ou seu nome.
Observa-se, entdo, que uma marca ndo possui apenas ativos, podendo apresentar
passivos também. Mesmo porgue o valor da marca e de suas associacoes implica
na estratégia que sera adotada, baseada na associa¢cdo com a qualidade percebida.

Entende-se, que ter uma marca forte, com alto valor, contribui para a
empresa de diversas formas, dentre elas, como salientam Calderén, Cervera e Molla
(1997, p.293):
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(a) ajudando a atrair novos clientes ou reconquistar clientes antigos; (b)
alavancando as relagBes com o canal de distribuicdo, a partir do momento
em que os distribuidores estdo menos incertos quando negociam marcas
reconhecidas; (c) contribuindo para gerar maiores margens em funcdo da
possibilidade de cobranca de um preco prémio e reduzir as resisténcias de
compra através de motivacdes por promocdes de vendas; (d) provendo uma
plataforma para crescimento através da extensdo da marca; (e) e provendo
uma vantagem competitiva que geralmente representa uma barreira de
entrada para novos competidores.

A percepcdo do valor da marca permite ganhos através de margens de
lucro maiores. Isto €, a percepcao do valor da marca é fundamental para definir a
diferenca entre o custo, no que tange a producao, distribuicdo e divulgacéo, e o que
0s consumidores estao dispostos a pagar por ela.

Além do mais, segundo Crimmins (2000, p.136): “o valor agregado de
uma marca consiste na relagdo entre seu preco e 0 preco do seu concorrente,
guando ambos os produtos séo equivalentes e desejaveis pelos consumidores.”

As marcas atuais possuem atributos e conotacdes subjetivos. Existem
dificuldades de se manter diferencas ou vantagens concretas em relacdo as marcas
concorrentes, o que leva a constatagdo de que as marcas tornaram-se elementos
estratégicos essenciais ao posicionamento e a perenidade das empresas.

Na maioria dos casos de marcas atuais de sucesso, as marcas se
transformaram no patrimbnio mais importante da empresa. Muitas empresas
multinacionais ja ingressaram no periodo pés-industrial, em que privilegiam a marca
e a tecnologia, e a producéo pode ficar terceirizada.

Segundo Shimp (2002), para aumentar o valor de uma marca é preciso:

Inicialmente uma identidade positiva para a marca, ou seja, a selecdo de um
bom nome ou logotipo, mas principalmente através de marketing e de
programas de comunicacdo que gerem associagfes favoraveis fortes e
Gnicas na mente do consumidor entre uma marca e seus
atributos/beneficios. Produtos que tem alta qualidade e apresentam um
significado positivo possuem alto valor de marca.

Nesse cenario, Aaker (1998), entende que em funcdo da complexidade
envolvida, a busca pelo desenvolvimento de métodos que analisem o valor ou forca
de uma marca € de fundamental importancia. E esta relagdo da marca com o preco
esta diretamente ligada a elasticidade da demanda.

Ressalte-se que a medida que uma marca adota um posicionamento de
maior valor agregado, que atua com preco superior e que traduz maior poder,
naturalmente poderd ocorrer uma redugdo no consumo, bem como uma melhoria

nos resultados financeiros da empresa.
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A EMPRESA VOLTADA
PARA O CLIENTE,
ATRAVES DA

CONSTRUCAO DA
MARCA

GASTOS INVESTIMENTO
CONCENTRADg

Figura 7 — Fluxo operacional da empresa voltada para o cliente na

construcéo da marca
Nota: Elaborado pela autora.

Esta estrutura pressupde investimentos em comunicacdo. A base destes
investimentos devera construir grande parte do diferencial que permitira a aplicacao
do prego superior ao produto, gerando valor. Apesar de que, a realidade muitas

vezes aponta para a seguinte afirmacéo, dada por Aaker e Jacobson (2003, p. 192):

[...] investimentos em ativos intangiveis, como o valor da marca ou
gualidade da imagem, que sdo mais problematicos de quantificar e
mensurar, sdo mais dificeis de serem incluidos nos gastos operacionais.
Como resultado, os gerentes vao tender a cortar estes investimentos na
intencado de inflar seu resultado corrente (traducéo propria).

Este indicativo alerta para a tendéncia a se priorizarem 0s investimentos
que permitem resultados a curto prazo, e ndo em ferramentas que permitam a
valorizac&o do ativo intangivel marca. No entanto, McKenna (2002) nos coloca que o
fracasso de um negdcio significa o fracasso da marca. O que reforca a importancia
do trabalho de construcéo e diferenciacdo de marcas.

Para Tavares (1998), a forma mais facil de adquirir uma marca é
comprando-a. O autor coloca que as marcas ja estabelecidas criam uma espécie de
barreira de entrada para novas marcas, ficando cada vez mais dificil supera-las. Isto
ocorre devido aos altos custos de constru¢cdo de uma marca, conforme destaca
Aaker (1998), quando diz que atualmente é muito mais dificil de construir uma marca
do que nas décadas passadas, em funcdo dos custos mais elevados de

propaganda, distribuicdo e da proliferacdo de marcas.
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De acordo com Kotler (2000), a marca diferencia o produto e uma
empresa de uma simples commodity, ou seja, aquele que n&o apresenta
diferenciacdes perante os concorrentes.

Estabelecer diferencas entre o produto ou servico em relacdo a
concorréncia com o objetivo de obter uma vantagem competitiva consiste em atuar
sob a estratégia de diferenciacdo. A diferenciacdo pode ser apenas de forma,
desempenho, conformidade, durabilidade, confiabilidade, facilidade para reparos,
estilo, design, entrega, manutencdo ou simbolos, dentre eles a propria marca. Para
se diferenciar na mente do consumidor o produto ou servi¢co precisa ter elevado grau
de importancia, destaque, superioridade, exclusividade, acessibilidade e
lucratividade (KOTLER, 2000).

A diferenciacdo busca destacar o produto ou servico na mente das
pessoas, ou seja, posiciona-los perante a concorréncia. Para Ries e Trout (1989),
citados por Kotler (2000), o posicionamento é feito na mente dos consumidores a
partir das caracteristicas e associacdes do produto.

Para tanto, a fidelidade dos clientes a determinada marca, resultado do
constante trabalho de desenvolvimento de marca, podem permitir menor
sensibilidade a preco por parte do consumidor, o que implica em diferenciacéo e
vantagem competitiva. No ambito das cinco forgcas competitivas, que sao o poder
dos compradores, o poder dos fornecedores, a ameaca de novos entrantes, a
ameaca de produtos substitutos e a rivalidade entre o0s concorrentes, a
diferenciacao: (a) cria barreiras de entrada de novos concorrentes, uma vez que
estes terdo que realizar investimentos maiores para superar a participacdo do lider
de mercado; (b) gera margens mais altas, possibilitando negociacées melhores com
fornecedores e amenizando o poder dos compradores; e (c) permite melhor
posicionamento perante os substitutos, em funcdo das peculiaridades do produto ou
servico (PORTER, 2004).

A utilizacdo da diferenciacao possibilita valer-se do preco como base para
o desenvolvimento de uma estratégia com foco em valor, desprezando a estratégia
baseada em custo. E a atuacio que contempla o conceito de produto ampliado, com
especificidades capazes de gerar maiores margens em fungdo da menor
sensibilidade ao preco. E o que ocorre no processo da construcdo de marcas de

luxo.
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2.2.2.3 Imagem das Marcas

“O conhecimento de uma marca é a capacidade que um comprador
potencial tem de reconhecer ou de se recordar de sua marca como integrante de
uma certa categoria de produtos.” (AAKER, 1991. p. 64).

E esse conhecimento da marca a torna familiar a tal ponto que um
suposto experimento e adesdo & mesma se torna bem mais facil de alcancar. Ou
seja, a imagem da marca é a impressao coletiva que as pessoas tém a respeito de
uma marca de produto ou servico. Trata-se da informacéo — positiva ou negativa —
que alguém adquiriu sobre uma marca em particular.

Naturalmente, se apenas as experiéncias pessoais pudessem formar a
imagem de uma marca se difundiria muito lentamente. Para apressar este processo
surgiu a propaganda. Os comerciantes utilizam a propaganda para ampliar a
penetracdo de uma marca, levando-a até pessoas que nunca tinham utilizado aquele
produto ou servigo.

A propaganda age, portanto, como um tambor que repercute e amplia a
penetracdo de uma marca. Mas a propaganda, por si s6, ndo cria a imagem de
marca. Esta depende basicamente da qualidade do produto e de sua adequacao as
necessidades do consumidor.

Segundo Shimp (2002, p. 38):

O gerenciamento de conceito de marca voltado para as necessidades
simbdlicas tenta associar o uso da marca com o grupo, o papel, ou a auto-
imagem desejados. Os profissionais de marketing de produtos de beleza,
joias, bebidas alcodlicas e cigarros frequentemente apelam para as
necessidades simbdlicas.

O anuncio da Timex (Figura 8) ilustra um apelo as necessidades

simbdlicas.
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The P P o ol Wienchaon

TIMEX

Figura 8 — Anancio da Timex — um apelo as necessidades
simbdlicas
Fonte: Shimp (2002, p. 39).

Segundo Shimp (2002, p. 38):

Este anlincio ndo destaca as habilidades de precisdo na marcacao de horas
dos relégios Timex nem descreve atributos especificos do produto ou outros
beneficios funcionais; ele apela para necessidades simbolicas ao associar
diretamente o produto a familia Austin, um grupo atraente e aparentemente
bem sucedido de jovens profissionais.

O texto do anuncio diz simplesmente “muito de uma familia € revelado
pelo rosto de seus membros.” (SHIMP, 2002, p. 38). A mensagem é curta, mas é
clara: os donos dos reldgios Timex tém estilo, sdo diferentes e até individualistas.

Complementando este mesmo autor afirma que:

Ja4 as necessidades experienciais dos consumidores representam seus
desejos por produtos que fornecam prazer sensorial, variedade e estimulo
cognitivo. O gerenciamento do conceito de marca, dirigido para as
necessidades experimentais promovem a marca como sendo fora do
comum e com alto valor sensorial (parecer elegante, sentir-se maravilhoso,
ter cheiro ou sabor excelente, soar divino, ser exuberante, etc. ou rica em
potencial para estimulo cognitivo (excitante e desafiador)). (SHIMP, 2002, p.
38).

E importante reconhecer que as marcas frequentemente oferecem uma
mistura de beneficios funcionais, simbdlicos e experimentais. Mas de forma geral, o
gerenciamento bem sucedido de conceito de marca exige uma estratégia de
comunicacdo que apele para um unico tipo de necessidade do consumidor, sendo
esta funcional, simbdlica ou experimental (SHIMP, 2002).

Estudar casos de imagens de marca pode permitir, inclusive, o

descobrimento de caminhos para o mercado atual altamente competitivo. As
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empresas estdo buscando, cada vez mais, entender o que precisa ser feito para
terem marcas com forgca emocional, marcas que possam conquistar consumidores
de alto poder aquisitivo, consumidores que possam consumir o que tiverem vontade,
independente do custo. Sdo as marcas de luxo, aquelas que logram conquistar
clientes incondicionais que garantam altas margens — e sé@o elas que permitem que o
consumidor vivencie uma experiéncia emocional através do consumo — nestes
casos, sao as sensagoes e as satisfagbes que permitem que uma marca ultrapasse
a avaliacao racional e conquiste o consumidor.

Roberts (2004, p.49) reproduz o que diz Maurice Levy, Chairman do

Publicis Groupe:

A idéia de transformar marcas em Lovemarks (marcas emocionais) significa,
para mim, mudar a relacdo entre o consumidor e a marca. Essa mudanca
transforma a decisédo racional de comprar uma marca em uma decisédo
irracional, apaixonada, de ser leal aquela marca. [...] Em uma Lovemark, o
vinculo entre a marca e o consumidor € muito forte. Em vez da resposta
racional. ‘Eu compro porque algo me traz isso ou aquilo’, temos ‘Eu estou
comprando algo porque eu realmente adoro’. Trata-se de acrescentar o que
chamamos na Franca de les gratifications psychologiques. Significa dar-lhes
0 que chamamos de les suppléments d"ame — suplementos de alma.

As marcas emocionais podem orientar a estratégia, o posicionamento, a
criagdo e os controles, em todos 0s seus aspectos mais sensiveis.

Uma marca atende a algumas fungbes bésicas: reconhecimento
instantaneo, praticidade, garantias e personalizacao.

No que diz respeito ao reconhecimento instantaneo e a praticidade, como
o consumidor reconhece na marca atributos satisfatorios em termos de preencher
necessidades (principalmente psicolégicas, no caso de bens de luxo), ndo ha
necessidade de um trabalho de investigagdo e comparagcdo com outras marcas ou
produtos.

As garantias ocorrem quando uma marca inserida no universo do luxo, ja
por si deve embutir uma qualidade superior. Além disso, além dos atributos fisicos,
também devem transmitir atributos psicolégicos que se confundem mesmo com as
necessidades especificas do comprador.

A personalizacao esta associada as marcas de luxo quando projetam uma
imagem do consumidor, ligada a personalidade e estilo de vida, além de serem
também indicadores sociais.

Para o mercado de produtos de luxo, a marca é primordial e deve

transmitir uma historia, uma genealogia, tradicdes e um coédigo. A legitimidade de
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uma marca premium fundamenta-se sobre a qualidade intrinseca do produto e seu
refinamento, mas também na “lenda” associada aquele nome (BARTH, 1998). A
dimensdo imaginaria constitui uma parte essencial da marca de luxo, sua
personalidade deve ter legitimidade. Através dos atributos emocionais, as pessoas
deixam de comprar um produto para comprar um comportamento ou uma emogao.

Fica claro, portanto, que a marca, ou grife, € de fundamental importancia
para os bens de luxo, tendo como principais fun¢des sinalizar valor, criar e firmar
uma imagem, garantir uma origem e qualidade. Em um nivel mais alto, a sua funcao
prioritéria € de diferenciacdo, sem esquecer sua mensagem gestéltica, de resumir a
imagem e a promessa de um determinado bem.

Pode-se dizer com que a marca é o principal ativo de uma empresa do
ramo de artigos de luxo. Entre as 50 marcas mais valiosas do mundo, a Mercedes
estd em 11° lugar, com valor estimado em US$ 21,3 bilh6es, a BMW em 17°, com
valor de US$ 15,8 bilhdes, a Goldman Sachs esta em 37°, com US$ 7,9 bilhGes e a
Louis Vuitton em 44°, com valor estimado de US$ 6,6 bilhdes (GRACIOSO, 2004).

Criar uma identidade de marca para o mercado de luxo exige acdes
consistentes, tanto nos aspectos tangiveis dos produtos (design, estilo, materiais
refinados e raros) quanto nos intangiveis (origem e tradicdo da marca, imagem do
usuario alvo, personalidade da marca).

A Imagem da marca € a segunda dimensédo do conhecimento de marca
baseado no consumidor € a imagem da marca. A imagem da marca pode ser
analisada a partir dos tipos de associagbes que vem a cabeca do consumidor
quando ele vé uma determinada marca. Uma associacdo € simplesmente:
pensamentos ou as imagens que um consumidor tem sobre uma marca, 0 que se
assemelha a forma como se pensa sobre outras pessoas. Como pode ser
compreendido através da Figura 6, mostrada anteriormente, estas associacdes
podem ser conceituadas em termos de: (1) tipo, (2) favorabilidade (3) forca e (4)
exclusividade (SHIMP, 2002).

No mundo inteiro existem marcas cujos valores ascendem a centenas de
milhdes de dolares. A seqliéncia da abordagem de Gracioso (2004), baseada em
pesquisas, mostra que as dez marcas mais valiosas do mundo sdo: Coca-Cola,
Nokia, Microsoft, Disney, IBM, McDonald’s, General Eletric, Marlboro, Intel Inside,

Mercedes Benz. S&o todas globalizadas, conhecidas em centenas de paises e que
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tem alto valor financeiro, chegam a valer mais do que os valores das fabricas onde
sao produzidas.
A Coca-Cola, segundo Shimp (2002, p. 36), pode ser considerada uma

das marcas mais valiosas do mundo, “e 0 que é sendo agua colorida com acucar?”

Os consumidores ndo compram a agua colorida com aglicar apenas por seu
sabor, compram um estilo de vida e uma imagem que a Coca-Cola foi capaz
de criar através da comunicacao. Os tedricos da globalizacdo dizem mesmo
gue no futuro os detentores dessas grandes marcas mundiais ndo se
preocupardo mais com a producado propriamente dita. Cuidardo apenas da
pesquisa tecnoldgica e da imagem das marcas, deixando a producdo dos
artigos a cargo de terceiros.

Ainda de acordo com Gracioso (2004), no Brasil, as grandes marcas
atuais surgiram e se popularizaram ha 50 ou 60 anos. Marcas como Nestlé, OMO,
Bombril, Gillette, Hellman’s, Arno, Walita, Philips, Brahma, Antarctica e inUmeras
outras.

Dentre as marcas que se destacam no século XXI, cada vez mais estdo
aguelas que carregam marcas que sdo nomes de familia — endosso de qualidade de
varios produtos/servi¢cos diferentes, embora relacionando-se entre si, por exemplo:
Microsoft, Nestlé, Visa, Bradesco. E marcas que se referiam a um s6 produto, agora
se referem a familias de produtos, como OMO e MOCA, é preciso aproveitar a
marca valiosa e aplicar em varios produtos (GRACIOSO, 2004).

As marcas podem incorporar duas dimensbes — a imagem da propria
marca e a imagem institucional da empresa. Esta posicao estratégica dada ao nome
ou marca pode assegurar a perenidade da empresa. Surge dai uma nova ciéncia: o
branding.

Recentemente, popularizou-se o termo em inglés branding, cujo conceito
original € o de um processo de desenvolver e de manter marcas, tatica e
estrategicamente, com o objetivo de criar uma imagem Unica — e positiva — para um
produto ou servico. A teoria do branding pode ser encontrada na semidtica, na
psicologia, na economia e no marketing.

Segundo Gracioso (2004), este termo € muito utilizado pelos autores
americanos, para definir o valor que uma marca agrega ao produto — brand equity,
termo pelo qual se compreende o ativo residual das atividades de marketing
realizadas. Pode-se também dizer que € o valor agregado a marca que nao €
resultado do desempenho funcional do produto; diferenga entre o valor do produto

com a marca e sem a marca e incremento do cash-flow que se obtém ao se associar
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a marca ao produto. Cabe destacar que brand equity é algo que ndo esta no produto
Ou servigo, mas na percepc¢éo dos consumidores.

A énfase na inovacdo de produtos e de processos, tais como reducdo de
custos, novos servicos, distribuicdo especializada e vendas facilitadas, permitem que
as marcas possam se fortalecer com mais facilidade em esferas geogréficas globais
ou regionais, em detrimento de marcas nacionais.

Mas sdo necessarios esforcos de comunicacdo e marketing eficazes e
consistentes para gerar e manter valor de marca. Uma imagem favoravel (ver a
Figura 6) ndo acontece automaticamente. Atividades constantes de comunicagao
sdo normalmente necessarias para criar associagbes favoraveis, fortes e talvez
Gnicas em relacdo a uma marca.

Um dos principais efeitos de aumentar o valor de uma marca € que a
fidelidade & marca por parte do consumidor, também deve crescer. O crescimento a
longo prazo e a lucratividade sao altamente dependentes da criacao e do reforgco da

fidelidade a marca.

2.2.3 Marcas de Luxo

O universo das marcas de luxo compde um seleto conjunto que detém o
poder da seduc¢do para o consumo. Para iniciar a compreensado deste segmento, é
preciso atentar para o conceito de luxo. Segundo Ximenes (1999, p. 388), luxo pode
ser compreendido como: “Um estilo de vida caracterizado pelo excesso de gastos
supérfluos e pela busca incessante do conforto e prazer; podendo ainda ser
classificado como bem ou prazer supérfluo e dispendioso.”

As marcas de luxo séo representativas para o mercado de alto poder
aquisitivo, motivo pelo qual varios teoricos se dedicam a estudar as diversas etapas
de transformacdo de seu conceito. Observa-se que as marcas de luxo
desempenharam durante o Ultimo século um papel crucial para as maiores
organizagfes a nivel mundial, as marcas de luxo sdo reconhecidas ndo s6 como
nomes, mas também como identificacdes das empresas que as representam.

Para Braga (2004), ha varios aspectos intangiveis embutidos no conceito
do luxo, ja que este deixa de estar ligado a um objeto para se associar a um signo, a
um codigo, a um comportamento, a vaidade, ao conforto, a um estilo de vida, a

valores éticos e estéticos, ao prazer e ao requinte.
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Em todas as épocas, 0 uso de objetos de luxo se verifica, principalmente,
para marcar a fronteira entre uma classe social favorecida e o resto da populacao.
Segundo o filésofo Lipovetsky (2005), ndo ha sociedade que rejeite sua existéncia e
sua compreensdo; desde o periodo paleolitico (muito antes do esplendor dos
palacios, portanto), o homem tem tido comportamentos ligados ao luxo: adornos,
festas, consumo despreocupado dos bens de reserva, etc.

Muitas marcas de luxo surgiram a partir dos nomes dos seus inventores
ou produtores, e neste nome deve estar contido o que € o produto e como usa-lo,
alem de exprimir o simbolo de status que o seu criador representa.

O conceito de luxo nasceu antes dos processos industriais, vinculado
mesmo a um conceito religioso, da magica da organizagcdo cosmica, cComo um meio
de estabelecer uma aliangca com outra dimenséo da realidade. Foi com o surgimento
do conceito de Estado, 4 000 anos a.C., que surgiu a separacgéo social entre ricos e
pobres. Nesse novo momento histérico, passou-se a dedicar objetos de alto valor —
inclusive méagico — aos mortos (GALHANONE, 2005). O luxo sempre representou
para a humanidade uma forma de viver de determinada sociedade, traduzindo o
poder de riqgueza de um reino. Tal importancia como simbolo de status e poder ja era
observado desde os tempos dos farads no Egito antigo.

Assim, com a evolugéo da historia, fixou-se a idéia de que os soberanos
deveriam se cercar de coisas belas para mostrar sua superioridade, o que gerou a
obrigacéo social de se distinguir por meio das coisas raras. Na escala dos milénios,
se sempre houve algo que jamais foi supérfluo, foi o luxo. Era totalmente imbuido da
funcdo de traduzir a hierarquia social, tanto no aspecto humano quanto no magico
(LIPOVETSKY, 2005).

Desta forma, ao longo da historia da humanidade, o luxo torna-se
representativo de algumas classes sociais, no século XVIIl, a emergente classe que
era a burguesia, se utiliza de artificios luxuosos, para designar sua nova classe, e 0s
usa como forma de se igualar a aristocracia pungente.

Sua relacdo se da com as classes dominantes, esquecendo-se de suas
origens trabalhadoras. Importante notar que, até entdo, as escolhas e aquisi¢cdes
desses bens traduziam uma preocupac¢ao com a vinculagdo as classes privilegiadas
e ndo um desejo heddnico de desfrutar de objetos preciosos, moradias luxuosas ou
equipamentos mais confortaveis (LIPOVETSKY, 2005).
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No entanto, apesar da evolu¢cdo do homem e do luxo, consequentemente,
observa-se que foi no século XX, considerado o século da moda, que o mercado de
produtos de luxo passou por suas maiores transformacdoes.

Com o século XX, e a emergéncia da classe média ou de nivel superior,
ganha importancia e com elas surge também a grande necessidade de utilizarem-se
artigos de luxo que satisfacam necessidades. Assim os artigos e marcas de luxo
tornam-se produtos representativos do estilo de vida dessas classes.

Desta forma, ao analisar essa nova tendéncia, Lipovetsky (2005) vé nessa
evolucdo a grande evolugdo do segmento, que segundo ele vai muito além do
sentido do exibicionismo, posto que:

O que vemos hoje é a atracdo pelo luxo dos sentidos, do prazer e da
sensibilidade sentida na intimidade por cada individuo e nédo o luxo exterior,
da exibicdo e da opuléncia, que visa simplesmente demonstrar status.
(LIPOVETSKY, 2005, p.49).

Sob esse aspecto, Castarede (2005), defende que o0 Iluxo é um

componente essencial na evolugéo da humanidade:

Uma sociedade demonstra progresso quando se coloca no nivel nao
apenas das necessidades, mas também das aspiracdes. Estas ajudam o
homem a transcender-se. Por conseguinte, ndo seria o luxo esta pequena
diferenca entre o viver e o sobreviver?

O luxo ganha sua face emocional, sensual e de experiéncia. Isso nao
significa o fim da elitizacdo do luxo, mas a mudanca de sua expressdo: de
ostentacdo, voltada para a admiracdo de um terceiro, para o prazer individual de
saber-se diferente. E a transicdo do luxo ostentatdrio para o intimista. Isso também
se intensifica com a democratizagcdo das sociedades, que passam a renegar, de
certa forma, a desigualdade entre as pessoas (GALHANONE, 2005).

O luxo passa a ser mais sensorial, de prazer e sensualidade — mais
centrado nas sensac¢fes e menos na aparéncia.

Diante desse cenario, pode-se perceber a presenca dos produtos
conhecidos como high-tech, jA que, suas caracteristicas, primeiramente, estédo
associadas ao conceito e posicionamento dos produtos de marcas de luxo. A
especificidade dos produtos e a segmentacdo de seu publico-alvo podem ser
percebidos, através da afirmacdo dada por Keegan (2005, p. 256-257):

O posicionamento high-tech: tem-se que estes produtos podem ser divididos
em trés categorias: produtos técnicos, produtos de interesse especial e
produtos demonstraveis. Computadores, produtos quimicos e servigos
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financeiros sao produtos técnicos, no sentido de que os compradores tém
necessidades especificas.

Ou seja, os consumidores requerem uma grande quantidade de
informagédo sobre o produto e compartilham linguagem comum em segmentos de
consumo, complementando, o mesmo autor afirma que: “Os produtos de interesse
especial também sdo caracterizados por uma experiéncia compartilhada e alto
envolvimento entre 0s usuarios, embora sejam menos técnicos ou mais orientados
ao lazer.” (KEEGAN, 2005, p. 257).

Percebe-se que novamente, a linguagem comum a um grupo especifico
de consumo e os simbolos associados com tais produtos, podem transcender
barreiras racionais.

Ha ainda fatores situacionais que influenciam a compra do item de luxo: a
compra para Si versus a compra para presentear outrem. A compra para si tem a ver
com aspectos do auto-conceito, posicionamento social ou aparéncia. Pode
corresponder a satisfacdo de um desejo ou de uma busca de prazer.

A compra para presentear inclui aspectos relacionados ao efeito causado
pelo produto no outro, sendo mesmo uma espécie de projecdo que o presenteador
faz sobre o receptor do presente (BARTH, 1998).

Solomon (2002), j& chamou a atencdo para o fato de que o ato de
presentear envolve trocas simbdlicas (além da econdémica). Uma nova forma de
relacionamento emerge depois que essa troca acontece; os lagos entre o doador e o
receptor sédo ajustados, conforme a qualidade percebida do presente ofertado.

Uma situacdo desse tipo acontece com o0 presentear de jbias, por
exemplo. A joalheria Tiffany’s tem uma forte tradicdo de marca para presentear (a
sua famosa caixinha azul simboliza o presente caro e precioso), principalmente em

se tratando de seus anéis de noivado.

Figura 9 — Anuncio da joalheria Tiffany’s
Fonte: Solomon (2002).
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Extrapolando um pouco, pode-se falar também, em certas situacbes de
compra de bens de luxo, em um tipo de auto-presente, um ritual de recompensa (por
metas atingidas, por exemplo) ou de compensacao por sacrificios feitos. Seria a
casa da gratificacdo psicolégica referida anteriormente, tal como definida por
Schweriner (2005).

Quanto a questdo do posicionamento das marcas de luxo high-touch,
Keegan (2005, p. 257), afirma que o marketing de produtos high-touch exige menos
énfase em informacdo especializada e mais énfase na imagem. Assim como
acontece com os produtos high-tech, entretanto, as categorias de high-touch séo

ainda mais envolventes para os consumidores:

Os compradores de produtos high-touch também compartiham uma
linguagem comum e um conjunto de simbolos relativos a temas de saude,
materialismo e romance. Trés sdo suas categorias: produtos que resolvem
um problema comum, produtos de aldeia global e produtos com um tema
universal.

Em relacdo ao objeto desse estudo, os perfumes e os produtos de moda,
caracterizam-se como exemplos de produtos cujo posicionamento é de natureza
extremamente cosmopolita. Isso ocorre porque tanto perfumes quanto a moda
espalham-se pelo mundo como resultado do crescente interesse mundial por
produtos de alta qualidade, bastante visiveis e de precos altos, que, freqlientemente,
ressaltam o status social.

Segundo Keegan (2005, p. 257):

Os produtos podem ter um apelo global em virtude de seus paises de
origem. O norte-americanismo de Levi's, Marbolro, McDonald’s e Harley-
Davidson ressalta seu apelo aos cosmopolitas de todo o mundo e oferece
oportunidades de posicionamento por beneficio. Nos produtos eletronicos
domésticos, Sony € sinbnimo de excelente qualidade japonesa; em
automoveis, o Mercedes é a personificagdo da lendaria engenharia alema.

Muitas das marcas de luxo podem atuar sobre o posicionamento de
marcas high-tech ou high-touch. As experiéncias e 0s conhecimentos que sao
demandados para que ocorra o consumo destas variantes induzem a investimentos
expressivos em comunicacdo. Seria quase impossivel traduzir conceitos novos
quanto a performance e tecnologia e ainda quanto a possiveis sensa¢fes que

determinado produto permite, sem que houvesse a publicacdo destas informacdes.
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Figura 10 — Bens e construcdo de marcas de luxo Bang & Olufsen
Fonte: Veja (2000).
Uma marca representativa do luxo high tech e high touch é a marca Bang
& Olufsen. Com design refinado e tecnologia de ponta, ndo oferece meros aparelhos
de som e video, mas objetos de decoracdo. A diferenca de um Bang & Olufsen para
0s outros aparelhos é que, enquanto 0s outros sao sé para ouvir, 0s Bang & Olufsen
sao também para ver (OLIVETTO, 2002 apud GALHANONE, 2005).

2.2.3.1 Os Bens de Luxo

A economia entende que qualidade € um bem de luxo e é caro para que
as pessoas de menor poder aquisitivo ndo possam pagar, especialmente em
sociedades consideradas de subdesenvolvidas ou pobres. Desta forma, bens de
luxo sdo considerados como fora dos padrbes gerais de consumo, e como algo
excludente.

Uma dificuldade inerente ao estudo desse mercado € conceituar o que
seria exatamente um bem de luxo. Foram identificados alguns fatores essenciais
para que se defina um produto ou servico como “de luxo” (GALHANONE, 2005,
p.64).
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Apesar da dificuldade de conceituagdo do termo bens de luxo,
atualmente essa classificacdo assume importancia, pois esta ligada a
guestao nao somente da opuléncia, mas sim da qualidade que muitas
vezes traduz tecnologia que é o necessario em qualquer artigo ou
marca de luxo, e, a tecnologia.

Geralmente observa-se que o publico-alvo desses produtos classificados

como de luxo, sdo as classes mais altas da sociedade, as elites, que observam

marcas que transmitam caracteristicas especificas. De acordo com (GEARGEOURA,

1997) dentre as caracteristicas importantes, estdo:

a) possuir uma forte identidade, ou seja, uma marca reconhecida como

f)
9)
h)

)

K)

grife, que se reconhece de imediato por seus atributos visuais (estilo e
design);

ter produgéo limitada;

ter qualidades intrinsecas como raridade, exotismo, baixa
disponibilidade;

apresentar diferenciacao, tanto do bem em si, quanto de quem a usa, e
a sua consequente simbologia de status social;

ter alto preco, indicando grande valor agregado, provocando o desejo
de posse e simbolizando sua exceléncia;

oferecer distribuigéo seletiva e limitada;

envolver a esfera simbdlica de sonho, magia, seducéo;

fazer apelo aos sentidos, com atributos como beleza, toque agradavel,
bom cheiro, sons harmoniosos, de forma a criar uma experiéncia
hedbnica e sensual. Mesmo produtos mais tecnoldgicos (como os da
marca Bang & Olufsen) sdo mais consumidos por seu design que por
suas qualidades técnicas;

promover conexdo com o passado, tradi¢des, histéria. O verdadeiro
luxo é imortal;

demonstrar o valor relacionado mais a seu carater supérfluo que
funcional; a performance de um automével Jaguar conta menos que
suas caracteristicas nao-funcionais;

promover conexao com a personalidade e os valores de um criador,

somente em alguns casos.

Os bens de luxo tém como prioridade apresentar inovacéo funcional em

confronto com os demais produtos chamados de comuns, muito embora, é certo que
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vérios deles duram décadas, e sua performance comumente € irrepreensivel, no
entanto, seu grande diferencial remete a gratificacdo sensorial e psicoldgica,
raridade, reserva de valor.

Dentro desse rol de caracteristicas genéricas, encontra-se uma série de
categorias de produtos e servigos que se posicionam como bens de luxo: roupas,
acessorios de moda, cosméticos, perfumes, jbias, carros, relégios, acessorios de
viagem, peles, objetos de decoracao, hotéis, cruzeiros maritimos, bebidas, comidas,
spas, etc. (GALHANONE, 2005).

2.2.3.2 Atributos que Caracterizam uma Marca de Luxo

Discretos e conservadores. Na maioria dos casos estes atributos poderao
ser detectados ao se analisar uma marca de luxo.

No caso dos relégios Rolex, que dispbe de uma das marcas mais
conhecidas do mundo, estdo presentes a discricdo e a tradicdo. Nao ha acbes de
marketing espetaculares, nem tentativas de reposicionar a marca ou de lancar novos
produtos ou extensdes de marca. A montagem dos relégios € extremamente
perfeccionista e lenta — mesmo que para consumi-los o cliente tenha que esperar;

afinal, a raridade sempre foi uma maneira de criar imagem de prestigio.

WORLD OF ROLEX | AMBASSADORS | SPONSORING | PHILANTHROPY

RODRIGO PESSOA

THE WORLD MOVES FORWARD ON THE BACK OF

ACCOMPLISHMENT.

OYSTER PERPETUAL DATEJUST

Figura 11 — Atributos que caracterizam uma marca de luxo Reldgio Rolex
Fonte: Carozzi (2005).
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Mesmo os desenvolvimentos tecnolégicos parecem andar longe da
marca. Nos anos 70, quando surgiram os relégios a quartzo, e toda a concorréncia
das marcas de luxo lancaram relégios com a novidade (com danos para a imagem
de qualidade, quando apareceram defeitos de fabricacdo), a empresa Rolex
manteve-se firme no mecanismo automético. Essa perseveranca permitiu manter
intacta sua reputacdo e lucrar mais rapido com o formidavel crescimento dos
produtos de luxo nos anos 80.

Na publicidade, o tema das campanhas é sempre 0 mesmo: uma
personalidade mundial de primeira linha (cantores de Opera, esportistas de alto nivel)
portam um Rolex. Outra importante caracteristica das marcas de luxo € sua
internacionalidade: ela esta quase sempre ligada a uma origem bem definida (pais,
continente ou cidade) e tem que necessariamente passar por uma padronizacédo de
sua imagem onde quer que esteja. A universalidade, junto com a forte identidade de
origem, é intrinseca a sua identidade. Dessa forma, o consumidor de luxo torna-se
uma espécie de “cidaddao do mundo” (CAROZZI, 2005, p.17).

Entende-se que o luxo é sempre caro e raro, original, na medida do
possivel, e sempre vinculado a uma grife famosa e exclusiva. Se
muita gente tiver, deixa de ser luxo, e se nao for chancelado por uma
marca de prestigio e glamour, deixa as pessoas 6rfas quanto a,
origem da peca, ademais, 0 que ja ndo € mais luxo para as camadas
mais elevadas ainda pode ser para os estratos inferiores.

Mas, universalidade que néo traduza diversificacdo de produtos, o que
poderia prejudicar uma marca de luxo. O consumidor deve ter uma idéia clara do
que a marca faz e do que representa. Se comecam a ser lancados produtos
especiais junto com produtos mais massivos, o consumidor tera dificuldade de
compreender sua mensagem — a fama de exclusividade e de mito pode se manchar
(GALHANONE, 2005).

2.2.3.3 Caracteristicas do Target de Marcas de Luxo

Se o0 entendimento publico € de que a sociedade atual € uma sociedade
de consumo, é possivel avaliar de que esta sociedade vive e consome em grupos ou
categorias. O chamado consumidor, ou seja, todo aquele que pode comprar algo, no

entanto, ndo € mero receptor e ndo se comporta de modo passivo na ordem
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simbdlica do consumo, ele pode reagir criando suas préprias praticas e também
legitimando um discurso dominante (KOTLER, 2000).

Através do discurso produzido pelos consumidores, acredita-se ser
possivel perceber como eles véem o consumo. Para isso, é preciso que se possa
conhecer suas crencas e desejos, buscando a compreenséao dos seus significados,
representacdes e interesses. Para compreender as classes de consumo e grupos
sécio-culturais, Thompson (1987 apud MALDONADO, 2002), coloca que classes
podem se compreendidas como categorias em movimento, sendo determinadas por
experiéncias comuns. Por meio destas, é que surgiria a chamada consciéncia de
classe, originada do mesmo modo em tempos e locais diferentes, mas nunca
exatamente da mesma forma. Assim, observa-se que a demanda por um bem € a
quantidade que sera comprada. Existem basicamente trés maneiras de observar a
guestdo: a demanda individual, a demanda coletiva (de mercado) e a demanda com
a qual uma dada empresa ou marca se depara. Segundo Thompson (1987 apud
MALDONADO, 2002, p. 10),

A maneira pelas quais as classes sdo pensadas é um fator que, embora
muitos autores passem ao largo desta questédo, acaba sendo importante na
definicho desta mesma classe. Para uma empregada doméstica,
considerando-se aqui como membro da classe trabalhadora, sua patroa, se
for pertencente as classes médias, pode ser vista por ela como rica. A
empregada pode ‘'imaginar' que sua patroa é de uma classe social da qual
objetivamente nao faz parte.

Ressalte-se que as classes médias ndo devem ser tratadas como um
bloco homogéneo. Conforme Maldonado (2002, p.10) afirma: “Em seu interior, ha
diferencas em relacédo ao poder aquisitivo e aos valores culturais e morais dos seus
membros. Por isto, pode-se falar em trés variacbes de conjunto: os setores baixos,
médios e altos.” Sdo inimeras as possibilidades de variagfes de natureza cultural.

Mesmo com as mudancas observadas na sociedade contemporanea, seja
de econbmica ou social, tem-se que a classe média, tem se mostrado aberta e uma
grande consumidora dos bens de luxo. S&o estes setores que, de certo modo,
sustentam a economia e 0S governos contemporaneos, consumindo os chamados
produtos de ponta, pagando altos impostos etc. (MALDONADO, 2002). S&o, por isso
mesmo, necessarios ao sistema econdémico vigente, mesmo que nao raro sejam
forcados a, paradoxalmente, consumir menos. Complementando, Maldonado (2002,

p. 5) afirma que:
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Os habitantes com maior poder aquisitivo dos grandes centros podem
investir seu dinheiro de modo diferenciado, preferindo, por exemplo,
aplicacbes financeiras e aquisicdo de imdveis urbanos para moradia ou
renda. A tendéncia é que, mesmo possuindo o0 mesmo poder aquisitivo, as
classes médias mais ricas interioranas invistam preferencialmente em
terras, maquinas, ferramentas especializadas e animais.

Alguns grupos sociais refletem a forma com que estrato social estar
estruturado, entendendo-se por grupo social como um sistema de relacdes sociais,
de interacdes recorrentes entre pessoas, podendo, ser também definido como uma
colecdo de vérias pessoas que compartilham certas caracteristicas, que interagem
uns com O0s outros, aceitem direitos e obrigacbes como soécios do grupo e
compartilhem uma identidade comum — para haver um grupo social, € preciso que os
individuos se percebam de alguma forma afiliados ao grupo.

E oportuno destacar a existéncia dos grupos sécio-culturais, que refletem
de modo mais completo a forma como o tecido social vem se estruturando. Entende-
se por grupo soécio-cultural um conjunto de pessoas que pertenca a mesma classe,
mas também tenham caracteristicas culturais semelhantes (MALDONADO, 2002).

Percebe-se que a identidade também se relacionaria com as modificacdes
existentes na globalizacdo, denominada pelo mesmo autor de "modernidade tardia.”
David Harvey, citado por Hall (1997), a caracterizou como um processo onde
ocorreriam varias rupturas, sendo que o centro de poder das estruturas culturais
seriam substituidas por outras, mantendo, no entanto, caracteristicas positivas.

A globalizacdo vem transformando as relagbes culturais, e,
consequentemente, as identidades. Ela gerou um processo de fragmentacdo da
cultura, fendmeno denominado por Canclini (1999) de "hibridizac&o". No mundo em
gue todas as esferas da sociedade estdo quase totalmente globalizadas, o local
ainda permanece, mas com modificagdes. Hall (1997) percebeu que a questdo das
identidades tratava-se de um processo em construcdo. Combateu a idéia de que
existe uma identidade intrinseca as classes sociais. Assim como Hall (1997),
Canclini (1999), afirmou que seriam extremamente plasticas.

Observa-se que ha uma identidade comum aos que procuram por
deteminados produtos considerados de luxo, que sdo geralmente determinadas pela
suas classes sociais e poder aquisitivo. Percebe-se, entdo, que a mercadoria, nesse
sentido, tem também a fung¢do de um codigo cultural, cuja posse ou ndo contribui

para sua inser¢ao simbdlica no mesmo grupo. Isso decorre porque:
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As identidades socio-culturais que sdo mostradas através do consumo séo
incentivadas principalmente pelo comércio. Este consegue, por vezes,
captar as nuancas existentes no tecido social, criando cédigos que possam
melhor se comunicar com seus consumidores. O despojamento das vitrines,
a arrumacdo dos objetos na loja e, inclusive sua arquitetura e a composicao,
o vestuario dos vendedores, entre outros aspectos, sao elementos
comunicadores do consumo, pois contribuem para maior identificacdo com
esta ou aquela loja. (MALDONADO, 2002, p.10).

Percebe-se atualmente uma mudanca de comportamento em relagcado ao
consumo, assumindo variagdes na praxis do consumo, ja que ele € construido a
partir da interacéo entre o simbolico e o material.

De acordo com o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE,
2002), estas pessoas correspondem a aproximadamente 0,1% da populacdo — 106
000 — com patriménio avaliado em um milhdo de ddlares declarado a Receita
Federal. Sua renda anual familiar é acima de quinhentos mil reais por ano. Por més,
a renda destas familias gira em torno de quarenta mil reais.

O Brasil desponta como um dos principais mercados do planeta. Entender
o luxo passou a ser uma necessidade para inumeros e variados profissionais. No
entanto, a Franca € o icone neste segmento, seja na moda, na joalheria, na
relojoaria ou nos cosméticos. Sem falar no automobilismo e, nas obras de arte. Os
franceses transformaram o savoir-vivre em divisas.

Ressalte-se que esse estudo teve como base a renda familiar, que é a
total de cada domicilio dividida pelo niumero de pessoas da mesma casa. Percebe-
se, no entanto, que o restante da populagédo tem acesso parcial ao comércio de luxo.
Na maior parte dos casos, ndo compra as mesmas mercadorias e servicos que as
classes sociais mais ricas. Dessa forma, assim como 0s demais setores sociais, €

ilusorio imaginar que consumam de acordo com suas condi¢cdes materiais objetivas.

Os mais pobres, sobretudo, os que vivem expostos ao mundo urbano
também estdo inseridos no campo simbdlico do consumo, e recebem
pressfes para que o pratiguem incessantemente. Pode-se ndo se comprar 0
carro visto como objeto de desejo, mas o0 desejo permanece na estruturacao
mental das pessoas. (MALDONADO, 2002, p.11).

Aproximadamente 40% da populacéo brasileira, segundo o IBGE (2002),
ganha aproximadamente 150 reais por més — renda domiciliar — e tem dificuldades
em consumir o que se considera como necessidades basicas, como alimentacdo e
vestuario. Vivem em locais precarios, cujas condicfes de higiene e de saneamento
sao insuficientes (MALDONADO, 2002).
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Entende-se com isso que no mundo do consumo representado pelo
sistema capitalista, tudo se transforma em mercadoria e, consequentemente, em
dinheiro e lucro.

Segundo Putnam (1990, p.41), sobre esse cenario, a firma que:

A visdo de mundo dos sujeitos refere-se ao que eles considerariam como
verdadeiro. Isto se relacionaria aos chamados prototipos de percepcgao, que
seriam uma espécie de filtros, apreendidos socialmente, através da qual os
individuos véem o mundo. Nesta perspectiva, poderia ndo haver para as
pessoas um distanciamento entre a ordem simbdlica e o material, ja que
elas sdo capazes de criar suas préprias realidades.

O discurso publicitario € um dos elementos reforcadores da idéia de que
todos podem ter acesso, em parte, aos produtos que ele divulga. Isto acarreta, na
maior parte das vezes, no endividamento de um grande nimero de pessoas, que

compram mercadorias que na verdade ndo tém como pagar (MALDONADO, 2002).

As midias e o comércio percebem e captam as variacdes existentes no
tecido social, e criam mecanismos de ajustes para as diversas classes e
grupos. Algumas lojas, em funcdo da sua aparéncia rebuscada, 'afastam’
naturalmente clientes indesejaveis. Estes se sentem constrangidos em
entrar num local diferente do habitual, mesmo possuindo o dinheiro
necessario para isto. (MALDONADO, 2002, p.11).

Os principais autores que analisaram o consumo desprezaram 0 modo
como os chamados consumidores véem o problema da discriminacdo e da
excludéncia de boa parte de uma populagdo que ndo tem acesso a estes produtos
de luxo. O consumo, na abordagem de Canclini (1999) e Baudrillard (1995) existe
independente da acdo e do pensamento dos consumidores. Jacques Lacan, citado
por Zizek (1996, p.11), elaborou o conceito de "autdmato”, objetivando compreender
0S processos mentais elaborados pelos sujeitos, onde de acordo com o psicanalista:

Seria possivel a cristalizacdo de algumas crencas e a reproducéo coletiva
de determinados comportamentos. O automatismo abordado pelo autor
explicaria como a crenga no consumismo possibilitaria que a maior parte
das pessoas aceite 0 consumo como o Unico caminho.

Aplicando a teoria de Lacan, Zizek (1996) ao consumo, no plano psiquico,
existiria um "autdbmato” no interior de cada pessoa, que o levaria a consumir. Isto
implica em acreditar que 0 consumo precisa, para se concretizar, de ser antes de
tudo uma aquisicdo psiquica, ou seja, concretizar um dos elementos da atividade
mental. Este comportamento seria reproduzido de modo automético e, em condi¢cdes

normais, desenvolvido sem qualquer necessidade de reflexbes. Este
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comportamento, embora seja uma elaboracdo mental dos sujeitos, € compartilhado

socialmente e é validado pela sociedade.

Acredita-se que, possivelmente, excluindo-se as coisas fundamentais

para o funcionamento biolégico, em 90% dos casos, 0os consumidores comprariam

mercadorias sem realmente precisar delas, no sentido material estrito. O que é

essencial perceber é que inexiste "um consumidor de bens de luxo", mas alguns

grupamentos homogéneos, consoante seus principais porqués de compra. Neste

cenario encontra-se uma segmentacao psicografica interessante dos consumidores

de bens de luxo colocada por Schweriner (2005), que os divide segundo suas

motivacdes de compra:

a) Utilitarios — minoria; adquirem algum bem de Iluxo pela sua

performance, porque dura mais, tem mais qualidade. Alguns

automoveis sdo adquiridos sob essa premissa;

b) Exibidos — quando os bens sdo comprados pela sua capacidade de

simbolizar riqueza, sucesso e glamour, funcionando como um
passaporte para o seleto grupo da elite.

Desfrutadores - sdo 0s que pretendem premiar seus sentidos,
presenteando a Si mesmos com musica, perfumes, alimentos e
bebidas. Ao contrario dos exibidos, podem até aproveitar sozinhos uma
refeicdo especial acompanhada de um bom vinho. Viajam muito e
procuram usufruir o maximo dos lugares, no que possam premiar seus

sentidos;

d) Auto-indulgentes — a gratificacdo pela aquisicdo dos bens de luxo se

caracteriza muito mais por uma premiacao psicolégica. A exemplo de
um executivo que se hospeda por conta da empresa em um luxuoso
hotel, e sente-se um privilegiado. Quer dizer, mesmo que tal hotel nao
apresente um diferencial tangivel nos servicos, mas apenas nos
"marmores da aparéncia”, o consumidor percebe-se psicologicamente

recompensado.

Os consumidores de luxo também podem ser segmentados segundo

critérios econdmicos, socioldgicos e psicoldgicos. Alguns autores, tomando em conta

a definicdo basica dos bens de luxo como objetos raros e caros, exclusivos e com
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distribuicdo seletiva e restrita, usam mais 0s aspectos econdmicos (renda) e
socioldgicos (classe social) para segmenta-los (SOLOMON, 2002).

Ainda de acordo com Solomon (2002, p.67):

Os estudos sobre o consumidor de luxo sob uma ética de classes sociais,
indicam que estdo sendo abordados os consumidores das classes mais
altas e abastadas. No entanto, é arriscado supor que qualquer pessoa com
alta renda deva ser colocada no mesmo segmento de mercado, pois a
definicdo de classe social envolve mais que simplesmente a renda absoluta.

A revista americana The Robb Report segmenta os ricos americanos em
trés categorias, de acordo com sua renda anual: os marginalmente ricos, 0s
confortavelmente ricos e 0s super ricos.

Além da renda, suas escolhas de consumo também variam: o0s
marginalmente ricos tendem a preferir eventos esportivos a atividades culturais,
enguanto os super ricos tendem muito mais a frequientar galerias de arte e Operas.

De acordo com o Boston Consulting Group, em 2004, o consumo no
segmento Luxo, nos Estados Unidos, cresceu 17%, o que significa um volume de
US$ 525 hilhdes/ano. Para 2 010, os especialistas acreditam que esse valor possa
chegar a US$ 1 trilhdo (ASSEF, 2006).

Outra forma de distincdo é pela antiguidade da riqueza. As pessoas do
chamado “old money” distinguem-se dos outros ricos em termos de linhagem mais
gue de riqueza. Tendem a ser discretos ao exibir sua riqueza, pois sentem-se
seguros de seu status. Os “nouveau riches”, em oposi¢cdo, mudaram seu status
social ha pouco e seus habitos de consumo tendem a ser excessivos e ostentatorios,
com uso macico de simbolos de status, como forma de reafirmar seu pertencimento
as classes superiores. Essa classe procura espelhar em seus habitos de consumo e
seus comportamentos as pessoas do old money, buscando sempre certificar-se de
que estdo fazendo a “coisa certa”, usando as “roupas certas”, sendo vistas nos
“lugares certos”, etc.

Ainda entre as classes superiores pode ser identificada outra classificacéo
dos ricos, os chamados “Jet Set”, que sdo pessoas bem de vida, mas nao ricas, que
desejam os melhores produtos e servicos, mesmo que tenham que ser muito
seletivos no que podem comprar. Tém que sacrificar-se em certas areas para poder
obter o melhor em outras.

Como simbolos de status, os produtos de luxo vém ressurgindo desde os

anos 90, conforme os consumidores afluentes se entregam aos desejos pelas coisas
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mais finas da vida. Essa espécie de “revanche do prazer’” embute um apetite por
produtos auto-indulgentes, de superior qualidade, ou de exceléncia, que tornam o
segmento luxo mais forte do que nunca (GALHANONE, 2005).

As tendéncias de consumo de produtos de luxo podem ser encontradas
nos indicativos de escritores e pesquisadores. De acordo com Popcorn (1999), a
definicdo de uma tendéncia vem da sedimentacdo do conhecimento de diferentes
especialistas. O futuro do consumidor ndo surge do nada, mas da confluéncia de
fatores psicologicos, sociologos, demograficos e econdmicos, onde diferentes
especialistas indicam uma série de suposi¢des do que esta por vir.

A identificagdo, de tendéncias, supfe também mudancas no cotidiano,
representando, a solidificacdo de diferentes desejos individuais presentes no
inconsciente coletivo, contendo energia, variedade e estabilidade suficiente para
continuar avangando no mercado até tornar-se parte do mesmo.

Para Popcorn (1999), a reacao contra a excessiva quantidade de marcas
em cada centimetro quadrado sera expressa por uma corrida a produtos genericos,
sem marca. Dai, a importancia de segmentar os consumidores. Utilizando critérios
demograficos, Cucci (2005) tracou o perfil dos ricos brasileiros da seguinte forma:

a) 2/3 deles possuem curso superior completo;
b) 40% s&o dirigentes do setor privado;

c) 60% s&o homens;

d) 18% profissionais liberais;

e) 12,8% séo altos dirigentes do setor publico;

f)  28,5% sédo empregadores.

Ainda segundo Cucci (2005), o consumidor brasileiro do luxo busca
produtos de qualidade, que traduzam status e estilo de vida. Compram como forma
de gratificacdo. Querem experiéncias Unicas, capazes de reproduzir o estilo de vida

sonhado. Segmentam-se como:

a) Mulheres solteiras que trabalham fora: executivas, entre 25 e 35
anos, que moram com 0s pais. Seu salario é destinado a compras de
produtos pessoais, lazer e viagens. Compram produtos de qualidade
para reforgar sua posicao profissional (bolsas, pastas, 6culos, perfumes,
maquiagem);

b) Homens solteiros: executivos de 29 a 39 anos, que moram com 0S
pais. Seu salario é destinado a restaurantes, roupas e entretenimento;

c) Divorciados sem filhos : homens e mulheres, entre 35 e 49 anos. As
mulheres tendem a consumir jéias, produtos de cuidados pessoais e
sapatos. Os homens consomem mais relégios, produtos para cozinha e
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eletrénicos. Ambos guardam uma parte para a compra de carro novo e
uma casa maior;

d) Casais que trabalham, com filhos adultos: entre 45 e 65 anos, a
soma dos rendimentos os colocam em boa situacdo financeira, mas
consomem o0s produtos de qualidade com cuidado. Investem em
viagens, produtos tecnolégicos, carros e na casa,;

e) Casais que trabalham, sem filhos. Entre 30 e 40 anos, consomem
produtos para a casa, principalmente para a cozinha e para
entretenimento. Viagens e restaurantes também sdo prioridade.
(CUCCI, 2005, p.12).

Outra tipologia interessante foi desenvolvida por Geargeoura (1997, p.70),
mais baseada em classes sociais A e AA, no Brasil:

a) Os ricos tradicionais: familias com muito dinheiro, que vem de
geracdes (0 ja mencionado “old money”). Os bens de luxo fazem parte
de seu padrdo de consumo, ja que estdo acostumados a ter acesso a
produtos de qualidade superior. Ndo s&o um grupo numeroso de
pessoas, mas interessam aos fabricantes por seu poder aquisitivo e,
principalmente, por constituirem o grupo de referéncia em que os outros
segmentos de elite se espelham. Acabam por moldar o padréo de
consumo das elites.

b) Os novos ricos: trata-se da classe ascendente, que obteve riqueza por
seus préprios meios (como profissionais ou empresarios) ha pouco
tempo. Essa classe gosta de se identificar com os ricos tradicionais, por
isso procura simbolos que os aproximem deles. Sdo um grande filao
para os fabricantes de produtos premium, pois sdo em maior nimero
que os anteriores e sentem grande necessidade de exteriorizar seu
padrdo de vida e consumo.

c) Os medialites: as celebridades e socialites, que se notabilizam através
da midia, sdo heterogéneos quanto ao poder aquisitivo (que pode ser
de alto nivel de riqueza, mas também de classe média). No entanto, tém
seu padrdao de consumo artificialmente elevado por privilégios
concedidos pelos dois grupos anteriores, em funcdo da notoriedade de
que gozam - pelo menos enquanto durar sua fama. Também
consomem bens de luxo, pela necessidade de se identificar com as
elites. O seu elevado grau de exposicdo na midia os torna também um
grupo de referéncia para moldar o consumo da classe média e até dos
novos ricos, o que lhes acaba facilitando o acesso a esses bens, as
vezes por empréstimo ou presente dos fabricantes.

d) A alta classe média: sé&o profissionais bem sucedidos e pequenos
empresarios, com renda para um consumo moderado e/ou eventual de
bens de luxo. Dependendo do grau de luxo que os produtos ou servigos
apresentam, sdo publico-alvo ocasional ou prioritario. Sendo mais
numerosa que as outras classes descritas acima, sdo atrativos para os
produtores de luxo.

Allérés (2000, p.61) refere-se a trés classes principais para o mercado do

luxo (pensando mais no mercado europeu):

a) A classe mais bem-provida: mais rica ou desejosa de marcar sua
ascensdo social, se afirma escolhendo o0s objetos mais seletivos,
tradicionais, mais raros e caros. Sua preocupacdo € manter suas
diferencas e privilégios, optando por objetos que garantam sua
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distincdo. Essa classe consome, preferencialmente, o que a autora
chama de ‘luxo inacessivel'.

b) A classe intermediaria: deve sua rigueza mais a Seu SuUCESSO
profissional do que a heranca social. Desejosa de distin¢cdo, situa-se
entre 0 mimetismo da classe dominante (selecionando objetos
tradicionais e exclusivos) e a diferenciacdo com relacdo a classe média.
Consome também objetos novos e vistosos de griffe, que sao codigos
de reconhecimento das classes enriquecidas recentemente. Consomem
0s bens de luxo semi-acessiveis ou intermediarios.

c) A classe média: advinda das geracBes do pds-guerra, faz aquisicdes
copiando as classes mais altas, mas adquirindo produtos de luxo
“democratizados”, simplificados, como perfumes e acessorios de moda
que participam do patriménio cultural das griffes, mas produzidos em
série. S80 0s objetos classificados pela autora como ‘luxo acessivel'.

Algumas anadlises vao além e levam em consideracdo o0s aspectos
psicograficos dos publicos-alvos; ou seja, combinam variaveis de personalidade,
estilo de vida e motivacdes, para explicar diferentes escolhas de consumo e uso de
produtos. A analise psicografica permite entender por que o0s consumidores
compram (SOLOMON, 2002).

Ressalte-se que ao usar essa segmentacdo, uma empresa pode
posicionar melhor seu produto, enfatizando as caracteristicas que mais combinam
com um determinado estilo de vida. Pode também associar com mais facilidade o
perfil da comunicacdo de acordo com o perfil de cada grupo de consumo. Mesmo
porque em se tratando dos produtos de luxo, dependendo do tipo de consumidor em
questdo, pode-se comunicar e enfatizar mais elementos de ostentacéo,
diferenciacdo, reconhecimentos social, expressdo pessoal, realizacdo ou sonho
(GALHANONE, 2005).

De acordo com Schweriner (2005, p.12) as teorias onde sdo detectados
estimulos que estabelecem as motivagdes para o consumo dos bens de luxo,
comportam 0s seguintes indicativos:

a) o desejo de ser Unico, de exclusividade e diferenciacao;
b) o desejo de melhorar o auto-conceito, projetando sucesso e poder;
c) o desejo de exteriorizar a propria personalidade;

d) necessidade de marcar a filiagdo a um grupo social almejado;

e) hedonismo, desejo de estimulos aos sentimentos e estados afetivos,
busca do préprio prazer, deleite ao excitar positivamente os érgéos dos
sentidos;

f) perfeccionismo, busca da melhor qualidade e de um desempenho
superior;

g) o desejo de ostentacdo, de exibicdo da riqueza ou da conquista de uma
ascenséo social;
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h) motivagdo emocional ou a busca de uma experiéncia excepcional como
compensac¢do ou auto-indulgéncia;

i) desejo de marcar-se como elite, old money, simbolo de status
hereditario.

Observa-se que alguns véem o luxo somente quando acompanhado de
tradicdo e historia, no entanto, outros enxergam na criatividade e no artesanal
valorizados pela estética contemporanea. Sao polémicas naturais considerando-se
que, no caso de marcas de luxo, sdo atribuidos valores subjetivos a coisas reais.

As teorias do comportamento do consumidor utilizam a nocdo de auto-
conceito (as crencas que uma pessoa tem sobre seus préprios atributos, e como
avalia essas qualidades) para relacionar atributos percebidos no produto com os que
o individuo percebe em si (SOLOMON, 2002).

O auto-conceito refere-se a uma estrutura bastante complexa, composta

de muitos atributos, dos quais destaca-se:

a) A auto-estima, que se refere a quao positivo € o auto-conceito da
pessoa. Esse nivel de positividade é muito relacionado com a
aceitacdo social e também pode ser influenciado por esforcos de
comunicacdo de marketing, na medida em que estes estimulam um
processo de comparac¢do social - o consumidor € levado a avaliar-se
comparando-se com as pessoas mostradas na imagem da
comunicacao.

b) O eu ideal e 0 eu real: o eu ideal, ou seja, aquele que desejariamos
ser, é parcialmente moldado por elementos da cultura do individuo, por
modelos de sucesso ou de beleza. Podemos comprar produtos que nos
ajudem a atingir esses objetivos, ou que sejam coerentes com eles.

¢) A fantasia (ou sonho): muitos consumidores buscam a fantasia como
forma de compensar uma falta de estimulos externos ou para escapar
de problemas reais. Nossa visdo de nés mesmos pode ser expandida
ao experimentarmos situacdes excitantes ou novos papéis.
(SOLOMON, 2002, p. 59).

E facil verificar que os papéis sociais exercem influencia no composto do
mercado, pois estes sdo acompanhados por uma série decisbes sobre produtos e
atividades, que ajudam a definir o consumo de: roupas, habitos de higiene pessoal,
jOias, carros, mobiliario, atividades de lazer, consumo de alimentos e bebidas; o que
constroi a percepcao que cada um tem de si proprio. Ao ponto de se poder afirmar
qgue: “vocé é o que vocé consome” (SOLOMON, 2002).

A busca pelo raro, pela diferenciacéo e pela exclusividade parece fazer
parte da historia da espécie humana. Sendo assim, os atributos de um produto
tendem a ser relacionados com a auto-imagem especialmente quando se trata de

produtos que apelam ao eu ideal, ou seja, aqueles com alta expressividade social
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(perfumes, roupas, adornos) e com alta orientagdo para a imagem (GALHANONE,
2005).

Levando em consideracdo as caracteristicas expostas sobre o target para
marcas de luxo, o que permite compreender a composi¢cao do mercado, entende-se
gue o luxo movimenta o negdécio de marcas e se configura como uma fonte
promissora da atividade econémica, gerando empregos e renda, seja no comércio
ou na manufatura. As marcas de luxo exigem um forte trabalho de posicionamento,
de uso criativo do marketing e de renovacao continua, buscando sempre manter a
forca e a esséncia da marca, o que permite investimentos e resultados constantes e
significativos para a economia dos paises.

O universo do luxo € propicio para o desenvolvimento e experimentacao
de novas tecnologias, que, sendo inicialmente de alto custo e reduzida escala de
producédo, pode ser inacessivel para consumidores de menor poder aquisitivo. Apés
certo tempo, e passada a fase inicial de novidade, ocorre o fendmeno de trickle-
down — as tecnologias ganham em custos de escala e passam a ser difundidas em
outros segmentos.

Grandes grupos industriais e financeiros controlam boa parte desse
mercado globalizado, que se expande cada vez mais fora dos tradicionais mercados
francés e europeu (CAROZZI, 2005).

Segundo Pochmann (2004), entre 2002 e 2003, o Brasil ganhou 5 000
novos milionarios e as marcas de prestigio que aqui se estabeleceram registraram
expressivo crescimento em 2003: Cartier (49%), Montblanc (32%), Ferrari (12,5%) e
Piaget (45%).

Conforme Ferreirinha (2005), o volume de consumo do mercado brasileiro
gira em torno de R$ 2, 3 bilh6es. O numero de compradores regulares de produtos
de luxo, no Brasil, € de aproximadamente 500 mil consumidores (apenas 0.17-0.28%
da populagdo) e o crescimento anual do mercado no pais tem sido de 35% nos
altimos seis anos. E, diferente de outros paises, em que o turista internacional
movimenta as vendas, os produtos de luxo no Brasil sédo voltados para a clientela
local. De acordo com a Revista Veja, 2005 - Edicao Especial Classe AAA, as marcas
gue investem no pais, ha mais tempo ja se adaptaram as caracteristicas do
mercado, como comprar a prazo ou parcelar compras no cartdo de crédito. Isso

facilita 0 acesso de classes menos abastadas aos bens de prestigio.
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A valorizacdo do dolar nos ultimos anos também ajudou a atrair para as

lojas locais as compras que antes eram direcionadas ao exterior, durante viagens.

2.2.4 Grupos de Referéncias para Marcas de Luxo

Grupos de referéncia sdo pessoas ou grupos que servem como ponto de
comparacao ou referéncia para a formacéo de valores, atitudes ou comportamentos
de um individuo (SCHIFFMAN; KANUK, 2000). Também fornecem referenciais para
0s consumidores em suas decisdes de compra e consumo.

Os grupos de referéncia podem ser grupos de contato, aqueles aos quais
a pessoa pertence ou tem contato direto com regularidade e com os quais partilha
valores, atitudes e padrdes. Ou podem ser grupos aspiracionais, que sdo aqueles
aos guais a pessoa nao pertence, mas desejaria pertencer.

Com base nas idéias de Buoune, Bearden e Etzel (1982 apud
BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2000, p. 56) sugerem que:

A influéncia do grupo de referéncia pode ocorrer para a propriedade do
produto em si, ou para a escolha de determinada marca, ou para ambos.
Isso dependera do fato de o produto ser um artigo de luxo ou de
necessidade, e também do fato do produto ser usado em contextos privados
ou em publico.

Esse pensamento € ilustrado no Quadro 3.

Publico
Fraca influéncia do Forte influéncia do grupo
grupo de referéncia (-) de referéncia (+)
Forte Necessidade Publica | Luxo Pablico
influéncia
do grupo Influéncias: Influéncias:
Produto de Produto fraco / Marca Produto ¢ Marca fortes
referéncia forte Ex.: taco de golfe, barco,
() Ex.: relogio, ski
automével, terno
Fraca Necessidade Privada Luxo Privado
influéncia
Marca  do grupo Influéncias: Influéncias:
de Produto ¢ marca fracos Produto forte /
referéncia | Ex.: colchdo, lampada, Marca fraca
=) sabdo Ex.: video-game,
compactador de lixo

Privado

Quadro 3 - Influéncias sobre a escolha de marcas ou produtos em

relacdo as dimensdes publica/privada e luxo/necessidades
Fonte: Buoune, Bearden e Etzel (1982 apud BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2000).
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As guatro categorias criadas séo: (a) luxos consumidos publicamente; (b)
luxos consumidos em contexto privado; (c) necessidades consumidas publicamente
e; (d) necessidades consumidas em contexto privado.

Na primeira categoria, luxos consumidos publicamente, os grupos de
referéncia influenciardo bastante tanto a posse ou ndo do produto quanto a marca
gue é comprada. Na segunda, luxos consumidos em contexto privado, a influéncia
sera forte para a posse do produto, mas fraca para a escolha da marca, ja que sera
usado em contexto privado, fora da visibilidade do publico. Na terceira, necessidades
consumidas publicamente, a influéncia sobre a posse sera fraca ou ausente, ja que,
de qualquer forma, todos o possuem, mas a influéncia sobre a marca, em virtude da
visibilidade publica, sera forte. Na quarta e ultima categoria, as necessidades
consumidas em contexto privado, nem a posse do produto, nem a escolha da marca
tendem a ser influenciados pelos grupos de referéncia (BUOUNE; BEARDEN;
ETZEL, 1982 apud BLACKWELL; MINIARD; ENGEL, 2000).

A influéncia dos grupos de referéncia sobre as escolhas de marcas ou
categorias de produtos pode acontecer por meio de varios tipos de poder. A
natureza do poder de influéncia exercido pelos membros do grupo pode ser de trés
tipos: habilidade, recompensa e sancédo, e poder de atragcdao (SHETH, 2001).
Correspondendo a cada tipo de poder existe um tipo de influéncia do grupo de
referéncia: informacional, normativa e de identificacdo (PARK; LESSIG, 1977,
BURNKRANT; COUSINEAU, 1975).

A influéncia informacional ocorre quando um consumidor busca e aceita o
aconselhamento de alguém porque essa pessoa conhece as caracteristicas de
desempenho do produto ou servico que esta sendo comprado. Grande parte da
comunicacao boca a boca ocorre simplesmente em virtude do desejo dos clientes de
buscar e aceitar informacdes baseadas na experiéncia de outros consumidores. A
influéncia normativa ocorre quando um consumidor deixa que sua decisdo seja
influenciada por seu desejo de estar de acordo com as expectativas de outra
pessoa.

Vale lembrar que essa influéncia nasce do poder que o grupo de
referéncia tem para recompensar ou sancionar o comportamento de consumo dos
outros. Por fim, a influéncia por identificacdo ocorre quando um consumidor compra

um artigo porque ele o ajuda a identificar-se com alguém, assim o consumidor
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emula, na medida do possivel, o estilo de vida das pessoas que admira, comprando
produtos associados a essa pessoa admirada, usados ou divulgados por ela.

Quando os individuos estdo preocupados com a aceitacdo ou aprovacgao
dos outros com quem se identificam, ou que possuem maior status, ficam propensos
a escolher produtos e servigcos pertencentes as normas daquele grupo. Um exemplo
claro disso sédo as celebridades, que ostentam um estilo de vida idealizado, que
muitas pessoas adorariam ter.

Um aspecto importante das marcas de luxo refere-se a influéncia que os
grupos de referéncia exercem sobre a escolha de marca. O estudo conduzido por
Buoune, Bearden e Etzel (1982), mencionado por Blackwell, Miniard e Engel, (2000)
avalia a escolha de marcas e produtos com relacdo a influéncia desses grupos.

Mesmo que um produto seja usado por necessidade pratica, e sua
decisdo de uso seja pouco afetada pela opinido dos outros, quando se trata da
escolha da marca, a situacdo é muito diferente e pode ser grandemente afetada pela
aceitacao social.

Segundo a classificacdo dos autores, Blackwell, Miniard e Engel (2000,

p.39) os produtos de luxo caem em duas categorias:

a) Necessidades publicas (produtos com fraca influéncia do grupo de
referéncia, mas cuja marca sobre alta influéncia). E o caso de relogios,
canetas, carros, roupas, etc.

b) Luxos publicos (produtos e marcas com forte influéncia do grupo de
referéncia). E o caso de clubes de golfe, joias, barcos, restaurantes,
cruzeiros, etc.

Ressalte-se que a classe social a que o individuo pertence também
influencia as decisfes. Sabe-se que as classes sociais s80 uma segmentacao
natural do mercado; os valores compartilhados por seus membros influenciam
gostos, estilos de vida e por consequéncia, o consumo (SCHIFFMAN; KANUK,
2000). A classe social € determinada por um conjunto complexo de variaveis,
incluindo renda, background familiar e ocupacéo.

A posicdo social da pessoa influencia o acesso a recursos como
educacgdo, moradia, bens de consumo, etc. Também se pode classificar um individuo
pelo que faz com seus recursos e como define seu papel na sociedade.

Virtualmente, todos os contextos se encontram estratificacbes sociais:
algumas pessoas simplesmente conseguem mais recursos que as outras, por meio

de sua posicao relativa, poder ou controle exercido sobre o grupo. As pessoas
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procuram melhorar sua posi¢cao social, movendo-se hierarquia acima sempre que
possivel, e tentando deixar isso muito claro para os outros.

Esse desejo de conquista de um melhor padrdo de vida € a esséncia de
muitas estratégias de marketing (SOLOMON, 2002). Em razao disso, encontra-se
segundo esse autor, duas distingbes de status: o status adquirido, que é aquele
conquistado através de trabalho arduo ou de estudos, ou seja, por méritos proprios;
e o status herdado, que é aquele obtido por nascimento, que vem através da familia.

Diferentes produtos sao percebidos pelos consumidores como sendo
apropriados para diferentes classes sociais. Ha em todas as culturas o chamado
gosto, que diferencia as pessoas em termos de suas preferéncias estéticas e
intelectuais, largamente influenciadas pela educacdo (e também pela renda)
(SOLOMON, 2002). Em cultura do consumo e pos-modernismo, Featherstone
(1999), desenvolve uma abordagem do consumo de acordo com o contexto desta
época chamada pds-moderna. Apesar de partilhar da maioria das idéias de
Baudrillard (1995), ele imprime uma mudanca de rumo na discussdo sobre o
consumo ao acrescentar o conceito de estilo de vida.

Estilo de vida, segundo Featherstone (1999, p. 119), na cultura de
consumo contemporanea conota: “Individualidade, auto-expressdo e uma
consciéncia de si estilizada.” Assim, o individuo expressa-se através da roupa, do
carro, das opc¢des que faz e do comportamento que adota. Complementando, afirma

que:

A multiplicidade de escolhas favorece o rompimento de fronteiras pré-
estabelecidas entre os estilos de vida. Estes ndo requisitam mais prioridade
a seus adeptos. Esta caracteristica atual interfere na solidez dos grupos de
referéncias, permitindo a mescla de costumes, 0 descompromisso com seus
principios e, conseqiientemente, a desestabilizacdo da sua autonomia.
(FEATHERSTONE, 1999, p. 119).

Isto, porém, nédo significa o fim das distincbes sociais, mas um novo
movimento no interior do social. Os proprios avancos tecnologicos oferecem uma
maior variedade de escolha, o que nao significa um principio de igualdade, embora
essa promessa exista. Para Featherstone (1999, p.120):

Mais capacidade técnica significa mais variedade de produtos e, em
consequéncia, uma maior diferenciacdo a ser incorporada nas séries de
producdo. Os produtos podem se oferecer parecidos e as ofertas
compensatorias, equivalentes, mas a esséncia revela a diferenca.
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Entende-se, entdo, que em relacdo aos grupos de referéncias é o
mercado que se fragmenta. Os individuos, por sua vez, consomem cada vez mais
produtos diferentes. Featherstone (1999, p. 123) se vale das idéias de Pierre

Bourdieu para:

Abordar as diferentes caracteristicas que envolvem as pessoas de acordo
com o campo social em que se encontram, salientando que os elementos,
em cada campo social especifico [- grupos de referéncia], possuem valores
diferentes, os quais determinam a preferéncia de cada grupo por
determinados bens culturais.

Estes sdo, ao mesmo tempo, “marcadores de classe”, chamado por Pierre
Bourdieu citado por Featherstone (1999, p. 127), caracterizando os indicadores de
posicéo social e, consequentemente, refletindo o “poder” desta classe em detrimento
de outras.

A reproducdo das relacbes entre si e 0s outros € a garantia de
manutencdo da sua legitimidade e singularidade. O acesso aos diferentes campos
se pretende limitado, pois o valor dos seus valores est4 na distincdo e ndo na sua
popularizagdo. O que passa a ser do acesso de todos, ou de um grande ndamero, ja
nao destaca ninguém (FEATHERSTONE, 1999). Entende-se que o objetivo de
preservar a singularidade é justamente garantir o “privilégio” daqueles que acreditam
diferenciar-se por meio de certos elementos.

A escolha dos valores que se transformam em bens culturais ndo se da
necessariamente pelo fator econémico. Cada sistema de valores tem sua propria

l6gica, gostos e caracteristicas. Featherstone (1999, p. 125) diz que:

As pessoas, hoje, constroem seu estilo de vida, onde manifestam sua
individualidade, através do que se apropriam. Elas tém consciéncia de que
se comunicam por meio do estilo adotado, que serdo ‘interpretadas e
classificadas em termos da presenca ou falta de gosto’.

Ou seja, as pessoas mais jovens, ja adaptadas a cultura de consumo
atual, possuem um sentimento de curiosidade, de gosto pelo novo, sdo predispostas
a experimentar o diferente em nome de suas expectativas. Nao abandonam a
seguranca da legitimidade de seu estilo, mas redimensionam-no em busca de novas
sensacoes, de praticas “sempre mais estimulantes”, de afinidades que vao surgindo
com o processo social. Ndo ha mais uma preocupacao rigida em garantir um unico
estilo de vida, mas um estilo. Ndo importa se sua composicdo se da a partir de
diferentes tendéncias.
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Featherstone (1999) identifica alguns “instrumentos” colaboradores desse
movimento mais solto que se verifica entre as novas tendéncias, onde além da
l6gica do consumo, estimuladora constante da renovacao de estilos de vida, o autor
ressalta a presenca de intermediarios culturais, cada vez mais diferentes — que vao
desde grupos de intelectuais até a midia e seus desdobramentos. Aqui, incluem-se
pessoas, instituicdes e orgdos envolvidos com a circulagdo permanente dos bens
culturais.

Ressalte-se, porém que as empresas, dentro desse cenario, devem se
tornar cada vez mais aspiracionais e pessoais. Vale lembrar que estes passam a ser
analisados, registrados, preservados, legitimados ou ignorados de acordo com 0s
interesses e objetivos de sua divulgacao. Aliada ao tratamento dado aos produtos
culturais estd a articulagdo, a representacdo e a transmissdo de experiéncias,
costumes e valores sociais. Ai se manifesta a dimensao social dos estilos de vida,
possivel uma vez que o homem vive em sociedade, mas refor¢cada pela construcao
que se realiza a partir dos bens culturais.

O processo de globalizacdo, para Featherstone (1999), vem colaborar
com o desenvolvimento desta dimenséo social dos estilos, principalmente quanto as
guestdes relacionadas ao consumo de marcas de luxo, ja que possibilita 0 aumento
da circulagéo das informacdes, envolvendo as mais diversas culturas. As hierarquias
tradicionais perdem a hegemonia, cedendo lugar as diferentes vozes e estimulos
dos intermediarios culturais.

O mesmo acontece com seus produtos. Estes ndo conservam mais a
“aura” tdo valorizada no passado, mas passam por constantes adaptacfes e
caracterizacdes. “Os instrumentos que ajudam a interpretar os estilos existentes e as
‘novas’ tendéncias se multiplicam, estimulando um movimento que leva em conta as
novas circunstancias de producgao dos bens culturais.” (FEATHERSTONE, 1999, p.
132).

Dai, o entendimento das tendéncias, dos estilos se consagrarem nos
objetos de consumo, cada vez mais variados, rompendo as hierarquias, mas
conservando as diferencgas. As pessoas mais ricas tendem a se preocupar mais com
a aparéncia e a imagem dos produtos que consomem, assim como se preocupam
com sua aparéncia pessoal e do entorno em que vivem.

D Angelo (2004), cita trés principais fontes de influéncia sobre os clientes

de produtos especiais: O meio social, o ambiente profissional; e a familia. Em
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relacdo a primeira influéncia percebe-se que em relacdo ao meio social em que o
consumidor transita (possuir e ostentar produtos de luxo pode ser considerado pré-
requisito para frequentar determinados circulos sociais, pois esses objetos
funcionam como instrumento de comunicacao entre as pessoas).

Entretanto, quando a influéncia esti atrelada ao ambiente profissional,
percebe-se que para determinadas areas profissionais, portar objetos valorizados
pode sinalizar ambicdo para ascender na carreira ou adequacdo aos cédigos do
meio. Ja em relacdo a familia, esta inicia o processo de socializacdo da pessoa e
forma as primeiras influéncias e valores com relacdo ao consumo de produtos.

O anuncio da Rolls-Royce, evidenciado na Figura 12, espelha bem a

questao de sinalizar prestigio e posi¢ao social.

carro reflete o seu sucesso.

Figura 12 — Anuncio e o Consumidor de marcas de luxo — Rolls-
Royce
Fonte: D"Angelo (2005).
Existem também outros fatores que podem influenciar esse consumo: a
midia e os formadores de opinido, que sao aqueles individuos que exercem
lideranca ou despertam admiracdo (D"ANGELO, 2005). Isso conduz ao conceito de

estilo de vida.
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Do ponto de vista do marketing, as pessoas separam-se em grupos de
acordo com as coisas que gostam de fazer, como decidem gastar seu tempo livre ou
seu dinheiro. Essas escolhas criam oportunidades para estratégias de segmentacao,
baseadas nos tipos de produtos e nas marcas que apelam diretamente ao estilo de
vida de um segmento. Apesar de haver um expressivo componente pessoal, que da
um carater individualizado ao estilo de vida eleito, muitos ingredientes desse estilo
sdo compartilhados por outros individuos de circunstancias sociais ou econémicas
semelhantes.

Assim como os produtos definem o estilo de vida de um consumidor, o
seu uso também deve ocorrer no ambiente social adequado. Pessoas, produtos e a
situacdo social de seu consumo combinam-se para expressar um determinado
lifestyle. Além disso, certos conjuntos de produtos parecem estar ligados na mente

dos consumidores para definir esses estilos de vida.

2.2.5 O Luxo e Sua Comunicacéo

Os processos de comunicacdo desencadeados para estabelecer valor a
uma marca e para estimular seletas categorias de consumo, ndo podem ser
encontrados ou retratados como formulas.

Assim como pode ocorrer em qualquer outro contexto das ciéncias
humanas, a constru¢cdo de marcas de luxo por meio da utilizacado de ferramentas e
veiculos de comunicacdo parece ser um constante exercicio de customizacéo. Por
isso, nesta esfera, torna-se necessario aprofundar os conhecimentos a cerca do
nacleo que compde o grupo de consumo, bem como técnicas e métodos ja
implementados, por algumas marcas compreendidas como sendo de luxo, a fim de
poderem ser estabelecidas associacdes entre acdo de comunicacao concretizada x
resultado de consumo ou valor de marca, alcancados.

A busca constante por informacgdes que traduzam necessidades, desejos,
intencdes, atividades, sentimentos e relagbes de um individuo identificado como
publico-alvo para marcas de luxo, parece ser a primeira acdo de comunicacao
desenvolvida pelas mesmas. E, sdo as caracteristicas identificadas em cada
possivel consumidor que permitem a uma marca a constru¢cdo do seu processo de

comunicacéo voltado para a conquista.
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Mas estas caracteristicas diferem. Segundo Karsaklian (2000, p. 11),
estas diferencas sédo decorréncia da personalidade que € inerente a cada individuo:

O consumidor é dotado de personalidade, o que faz com que alguns
consumidores tenham maior atracdo por determinado tipo de produto do
gue outros. Para alguns, certos objetos sao imprescindiveis, enquanto para
outros eles sdo absolutamente indispensaveis. O consumidor tem suas
preferéncias, que ndo sdo as mesmas para todos, pois cada um prefere
aquilo com o que se identifica mais, ou aquele produto que parece
representar mais precisamente o que se quer aparentar.

Ainda para Karsaklian (2000), ser consumidor € ser humano. Ser
consumidor é alimentar-se, vestir-se, divertir-se, € viver, é observar acima de tudo o
qgue Ihe é oferecido, independentemente deste consumir ou ndo. O que denota a
natureza de predisposicao a tudo que lhe é comunicado. O mesmo autor, completa
colocando que a relagcédo do consumidor com o produto € pautada em trés principios:
motivagdo, personalidade, percepcédo e atitudes. O consumidor é apenas uma parte
do ser humano, onde as motivagbes séo determinadas pelas ambicbes, para a
conquista de determinados espacos, para a realizacdo pessoal.

Para entender o processo de constru¢cdo de uma imagem e como as
imagens influenciam os consumidores de luxo, € preciso saber que cerca de 75% da
quantidade de informac&o que ingressa a cada instante dentro do cérebro de um
individuo € de natureza puramente visual, ou seja, cerca de trés quartos das
informacdes que serdo processadas, interpretadas, respondidas e armazenadas na
forma de memoria, deverdo exigir respostas, reacdes e planejamentos que também
terdo de acontecer dentro de um cenério visual (NOKHOOJA apud GALHANONE,
2005). E, esta abordagem corrobora com a formacdo da imagem das marcas de
luxo, indicando atitudes imediatistas e sentimentais no processo decisorio.

Os processos de comunicagcédo podem influenciar e propiciar a reproducao
e representacao visual da realidade percebida, que pode ser enriquecida por
elementos auditivos, tateis, olfativos, psicoldgicos, emocionais, etc., gerando aquilo
gue denominamos de realidade (NOKHOOJA apud GALHANONE, 2005).

Mas, é preciso que esta comunicacao propicie escolhas de consumo por
parte destes seres que constroem estas imagens de acordo com seus interesses

pessoais, neste alinhamento, Gobé (2006, p. 7), afirma que:

Para a comercializacdo dos produtos de luxo], é imprescindivel um bom
entendimento do estilo de vida das pessoas. E preciso estuda-las e
acompanha-las na realidade de seu cotidiano. Nao adianta lhes perguntar o
gue querem porque as pessoas realmente nao sabem ainda o que querem,
e é isso que o marketing faz.
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Quando se considera a colocacdo de Forbes (2000) "o luxo pode ser
definido como algo além da necessidade, mas que ndo é por iSSO menos
fundamental”, pode-se fazer a leitura de que a necessidade a que se refere sdo as
satisfacbes basicas e até vitais a qualquer ser humano como vestir, morar,
alimentar-se. E o0 mesmo autor ainda coloca que ha no luxo uma busca por um tipo
de ideal, de beleza, sensualidade, qualidade, prazer, elegancia, que traduz
inspiracbes profundamente humanas. Trata-se de aceitar que existem nos seres
humanos essas aspiracdes e que trabalhar a esfera da comunicagéo para conquista-
los ao consumo de determinada marca, nada mais seria além de, colaborar com o
processo natural de escolhas.

Como coloca Lipovetsky (2005): “ndo se pode deter o progresso humano,
no que se manifesta de supérfluo. O que é condenavel € que existam individuos que
nao tém acesso ao elementar. Isso sim € inaceitavel!.” Entende-se, entdo, que muito
do consumo de bens e servigos de luxo, ndo 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). E, neste caso, € importante que a comunicacdo consiga
garantir a separacdo da imagem construida de estimulo ao desejo pelo luxo, sem
que este desejo exacerbe necessidades de atender necessidades basicas de outros
consumidores. A comunicacdo que busca desenvolver a imagem de marcas de luxo
nao pode assumir responsabilidades de equilibrio social de consumo.

Para fortalecer este sentido, pode-se encontrar no dicionario de Aurélio,

gue luxo vem do latin “luxu”, cujo significado consiste no:

1. Modo de vida caracterizado por grandes despesas supérfluas e pelo
gosto da ostentacdo e do prazer; fausto, ostentacdo, magnificéncia; 2.
Carater do que é custoso e suntuoso; e 3. Bem ou prazer custoso e
supérfluo; superfluidade, luxaria. (FERREIRA, 2000, p.1021).

Etimologicamente, "luxo™ e "luz" tém a mesma origem, vém do latim "lux",
que significa "luz". Como se pode verificar na definicdo acima transcrita, a referéncia
a luz provavelmente associa-se com conceitos como brilho, esplendor, distingdo

perceptivel ou resplandecente (BRAGA, 2004).
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Pode se perceber uma dimensdo bastante concreta do termo
(suntuosidade, fausto, pompa, supérfluo, aparéncia, poder material). Contudo, como
continua observando Braga (2004), ha varios aspectos intangiveis embutidos no
conceito, pois o luxo deixa de estar ligado a um objeto.

E nesse instante que se concretiza a importancia da comunicacgéo para as
marcas de luxo, quando o consumidor compreende, através das acdes de mercado,
quais 0s signos, os coédigos, os comportamentos, 0s sentimentos, o estilo de vida, os
valores éticos e estéticos, o prazer e o requinte a que determinada marca se propoe.

Essa observacédo feita por Braga (2004) é muito comum em questdes
relacionadas com a moda.

A percepcdo que se tem, entdo, € de que a comunicagado para produtos
de luxo dita tendéncias, que atraves das estratégias de caminhos utilizados para
guem investe nesse segmento, passa a ter maiores oportunidades, por causa
mesmo do mercado promissor.

Quando se pensa mais especificamente em mercados e questdes
econdmicas, o termo “luxo” refere-se a um produto melhor, superior, mais duradouro,
mais bem acabado, mais bonito (SCHWERINER, 2005). Além disso, o luxo
relaciona-se com o que € raro, exclusivo, restrito e, consequentemente, de custo
mais elevado.

De acordo com o0 que se pode perceber do mercado o importante é
envolver o publico de maneira inteligente, fazendo com que se mude de opinidao e
percep¢do sobre as coisas, que relacionado com o que foi mencionado por Braga
(2004), anteriormente, € preciso identificar os signos, os codigos e o0s
comportamentos do publico-alvo a que se destina a comunicacgao, ja que na hora de
vender um automovel da marca Porsche ou um de marca Mitsubishi, as formas de
persuasao que seriam utilizadas na comunicacao poderiam ser diferentes ainda que
os valores encontrados nestes produtos de luxo fossem praticamente oS mesmos.

Como afirma (Braga, 2004), de certa forma existem pessoas fiéis as
marcas, mas, geralmente, as pessoas que consomem produtos ou servicos de luxo
buscam outros valores, como qualidade e rétulo.

O segredo [da comunicagdo] € que faz a diferenca. Sob esse aspecto,

Karsaklian (2000, p. 12), afirma que:

O caminho percorrido pelo consumidor [de luxo] para culminar com a
compra passa pelo processamento da informacao, que é a forma como ele
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seleciona e combina a informagé@o que recebe do meio externo aquela ja
retida em sua memoria, utilizando-a para decidir pela compra ou nao de
determinado produto.

Pode-se resumir que o luxo é sempre caro e raro. Se for acessivel a
maioria das pessoas, deixa de ser luxo. Segundo Galhanone (2005, p.52): “Decorre
dai outra dimenséo importante do termo: a diferenciagdo, ou melhor, sua simbologia
das distincbes de classe social. Luxo € tudo o que sinaliza privilégio, elite, nobreza,
prestigio, aristocracia, riqueza, estilo.”

E para alcancar este nivel de grandeza, a comunicacéo precisa atuar com
inteligéncia junto ao consumidor de marcas de luxo, pois como afirma Gobé (2006,
p. 7):

Ha a necessidade de fazer as pessoas acreditarem naquilo que as
empresas dizem, mas é preciso que tudo seja real. Transparéncia é
fundamental. Tratar de valores humanos também é fundamental. [...] ha
valorizacdo das experiéncias (que atendem a desejos), ante os produtos;
privilegia-se a confianca (que requer comprometimento). A comunicacao
completa-se com o didlogo, que permite a partilha, ja que as marcas
emocionais se conectam com as pessoas em momentos e tempos
diferentes de suas experiéncias de vida.

No processo decisério de consumo, as marcas exercem uma espécie de
poder sobre os consumidores. Isto ocorre por que houve uma construgao de valor
em torno de um nome, houve uma espécie de construcdo da personalidade da
marca, que podera e devera ser interpretada pelo seu publico-alvo, (BLACKWELL;
MINIARD; ENGEL, 2005). A comunicacdo que constroi esta personalidade pode
estar vinculada a imagem de seu criador original, Coco Chanel, por exemplo, ou ser
construida através de tracos de personalidade préprios dos produtos (GALHANONE,
2005).

A Chanel possuiria 0 que se pode chamar de um forte "cédigo genético"
de marca. Coco Chanel, a criadora original, deixou simbolos muito precisos sobre o
uso da marca e seus valores, que firmemente orientam as acdes da empresa, com
um sucesso inquestionavel (GALHANONE, 2005).

Mesmo sob a direcdo criativa de um outro profissional da moda (Karl
Lagerfeld), os signos do estilo Chanel permanecem inabalaveis: o logo com dois Cs
entrelacados, os sapatos bicolores, as bolsas com correntes, os ternos de tweed, as
longas bijuterias. Tudo buscaria traduzir for¢a, simplicidade e postura, integrando

tradicionalismo e vanguarda em doses equilibradas, o que poderia tornar uma
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estratégia vencedora, que garantiria a presenca da marca no mercado, mesmo com

a chegada de marcas mais modernas e poderosas.

Figura 13 — Atributos que caracterizam uma marca de luxo Coco Chanel
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005).

Um exemplo que poderia ser utilizado para avaliacdo da perfeita
integracao entre o antigo e o moderno, no caso de Chanel, é a contratacdo de Nicole
Kidman, um simbolo do cinema atual, para comunicar o perfume Chanel n° 5, criado
em 1921, que sofreu até hoje poucas modificagdes em seu frasco ou composicéo,
permanecendo atemporal e contemporaneo — que mantém a posi¢cdo de perfume
mais vendido no mundo ha décadas (GALHANONE 2005).
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Figura 14 — Atributos que caracterizam uma marca de luxo Perfume

Chanel n°5
Fonte: Blackwell, Miniard e Engel (2005).

Mas este processo de envolvimento e conquista de consumidores pode
estar mudando. Para Gracioso (2004, p. 36), existe uma revolu¢gdo na comunicagéo
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para com o mercado, onde esta busca extrapolar os antigos limites do anuncio e do

comercial.

Hoje, a comunicacgédo é o resultado do efeito cumulativo de tudo aquilo que a
empresa diz ou faz. Ha cinqlienta anos, quando as grandes marcas de hoje
comecaram a se popularizar, elas dependiam basicamente da propaganda
para se comunicarem com o0s consumidores. Hoje, as empresas se
comunicam até mesmo através de sua politica de responsabilidade social

...

2.2.5.1 O Caso Gucci — a forca da comunicacéo

Um exemplo pratico desta afirmacédo de Gracioso (2004, p.36) descrita
acima, foi o que ocorreu com a Gucci: De acordo com Moore e Birtwistle (2006) a
marca Gucci, fundada em Florenca — Italia - em 1923, como fabricante e varejista de
artigos de couro, sempre teve associacdo com a realeza e estrelas de cinema, Gucci
era sinbnimo de luxo. No entanto, os descendentes da terceira geracao, entraram
em disputas familiares pelo patriménio e pelos resultados, e a familia com cargos
executivos explorou a marca com uma estratégica de licenciamento indiscriminado.

Em 1994, a Gucci encontrava-se a beira da faléncia acusando uma perda
de mais de US$ 40 milhées no ano, e demonstrava ter perdido o poder de atragao
enquanto marca. Foi adotada uma estratégia de reestruturacédo radical e que foi a
mais bem sucedida de todo o setor de marcas de luxo. Quem executou a
reformulacdo foram Domenico De Sole, presidente da Gucci Ameérica, entao
designado presidente do grupo e Tom Ford que fez a direcdo criativa da marca
Gucci em todas suas manifestacdes: o interior dos pontos-de-venda, a embalagem
dos produtos, o marketing e a selecao dos principais distribuidores de varejo.

Como diretor de criacdo bem-sucedido, Ford — que ja foi modelo — estava
destinado a se converter na imagem publica da Gucci, assim como na
personificacdo de seus valores e atributos. No final de 1999, ele ja era tdo famoso
guanto a marca para a qual trabalhava. Isso, combinado com seu prestigio de
“fazedor de imagens”, transformou Ford no ativo mais importante da empresa. Ele
inspirava confianca e era sinbnimo da esséncia da Gucci.

Uma década depois, o Gucci Group, € um dos conglomerados de marcas
de luxo mais importantes do mundo, ja que apresenta vendas superiores a US$ 3,8

bilhdes, de acordo com o balanco anual de 2004.
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A estratégia teve inicio com o trabalho de estabilizacdo da marca através
de investimentos na qualificacdo do produto e na implementacdo de métodos de
controle da cadeia de fornecimento, marketing e vendas de moda de luxo.

Para organizar o trabalho, o portfolio de marcas foi dividido em trés
categorias: Marcas que estavam em declinio, como Yves Saint Laurent, por que
havia se expandido demais e demandava idéias rejuvenescedoras. Marcas
emergentes, como Alexander McQueen e Stella McCartney; e, marcas
complementares, como Boucheron e YSL Beauté, que apresentavam oportunidades
de sinergia nos campos de fabricagédo e distribuicdo. A Gucci previu que cada um
desses grupos de marcas renderia frutos ao final de trés anos.

A compreensdo de que a gestdo de marcas permitiia 0 sucesso da
organizacao, incentivou a definicdo de imagem e valores para cada marca, além de
poderem potencializar sua atuagéo por fazerem parte de um grande grupo.

Essas capacidades centrais para a gestdo de marca atrairam suas
principais concorrentes (LVMH Moét Hennessy-Louis Vuitton e Prada), que
passaram a fazer parte do grupo através da compra de participacdes acionarias na
empresa. Outro grupo, o francés Pinault-Printemps-Redoute (PPR), formou uma
alianca estratégica com a Gucci e comprou 42% da carteira da Gucci por US$ 2,9
bilhdes.

Este investimento permitiu que a empresa desse inicio a fase de
aquisicdo de vérias marcas. Para constituir o Gucci Group NV, a empresa adquiriu
participacdo aciondaria, muitas vezes majoritaria, em dez empresas. Foi dessa forma
que surgiu a segunda maior holding de marcas de luxo do mundo. Por fim, houve a
etapa de consolidacdo quando a empresa aproveitou os recursos do grupo PPR —
gestao, producdo, logistica e distribuicdo — para desenvolver e tornar rentaveis as
marcas adquiridas. O objetivo entédo, era levar as habilidades e as vantagens da
empresa-mae para as subsidiarias.

Foram colocadas em andamento seis iniciativas:

1) Aperfeicoamento da gestdo em marcas de luxo e em processos
internos para explorar as vantagens da empresa-mae sempre que
a companhia se expandisse, até que esta se transformasse em um
grupo. Seis dimensbOes-chave definram a estratégia de

recuperacdo da Gucci nesse momento: cultura, marketing,
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crescimento impulsionado pelo valor, historia, avais e integridade
do produto.

Restabelecimento do controle sobre o design e a fabricacéo
dos produtos Gucci. A empresa recomprou mais de 100 licencas
de roupas prét-a-porter, calcados e jbias, reduzindo o numero de
artigos produzidos de 22 mil para 7 mil. Também concentrou a
producdo em 45 fabricantes locais, aos quais foi oferecida a
participacdo em um programa que lhes garantia pedidos regulares,
0 que, por sua vez, garantia a Gucci melhor qualidade e
confiabilidade.

Restabelecimento do controle sobre a distribuicdo d 0S
produtos Gucci. Nas duas décadas anteriores a 1995, a empresa
dependia em grande medida das franquias para a distribuicao
internacional de seus produtos. Em 1996, foi colocada em marcha
uma estratégia de recompra de franquias a fim de que a empresa
assumisse o controle da distribuicdo por meio da propriedade direta
dos pontos-de-venda. Nesse mesmo ano, das 180 lojas da Gucci,
69 jA eram operadas de forma direta. Trés anos e muitas
aquisicoes depois, em 1999, do total de 180 pontos-de-venda, 130
eram operados diretamente. Em 2004, havia 187 lojas operadas
dessa forma e 30 em modelo de franquia, em lugares como
Moscou, Atenas e Dubai, onde, por questdes legais, a Gucci
preferiu ndo se estabelecer diretamente.

Criacdo de uma carteira de produtos equilibrada. Em 1996, a
participagcdo das vendas de roupas prét-a-porter no faturamento
total do grupo era de 7%, enquanto o0s artigos de couro
representavam 60% do faturamento. No final de 1999, essa
proporcao ja havia se modificado: a linha de couro caia para 40%
das vendas totais, enquanto a linha prét-a-porter chegava a 14%.
De Sole explicou essa mudanca afirmando que a linha prét-a-
porter, embora nunca tenha sido um componente-chave na histéria
da Gucci, virou, sob a direcéo criativa de Tom Ford, um negocio

importante.
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5) Criacdo de uma plataforma de comunicacdo de marketi ng de
luxo. A alta geréncia da empresa reconheceu a importancia do
marketing para o renascimento da Gucci como marca de luxo. A
partir de entdo a estratégia de comunicacdo passou a ser bastante
focada: assegurou-se de que haveria uma mensagem Unica para
todo o mundo e em todas as areas, desde desfiles de moda,
eventos, até a publicidade em seus sites. Em 1996, a Gucci
investiu US$ 61 milhdes em publicidade, o equivalente a 6,9% de
seu faturamento liquido. Em 1999, o orgamento da area aumentou
para US$ 87 milhdes (ou 7,3% do faturamento liquido). Esse gasto
refletia o objetivo de manter os investimentos em publicidade entre
7% e 7,5% do faturamento, com a meta de obter um grau de
exposicdo publica que desse sustentacdo a um crescimento de
longo prazo.

6) Criacdo de uma experiéncia de consumo de marca de | uxo. A
partir de um novo design, criou-se uma experiéncia de consumo
sofisticada nas lojas, com énfase na exclusividade dos produtos e
no poder de seducdo da marca. A0 mesmo tempo, passou a
predominar um novo conceito de varejo nas lojas da Gucci ao redor
do mundo, a fim de que em todos os pontos de contato com o

cliente, a marca falasse com uma so6 voz.

O surgimento da Gucci como holding de multiplas marcas de luxo nédo é
um caso unico no setor. As outras trés empresas lideres sao conglomerados do
mesmo tipo: LVMH Moét Hennessy—Louis Vuitton, Prada e Richemont Group. Varios
especialistas creditam o sucesso desses empreendimentos a capacidade de
explorar o conhecimento técnico, 0s recursos e as sinergias de custo advindas da
empresa-mée. De acordo com as palavras de De Sole: “Investiremos em
comunicacao para voltar a lancar a imagem da marca em todo o mundo. E assim foi
feito.” (GALHANONE 2005).

De Sole disse: “Na Gucci, somos construtores e gestores de negocios.
Agora, todas nossas marcas devem alcancar a exceléncia tanto do ponto de vista da
percepcdo como dos resultados financeiros.” (GALHANONE 2005). Entretanto, nao

pode executar seu plano. Em julho de 2004 ele foi substituido pelo holandés Robert
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Polet. Por meio de uma aquisicao publica de a¢bes, o PPR se tornou dono absoluto
do Gucci Group, por mais de US$ 7 bilhdes.

Em seguida, Polet anunciou que duplicaria a receita da marca Gucci em
sete anos (em 2004, foram US$ 2,27 bilhdes), que levaria o faturamento da marca
Bottega Veneta a US$ 238 milhdes até 2007 e que recuperaria a rentabilidade da
marca Boucheron. Também reposicionaria a marca Yves Saint Laurent e poria fim as
perdas das marcas Sergio Rossi, Stella McCartney e Alexander McQueen, que em
trés anos alcancariam seu ponto de equilibrio.

No primeiro semestre de 2005, a area de luxo representou 16,7% do
faturamento total do grupo. E, mesmo que isso tenha significado crescimento de 8%
em comparacao ao mesmo periodo de 2004, houve contribuicdes apenas da Gucci e

da Bottega Veneta.

2.2.5.2 A comunicacdo em estimulo ao consumo de luxo

No entanto, existe o entendimento, em relacdo as marcas de luxo, de que
a comunicacao deveria ser feita a partir do que o consumidor pode perceber dela,
Karsaklian (2000, p. 11), evidencia que: a percepcao da realidade é diferenciada, “o
consumidor tem uma percepc¢ao [dos produtos de luxo] tdo diferenciada quanto as
pessoas tém da vida. Alguns percebem com agrado determinadas propagandas,
enguanto outros as consideram ridiculas.”

E nesse sentido, que as imagens vdo sendo formadas, sempre com a
finalidade de encontrar a melhor relagcéo entre o que o consumidor pretende e o que
a marca de luxo pode oferecer. O processo de comunicacdo utilizado, deve
acompanhar e permitir este atendimento, além de contribuir continuamente para a
manutengao desta relacéo.

Para tanto, abrem-se todas as possibilidades do composto de marketing,
onde, encontram-se os diferenciais e a forca dos canais de venda e como estes
podem influenciar a decisdo do consumidor. A persuasdo sera possivel a partir da
aplicacdo de conhecimentos técnicos, da especializacdo no segmento, da
administracdo das informacdes sobre o publico-alvo, da capacidade de
adaptabilidade as situacdes adversas de mercado e de manter satisfatéria a relacéo

apos o ato da compra. E, mesmo quando a questéo esta relacionada ao luxo, onde o
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desejo pode ofuscar a razdo, todas estas prerrogativas podem ser aplicaveis e
necessarias para completar a constru¢cdo da imagem positiva.

E por se tratar de valores e sentimentos, a comunicacdo voltada para
estimular o consumo do luxo precisa ter claro o entendimento do que realmente
pode ser considerado luxo. Os esclarecimentos recentes em relagcdo ao tema,
devem contribuir com a formacdo dos profissionais que atuam no segmento,
ajudando-os a planejar a comunicacdo com base, ndo s6 nas diferencas de
personalidade do individuo, mas também, nas diferencas de categorias de marcas
de luxo.

Sob esse aspecto, Silverstein (2006) especialista em consumo do Boston
Consulting Group (BCG), analisou mais de 30 categorias e identificou trés grandes
tipos: ‘super premium acessivel, ‘extensbes de marcas de luxo tradicionais’ e
‘produtos de massa com prestigio’.

De acordo com o especialista o primeiro grupo inclui produtos cujo preco
estd no extremo superior de sua categoria, ou muito préximo dele, mas sé&o
acessiveis ao consumidor de classe média, porque se trata de bens de baixo custo
absoluto. Uma garrafa de vodca Belvedere, por exemplo, custa 88% mais que uma
de Absolut, mas seu preco nao é maior que US$ 30.

A diferenca entre produtos de luxo que atendem as classes AA, das que
atendem classes A e B — os premium, demandam agdes de envolvimento diferentes.
Para que ocorra o discernimento entre acdes de comunicacdo que podem e devem
ser utilizadas para conquistar consumidores do luxo tradicional em detrimento as

marcas premium, Allérés (2000, p.57) coloca que:

As empresas diferenciam os produtos de alto luxo dos premium quando a
criacdo, for do comum ao trivial tornando-se extraordinaria, sinbnimo de
beleza, estética e refinamento, produto magico, com as marcas da seducao,
lidico, evocativo de sonho, prazer e, principalmente, uma promessa de
felicidade.

Ja Silverstein (2006, p.12), aborda a questédo e identificando a categoria

gue, simplesmente atende as classes altas — premium - como novo luxo:

A novidade esta tanto na grande quantidade de bens e servigos premium
disponiveis como na maior porcentagem da populacdo que tem acesso a
eles. De fato, o novo luxo esta estreitamente relacionado com a mudanca na
forma de pensar do consumidor de renda média, disposto a pagar um preco
mais elevado por produtos e servicos superiores em algumas categorias,
enquanto em outras procura alternativas de pre¢os mais baixos.
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Entende-se, entdo, que as extensbes de marcas de luxo tradicionais
correspondem aos produtos de menor pre¢co de empresas cujas marcas se dirigiam,
historicamente, aos ricos, como a Mercedes-Benz.

Todavia, para Silverstein (2006, p.12):

Nos Ultimos anos, a automobilistica alema reduziu varias vezes o preco do
Coupe Classe C, com 0 conseqiiente aumento das rendas provenientes
desse modelo, o mais ‘econbémico’ de sua lista. Simultaneamente, a
empresa encarou iniciativas para manter o valor “ideal” da marca e langou o
modelo Maybach, quase dez vezes mais caro que a Classe C e direcionado
ao segmento mais alto do mercado.

Vale ressaltar que a mudanca na variedade de produtos, permitiu que a
Mercedes-Benz estivesse ao alcance de mais compradores e, a0 mesmo tempo, que
conservasse seu ramo elitizado de automadveis. Complementando, Silverstein (2006,

p.13), aborda ainda a questao dos produtos de massa, onde afirma que:

Os produtos de massa com prestigio, por sua vez, tém preco superior aos
convencionais, mas se encontram muito abaixo dos produtos de luxo antigo.
Um exemplo séo as lo¢des e cremes para o corpo da Bath & Body Works,
gue custam quase 300% mais que os da marca Vaseline, mas sdo mais
baratos que as logcdes de empresas de cosméticos especializadas.

Nos trés casos, mencionados por Silverstein (2006), o denominador
comum esta no fato de os consumidores terem um vinculo emocional mais forte com
esses produtos do que com 0s convencionais da mesma categoria, inclusive quando
se trata de bens relativamente baratos, como a vodca. Porém, o lagco emocional
tende a se fortalecer e a ser mais duradouro nos bens mais caros, como
eletrodomésticos e automoveis.

Entretanto, existem argumentos que colocam que estabelecer o vinculo
emocional com o cliente é tarefa do marketing e que o luxo ndo tem a ver com a
qualidade intrinseca do produto e sim com a histéria a ele associada, que Silverstein
(2006, p.13), ndo concorda, ja que na sua Visao:

A maioria dos produtos do novo luxo tem qualidade, design e matérias-
primas superiores; sdo melhores e duram mais. Eles tém um design
diferente ou vantagens tecnolégicas que contribuem para que o rendimento
funcional seja superior, e isso, associado a outros fatores — como o valor da
marca e o prestigio da empresa —, aumenta 0 compromisso emocional do
consumidor.

A realidade que se apresenta, conduz a avaliagdo de que as marcas que
podem estar identificadas como exemplos de marcas do novo luxo, utilizam a
comunicacdo para posicionarem-se diante de uma categoria de consumo que esta

em ascensao e que, portanto, demanda o que € bom e que apresenta certa dose de
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exclusividade, mas que, dificilmente chegara a compor a categoria acima — do luxo
tradicional — visto que, este consumidor nasce nesta categoria, faz parte dela, néo
sendo necessaria ascensao para chegar la, aos que estdo em evolucdo, entéo,
recebem a classificacdo de consumidores de marcas de novo luxo.

Em algumas situacdes pode-se perceber a pratica desta teoria. Foi isso
gue Howard Schultz fez com o café da Starbucks; ou ainda, Les Wexner em relacéo
as lingeries da Victoria's Secret. Na realidade, aposta-se numa formula que vai
contra a corrente: aumenta-se o custo em 20% e cria-se 100% mais de valor técnico,
funcional e emocional (SILVERSTEIN, 2006).

Como, também, Vecchio (2006), presidente do Luxottica Group,
comentou: "Nosso ponto de vista € de que a China € o proximo grande mercado
para moda e artigos de luxo para os olhos, por isso desejamos construir rapidamente
a massa critica para sermos os lideres desde o principio."

Um outro exemplo, de qualidade, valor da marca e da imagem da
empresa sdo o0s produtos da L'Oreal. Segundo o departamento Prestige &
Collections International (2006) da divisdo de produtos de luxo da L'Oreal acaba de
assinar um acordo de licenca com a Diesel. O contrato cobre a criacdo de uma linha
de fragrancias. Essa parceria se apoiara na sinergia entre a L'Oreal, grupo lider
mundial de cosméticos e empresa numero um de fragrancias de luxo, e a Diesel,
cujos 25 anos de estilo original e inovador criaram um grupo que vale um bilh&do de
euros.

A Diesel é uma marca cult para pessoas entre 18 e 35 anos por todo o
mundo. Adotando uma abordagem altamente original para o jeans e moda casual de
ponta, Renzo Rosso, seu fundador, criou um estilo de vida exclusivo, ilustrado de
forma emblematica através de publicidade e marketing revolucionarios. A Diesel,
uma empresa nao listada na bolsa, baseada em Molvena (ltalia), est4 presente em
80 paises, através de 5 000 lojas de varejo, com mais de 300 delas de propriedade
direta. Suas principais lojas, a primeira das quais foi aberta em Nova York em 1996,
estdo sempre localizadas em posicoes de destaque em areas comerciais
(PRESTIGE & COLLECTIONS INTERNATIONAL, 2006).

Pelos exemplos citados, a melhor estratégia para atuar no segmento de
marcas passa pela compreensdo absoluta do mercado atual. Entender todo o
composto que envolve o possivel consumidor, os beneficios do produto e as

caracteristicas do meio sdo 0s primeiros passos descritos em qualquer ramo de
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negocios (SILVERSTEIN, 2006), como evidenciado anteriormente, por Karsaklian
(2000); Gracioso (2004); Braga (2004); Galhanone (2005); Lipovetsky (2005), entre
outros.

Considerando que as vantagens funcionais e técnicas de uma marca de
luxo tém ciclos de vida muito curtos, o mercado do luxo, atualmente, pode parecer
mais instavel que anteriormente. Para Silverstein (2006, p.12): “A chave esta na
inovacdo. Um investimento forte em pesquisa e desenvolvimento é a condi¢cao
essencial para a sobrevivéncia.”

Porém, a comunicagdo de marcas de luxo, em muitos produtos do
mercado moderno sdo adaptacBes de conceitos de outras culturas. Assim, aquele
que procura inspiracdo, recomendaria que viajasse para outros paises, andasse
pelas ruas, pelos mercados, falasse com as pessoas, comprasse produtos e
comesse em restaurantes. Depois, 0 segredo estd em encontrar a maneira de
traduzir a experiéncia estrangeira para uma versdo que satisfaca o gosto local
(SILVERSTEIN, 2006).

Dentre as marcas que atuam mais recentemente no sentido de buscar o

posicionamento de marca de luxo, segundo Silverstein (2006, p.12), estao:

Falando em marcas norte-americanas € mundiais, posso apontar Gucci,
San Pellegrino, Mercedes-Benz, BMW, Jaguar, Prada, Victoria's Secret,
Starbucks, Volvo, Callaway Golf, Porsche, os cosméticos Origins, as
geladeiras Sub-Zero, os mdéveis Williams-Sonoma, o fabricante de alimentos
para animais de estimacdo Eagle Pack, os sabonetes, cremes e lo¢des da
Bath & Body Works, o fabricante de fornos e geladeiras Viking, a rede de
cafés e restaurantes Panera — que oferece basicamente sanduiches e
saladas — e os chocolates Godiva, entre outros.

O discurso publicitario € um dos elementos que reforcam a idéia de que
todos podem ter acesso ao luxo nos tempos atuais. Isto pode acarretar, no
endividamento de um grande nimero de pessoas, que compram mercadorias que na
verdade ndo tém como pagar.

Esta pratica, inclusive, pode ser muito conveniente para o sistema.

E possivel que ocorra uma discriminacéo por parte da equipe de vendas,
a depender das caracteristicas de posses que sdo demonstradas ao entrar em lojas
gue comercializam marcas luxuosas, isto pode fazer com que algumas pessoas
tente burlar o sistema e simular pertencer a uma classe mais rica.

Complementando, afirma Hall (1997, p.63), que:

No consumo, ao contrario do que se pode pensar, revelam-se identidades
sécio-culturais. O que leva os membros de um determinado grupo, os
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adolescentes, por exemplo, a comprarem em lojas com aproximadamente
as mesmas caracteristicas, € o desejo de auto-identificacao.

Isso decorre, afirma Canclini (1999, p.95), porque:

As identidades socio-culturais que sdo mostradas através do consumo séo
incentivadas principalmente pelo comércio. Este consegue, por vezes,
captar as nuangas existentes no tecido social, criando cédigos que possam
melhor se comunicar com seus consumidores. O despojamento das vitrines,
a arrumacdo dos objetos na loja e, inclusive sua arquitetura e a composicao,
o vestuario dos vendedores, entre outros aspectos, sao elementos
comunicadores do consumo, pois contribuem para maior identificacdo com
esta ou aquela loja.

A Revista Robb Report é uma publicacdo norte-americana que foi lancada
em 1967 — para atingir os proprietarios de Rolls Royce. Em junho de 2001, a CurtCo
Media Group, adquiriu a Revista através da decisdo de seu CEO, William Curtis, um
aficcionado pela revista. Curtis € a mais perfeita traducéo do leitor da Robb Report:
mora na Praia em Malibu e é um grande apreciador de carros colecionaveis, vinhos
raros, charutos etc.

Curtis transformou a grife Robb Report no gatilho de uma série de
publicacdes voltadas ao mundo do ultra-Luxo. Surgiu a The Robb Report Collection,
com seis edicdes por ano, que tratam de assuntos como carros, motocicletas,
imoveis, decoracdo. Essas edicbes especiais sdo distribuidas junto com a Robb
Report mensal. H4 ainda a Robb Report Home Entertainment and Design, que é
vendida separadamente. Recentemente, a CurtCo busca levar o conceito do Luxo
para as areas de saude e bem-estar (SOLOMON, 2002).
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www.vejinha.com.br

Da Tiffany a Ferrari: 260 produtos que
reluzem no mercado de luxo da cidade

Um mergulho na nova Daslu

A importancia dos milionarios
na economia paulisi

Quanto vale uma s

Louis Vuitton ou B!

Figura 15 — Guia de marcas e produtos de luxo — Revista Veja —
Séo Paulo, Classe AAA
Fonte: Classe AAA (2005).

Além disso, conforme salienta Solomon (2002), os estilos de vida evoluem
no tempo, sofrendo mudancas conforme as atitudes e preferéncias das pessoas
mudam. Por causa disso, € vital que os profissionais de marketing monitorem
continuamente essa evolucéo, tentando antecipar para onde as mudangas podem
seguir. Para exemplificar, tem-se a edicao especial de Veja Sao Paulo, Classe AAA,
gque se propde a ser um guia de marcas e produtos de luxo para os consumidores da

elite paulistana: um verdadeiro referencial de estilo de vida.
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3 METODOLOGIA

3.1 NATUREZA DO ESTUDO

Para discutir e analisar a comunicagcdo aplicada em marcas de luxo no
Brasil o estudo desenvolvido, em termos de metodologia de pesquisa, é denominado
pesquisa exploratéria.

O numero de entrevistas aplicadas foi restrito e considerado
representativo no setor, visto que, tratam-se de pessoas que sao referéncias no
assunto no Brasil, pois atuam no segmento de marcas de luxo e sdao consumidores
de marcas de luxo. Para a selecdo dos entrevistados, foram consideradas
caracteristicas tais como: qualificacdo, relevancia do seu nome no contexto social e
mercadoldgico nacional, cultura e conhecimento tedrico sobre o assunto, poder
aquisitivo, representatividade na sociedade. Nao foram consideradas caracteristicas
tais como: niveis de dificuldade de acesso ao entrevistado, custos para realizagdo da
pesquisa, faixa etaria, sexo e tempo de resposta para o0 questionario.

Através da utilizacdo deste método foi possivel conhecer os motivos de
compra, de preferéncia ou como se processa a imagem de determinada marca na
mente de personalidades representantes da categoria don consumo de luxo.

Utilizando a tipologia de Tripodi e outros autores (1975), citada por
Lakatos e Marconi (2001), esta pesquisa € qualitativa-descritiva, com sub-divisdo de
estudos de relacdes variaveis.

Como procedimento de pesquisa para a descricAo do mercado de
produtos de luxo e definicdo desse ambiente, foi adotada a pesquisa documental.

Foram consultados livros, revistas, dissertacdes, artigos, etc.
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3.2 DESCRICAO DO PUBLICO E DA PESQUISA DE CAMPO

O procedimento de entrevista em profundidade — foi utilizado para
verificacdo do mercado a respeito dos conceitos de marca, luxo e comunicacdo em
marcas de luxo. Sendo assim, o trabalho estuda o mercado do luxo a luz do marco
tedrico levantado e busca verificar o impacto das ferramentas de comunicacdo nas
decisbes de consumo, bem como a atuacdo da Comunicacdo Integrada de
Marketing na construcdo da percepcao sobre as marcas de luxo, no mercado
brasileiro.

Com esta conducédo foi possivel, ainda, identificar as caracteristicas
fundamentais que compde uma marca de luxo e os atributos que fazem parte da
comunicacdo destas marcas quando conquistam uma decisdo de consumo.

Em relagdo ao mercado de consumo do luxo, as entrevistas com
profissionais - consumidores de marcas de luxo, busca levantar o comportamento
dos entrevistados a partir das técnicas de comunicacao que os influenciam. Atraves
de suas respostas sera possivel concluir como ocorre a influéncia na decisdo de
consumo por marcas de luxo, a partir da valorizacdo e da divulgagao dos atributos
emocionais que estdo intrinsecamente ligados as marcas.

O grupo de entrevistados foi composto por 14 pessoas representantes. Sendo

a composicao apresentada no Quadro 4:



Lideres de Opinido no Brasil
Profissionais que atuam no
segmento de marcas de luxo /
Consumidores de Marcas de Luxo

Ocupacéo

Costanza Pascolato

Proprietaria da grife Santa
Constancia e editora de moda no
Brasil

Joyce Pascowitch

Colunista da Revista Epoca e
editoriais sobre moda e
comportamento

Paulo Borges

Produtor e Diretor do S&o Paulo
Fashion Week e responsavel pela
direcdo dos maiores eventos de
moda do pais

Renata Galhanone

Estudante de mestrado da USP que
ja editou trabalhos académicos
neste segmento.

Mayte Birman

Proprietaria da marca Arezzo e ex-
embaixatriz da Dior no Brasil

Donata Meirelles

Diretora da DASLU — SP

Carlos Ferreirinha

Diretor da FAAP — Instituto que
oferece 0 Unico curso em gestao de
marcas de luxo no pais.

Michele Magalhaes

icone da sociedade baiana e
apresentadora de programas de
televisdo sobre moda e
comportamento

Larissa Bicalho

Proprietaria da filial ARTEFACTO na
Bahia

Carlos Rodeiro

Proprietario da grife Carlos Rodeiro
joalheria e da DOOM.

Angela Freitas

Representante das marcas Osklen,
Foérum e Calvin Klein na Bahia

Carolina Magalhaes

Modelo e apresentadora de
televisdo. Ex-funcionaria Daslu e
socialite nacional

Patricia Travassos

Atriz, editora de moda e
apresentadora de programa de
comportamento na GNT.

Flora Gil

Empreséria, produtora cultural e
esposa do atual Ministro da Cultura.

Quadro 4 - Identificacdo da Amostra: composi¢céo do publico

Nota: Pesquisa de campo (2006).
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3.3 TECNICAS UTILIZADAS

Como técnicas de pesquisa foram utilizadas:

a) Pesquisa bibliografica, a qual baseou-se nos autores que escreveram e
escrevem acerca dos conceitos utilizados nesta dissertacdo, das obras que versam
sobre o conceito de marca de luxo, imagem, percepgao e consumidores;

b) A pesquisa documental foi feita para a coleta de informacdes e
imagens que fundamentam esta dissertacéo;

c) A pesquisa de campo teve como principais linhas de acao a aplicagao
de entrevistas estruturadas, feitas com um grupo de profissionais que atuam no
segmento de marcas de luxo e, que também sdo consumidores de marcas de luxo.

Desta forma, foram aplicadas entrevistas estruturadas com pessoas que
ocupam posicdes especiais dentro dos grupos de estudo. O foco do estudo esta
destacado em trés blocos de assuntos que desenvolvem o tema, partindo do
conceito de marca seguindo para o conceito de luxo e culminando nas acdes
desenvolvidas para comunicar as marcas de luxo. As entrevistas versaram sobre
opinides e percepcdes do entrevistado, considerando basicamente aspectos
pessoais que traduzem seu nivel social, sua cultura e seus conhecimentos técnicos
sobre o0 assunto (Vide Apéndice A).

A coleta de dados pela pesquisa de campo foi realizada nos meses de
junho, julho, agosto, setembro e outubro de 2006. Foi utilizada a mesma estrutura de
guestionario para todos os profissionais entrevistados. Cada entrevista ocupava em
meédia uma hora, com respostas abertas.

Tendo em vista a relevancia dos entrevistados, ja que formatam um seleto
grupo de referéncia no Brasil, a escolha da amostra foi feita de forma dirigida, a
partir de indicagbes e escolhas naturais identificadas pelos veiculos de midia. A
selecédo foi racional e intencional. Foi feita uma escolha segundo os critérios de
tipicidade, pelos quais a selecdo de elementos representativos é determinada pelo
autor. O foco permaneceu numa base que deveria conter consumidores
reconhecidos nacionalmente como sendo de luxo e que atuassem profissionalmente
neste segmento, sendo ainda, considerados referéncias no setor.

As caracteristicas do mercado foram analisadas sob diferentes pontos de

vista. Para isso, o0 estudo alcangou os profissionais tedricos, consultores,
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comunicadores, estilistas, produtores e pessoas de altissimo poder aquisitivo, que,
conforme seu campo de atuacao e envolvimento nesse mercado, colocaram sua
visdo sobre 0 assunto, sempre abordados sobre trés aspectos em seqiiéncia: marca,
marca de luxo, comunicacdo em marcas de luxo.

A entrevista realizada foi dividida em trés partes: no caso da primeira, 0s
entrevistados foram abordados sobre o aspecto MARCA, conceitos, relevancia,
valor, conhecimentos, atitudes e participacdo no mercado nacional e mundial, a
partir das respostas, foi possivel tracar uma correlacdo entre a teoria e a pratica
deste assunto, confirmando ou refutando questdes elencadas e atingindo objetivos
especificos expostos no inicio do trabalho; da mesma forma ocorreu com a segunda
parte, MARCAS DE LUXO, quando a abordagem aos entrevistados também se deu
em profundidade, e da mesma forma, as respostas permitem uma comparacao
entre a teoria e a pratica deste tema no Brasil. Para completar e responder a
questdo norteadora deste estudo, a terceira parte da entrevista — COMUNICACAO
EM MARCAS DE LUXO foi amplamente discutida com os entrevistados buscando
extrair como se da (e se ela ocorre) a conquista dos consumidores a partir da
influencia que as ferramentas de comunicacdo podem (ou nao) exercer neste

mercado.

3.4 COLETA E ANALISE DE DADOS

A coleta de dados ocorreu em Sao Paulo, Rio de Janeiro e Salvador,
sempre em locais escolhidos pelos entrevistados, que, em sua maioria permitiam a
gravacao dos dados. Este fato, ao passo que tornou dispendioso e lento o processo,
facilitou a analise dos dados, visto que, poderiam ser ouvidos para que fossem
relembrados e apontados em cada tépico de analise.
Algumas questdes balizam a interpretacao e analise dos dados:
a) a organizacao pelos sujeitos de seu entorno e o potencial explicativo
sobre os fatos que constituem o ambiente fisico e social (ALVES;
RABELO, 1995; HERZLICH, 1991; SEVALHO, 1993; SPINK, 1994);
b) o distanciamento e a reapropriacdo do saber popular das classes
trabalhadas — A e AA — em relacéo ao saber cientifico (PAUL, 1955);
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c) a presenca de uma cultura prépria e seus modelos de pensamento
em cada contexto social (CARRARA, 1994).

A analise qualitativa busca apreender em profundidade os significados e
as relacdes sociais que conformam a pratica dos atores sociais, numa perspectiva
dialética que focaliza individuo e sociedade, estruturas e sujeitos para a decisédo de
compra, influenciada pela comunicagéo, no processo de decisdo de compra de
produtos de luxo (HAGUETE, 1987; CHIZZOTI, 1995).

3.5 JUSTIFICATIVA DA ESCOLHA DA METODOLOGIA

A investigacdo empirica desta pesquisa buscou responder ao seguinte
problema de pesquisa: Como criar e transmitir valor no caso de marcas de luxo?
Para responder a este questionamento, bem como alcancar os objetivos tracados,
utilizou-se uma combinacdo dos métodos de abordagem historico, comparativo,
monografico.

Optou-se pelo método histérico em consideracdo a evolucdo crescente
que se atribui ao conceito de marca desde os primérdios até os dias atuais. O
método comparativo permitia verificar as dimensées e formas que os atributos de
uma marca de luxo influenciam no processo de decisdo de compra, comparando o
parecer de um respondente com os demais e o método monografico por representar

o0 modelo padrao de apresentacdo de documentos cientificos.
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4 CRIACAO E TRANSI\/IISSAO DE VALOR DE MARCA DE LUXO:
RESULTADO E ANALISE DA PESQUISA

A pesquisa de campo dividiu-se em trés blocos de questionamento: o
primeiro que trata da marca; o segundo que trata de marcas de luxo; e o terceiro que
trata da comunicacao das marcas de luxo.

No primeiro bloco, sobre marcas, a primeira questdo a ser identificada
junto aos respondentes disse respeito a explicacdo dada pelos respondentes sobre

0 conceito, no qual as respostas foram:

E o que todos hoje chamam de ‘branding’ que na verdade é o que traduz
alguma coisa, qualquer coisa, e a quantidade de marcas é o que mostra que
o mundo vive com muito mais competigcdo, mais concorréncia, a marca é
importantissimo, fazer a marca, reforgar a marca, torna-la conhecida, fazer o
marketing de maneira acertada de acordo com o foco da marca, por que
nédo pode ser amplo, a marca pede acdes focadas. (PASCOLATO, 2006).

Ja na visdo de Joyce Pascowitch (2006), a explicacdo é: “Marca € a
etigueta de um produto.” Seguido de Paulo Borges (2006), que complementa
afirmando ser a marca: “A construgdo de uma imagem.”

Acrescentando a visdo de Pascowitch e Borges, Maythe Birman (2006) e
Angela Freitas (2006) trazem a questdo da aparéncia, conceituando marca como
design quando traduzido com qualidade e que inspire credibilidade. Um pouco
diferente desta visdo, Flora Gil (2006) coloca que: “Marca € o nome de algum
produto, ndo necessariamente um bom ou mau produto, mas um produto.” Da
mesma forma, Carlos Rodeiro (2006) também coloca que: “Marca € um jeito de
identificar os produtos. E o nome.” E ainda, Carolina Magalhdes (2006) também
indica a mesma opinido: “Marca é um conceito, uma identificacéo.”

Renata Galhanone (2006) associa marca tanto a questdo do produto,

guando da transmissédo da imagem, afirmando que: “Marca € uma concretizacao, € a
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visualizagdo do conceito do produto. E criar sinais visiveis, tangiveis que usem os
sentidos para transmitir a esséncia do que € o produto.”

Larissa Bicalho (2006) traz uma nova visdo indicando que marca
demanda acbes de envolvimento continuo, com as seguintes palavras: “Marca é
algo que se constrdi com tempo e nao de um dia para o outro.”

J4a, para Carlos Ferreirinha (2006) marca “é o cartdo de visitas para
qualquer produto ou servico, aquilo que valida e chancela o seu primeiro estimulo de
compra.” Ele diz que as pessoas sdo estimuladas de uma forma geral ao uso,
primeiramente pelas marcas e, que somente apds este reconhecimento € que se
pensa na necessidade.

Patricia Travassos (2006) identifica marca como um simbolo da cultura:
“Por mais que seja virtual, a marca traduz um conceito, tem status, tem uma
linguagem e traduz a filosofia das pessoas.”

Michele Magalhdes (2006) indica uma questdo de identificacdo pessoal
quando coloca que marca é um estilo. “E o que cada um constroi pra si. Eu ndo me
prendo a marca se ela ndo combinar com meu estilo.”

E, Donata Meireles (2006) amarra o conceito indicando uma combinacéo
de outros utilizados. Ela diz: “Marca é a imagem do produto e é a imagem que o
consumidor tem dele. Ela é composta pelas coisas que o consumidor vé de fato no
produto e as coisas que ele imagina do produto.”

Percebeu-se, nas respostas dos entrevistados, que apesar dos pontos de
vistas serem colocados de forma diferente, o conceito final ndo alterou o significado
e a explicagdo do signo marca, no contexto mercadoldgico.

Face ao questionamento anterior, buscou-se entender a importancia da
marca para o cenario competitivo, onde obteve-se como respostas:

Para Pascolato (2006), a importancia se associa a ndo existéncia de um
produto basico; isto é: “E basico, sem marca, ndo existe forca de um produto.”
Diferente de Pascolato, Pascowitch (2006), respondeu ser: “A Unica maneira de
tornar seu produto reconhecido pelo publico.” Rodeiro (2006) diz: “Que é super
importante identificar a marca para o consumidor, por que uma vez que ela é
reconhecida no contexto atual, ela estd na moda e permite um argumento muito forte

de venda.”
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Entretanto, a visdo de Borges (2006) e de Galhanone (2006) se
assemelham, por entender que a marca é fundamental, quando da decisdo de

compra.

Marca é fundamental, pessoas compram marcas e recompram a partir de
sua qualidade, mas a base, a referéncia estda naquele nome, naquela
marca. (BORGES, 2006).

Marca é fundamental. Um produto sem marca € praticamente um produto
invisivel. Com a comoditizacdo das tecnologias o que realmente faz
diferenca sdo as marcas. O contexto social que o produto ocupa depende
das marcas. (GALHANONE, 2006).

Para Bicalho (2006), se ndo fossem as marcas para distinguir um produto de
outro, as pessoas nao teriam referencia para comprar: “Comprariam o mais préximo,
0 mais barato, qualquer um, néo teriam a que se associar.” E segundo ela, isto seria
incbmodo, ndo satisfatorio, ja que existe uma satisfacdo em consumir determinada
marca: “A Hermes, por exemplo, coloca uma histéria em cada bolsa que vende.” E o
gue coloca Freitas (2006), quando diz que marca é importante por que traduz um
trabalho, indica uma busca, um estudo, um desenvolvimento: “Quando uma marca
existe, existe toda uma preocupacao, um cuidado com o produto.”

Birman (2006), coloca que a marca € o link entre o consumidor e a empresa e
é fundamental que esta realidade seja consolidada para que seja percebida como
algo que agrega valor. Assim como coloca Gil (2006), “as marcas fazem parte da
nossa vida hoje por que aprendemos a identificar as coisas através delas”, esta
colocacdo dimensiona a capacidade que tem uma marca de agregar valor e até de
se confundir com préprio produto. E, Magalhdes, C. (2006) “bom, a gente tem que
ter para poder diferenciar as coisas.”

A avaliacdo aprofundada colocada por Ferreirinha (2006), da4 um tom
definitivo de importancia as marcas quando resgata que, mesmo sabendo que
existem aqueles que trabalham com a possibilidade de uma sociedade de consumo
sem marcas: “Acho isso muito pouco provavel e arrisco dizer que se isto acontecer,
estamos ainda diante de uma geracao que ndo passara por iSSo por que as marcas,
no consumo da sociedade contemporanea e moderna elas sdo a principal
ferramenta de tomada de decis&o.”

Para Travassos (2006) existem itens de consumo que através das marcas
adquirem poder junto a sociedade de consumo, por isso: “Tem pessoas que
compram um carro (acho a casa mais importante) na minha visao pessoal, por que

necessitam de um carro especifico por que traduz status [...] principalmente homem,
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tenho um amigo jovem que disse isso, ‘eu preciso de um carro por que ele traduz
para as pessoas 0 que eu preciso demonstrar’ [...], acho que o carro o expde mais, e
ele precisa disso, ele usa o produto para se apresentar.”

Entende-se, entdo, que a importancia da marca esta relacionada,
prioritariamente, com qualidade, com a referéncia e a diferenciagdo, porque no
cenario competitivo, as marcas se destacam pela imagem que tem e pela
importancia que conseguem garantir na mente do consumidor.

Face ao entendimento, na visdo dos respondentes, sobre a importancia
da marca, foi solicitado que os mesmos analisassem 0 processo de construcao de
marcas, a partir da importancia e participacdo, quando se leva em consideragao os
veiculos de comunicacdo, as agéncias, o0s profissionais de marketing e os

proprietarios das marcas, no qual obteve-se as seguintes respostas:

Tem muita gente boa, esperta, que estd sabendo de tudo sobre este
mercado, mas ainda é tudo muito lento, é preciso ser mais veloz, é preciso
suprir, ter sempre novos produtos (colecdes intermediarias as estacées),
solu¢des mais rapidas, isto ainda esta em evolugédo. (PASCOLATO, 2006).

Cada um tem sua funcédo, assessoria de imprensa também é fundamental,
mas estes sdo fundamentais para permitir a multiplicacdo da marca.
(PASCOWITCH, 2006).

Todos tém nocéo, mas os esforcos ainda podem ser melhor integrados.
(BORGES, 2006).

A avaliacdo dos respondentes baianos indica uma visdo sobre as empresas
gue atuam neste Estado de que ndo tem muitas pessoas com conhecimento sobre
marcas atuando nestes segmentos, mas traz uma indicacdo que pode traduzir uma
grande novidade para o ramo: “acho que podem ter dois ou trés nos veiculos de
midia e em alguma agéncia com conhecimento, certamente as pessoas que podem
consumir marcas sao as que entendem e geralmente elas néo estdo atuando nestes
mercados.” (BICALHO, 2006).

Assim, Freitas (2006) coloca que:

Apesar de todos estes segmentos serem importantes, a maioria tem
dificuldades de trabalhar com marcas, tanto pela necessidade de altos
investimentos aos quais as marcas aqui ndo estao preparadas quanto pela
impossibilidade de fazé-los, devido ao baixo indice de retorno.

E, Magalhdes, M. (2006) destaca a importancia do trabalho alinhado deste
grupo de atuacgdo, porém, concorda com os respondentes acima: “Hoje em dia nos
temos alguns destes elementos bem preparados, outros nem tanto, mas mesmo

assim, interferem e ajudam muito.”
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Birman (2006) que atua intensamente com todo este composto, e esta no

centro das ac¢fes e dos investimentos em marca, traz uma visao semelhante:

Todos sdo importantes por que é através deles que a marca vai conseguir
se apresentar para o0 mercado e para o consumidor, no segmento de moda
€ um pouco dificil por que tem que ter gente que entenda o negdcio para
poder trabalhar a marca, mas na verdade o maior problema esta no servigo,
ja que as pessoas que trabalham nestes segmentos nem sempre estéo
capacitadas para dar o atendimento e a personalidade que o assunto marca
requer, é claro que as coisas ja melhoraram diante do que eram [...].

Ja Ferreirinha (2006), faz uma colocacdo bastante completa do assunto,

trazendo que:

Tudo isso & muito novo, alguns estdo mais preparados que outros, mas nao
vejo isso como obstaculo brasileiro de ser, eu vejo como um pais muito
jovem, recente na cultura de construgdo de marcas, na cultura de
competitividade, na cultura de internacionalizacdo, de uma forma geral, a
cultura brasileira empresarial ainda € muito limitada na construcdo de
marcas. A construcdo de marcas envolve necessariamente investimentos
continuados, comprometimento com investimento continuo, é necessario
persisténcia, depuracdo ao longo do tempo e a cultura brasileira de maneira
geral, € muito focada no imediatismo, no curto prazo, mas, mesmo assim 0s
veiculos de comunicacdo brasileiros de forma geral surpreendem quando
comparados aos demais. Tecnicamente sdo muito bem preparados, tem
uma estrutura de design muito boa, s6 que o indice de leitura é muito baixo
0 que nos oferece uma massa critica de leitura muito pequena. Mesmo
assim, os veiculos de comunicacéo brasileiros ajudam muito na produgéo
da marca, com a locacdo de midia publicitaria tradicional. Os editoriais de
moda e de marca como um todo é um processo novo que ainda tem a ver
com indices de leitura, mas a criatividade € um diferencial brasileiro e isso
ajuda bastante. As agencias sdo fundamentais e tem vantagem competitiva
importante nesta area e estas sim exercem papel fundamental na
construcdo destas marcas. Os profissionais de marketing, estes iniciam o
processo, sdo muito importantes por que serdo agentes de seducao sobre o
proprietario da marca e também o agente de educacao, sim por que muitas
vezes € preciso educar o proprietario da marca. Ja os proprietarios de
marcas precisam exercer um pouco mais a cultura do investimento, tem que
entender que a construgao de marca nao é marketing, isso ainda é algo que
precisa ser trabalhado na cabega empresarial brasileira, uma coisa é vocé
alocar verba em marketing, outra coisa é alocar verba na construgdo de
marca, ora o que é feito em marketing ajuda na construcdo de marca, mas
nem tudo que se faz com a marca € marketing, € preciso entender,
decodificar estas coisas e separar, e talvez um pouco mais de visao no
ambito do proprietario da marca ajudasse nos objetivos de longo prazo.

Seguindo esta visdo, Rodeiro (2006) coloca claramente que a midia € a maior

ferramenta de que dispde:

No meu caso especificamente sdo as revistas, mas as informacdes de
viagem também contam muito, mas no meu ramo eu acho que todos estes
segmentos juntos € que fazem e que constroem um conceito no mercado,
ou seja, a demanda ndo nasce por acaso, alguém instiga, alguém estimula
e cria 0o desejo no mercado, e é justamente este grupo que vem fazendo
este papel de construir este conceito.
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Travassos (2006) vale-se de sua experiéncia constante de midia de massa
para avaliar sobre outro prisma esta questao, ela coloca que este composto precisa

ser perspicaz para explorar bem o canal de comunicacao:

Todo este composto é fundamental para se contar uma histéria, que carrega
uma génese de uma marca, entdo todos precisam fazer parte deste
processo. Eu trabalho na televisao e 14 € um mundo que exerce um fascinio
para as pessoas, ha verdade, tudo que aparece ali exerce um dominio, eu
mesma quando estou fazendo parte de um programa exerco um fascinio; as
pessoas que estdo no Big Brother ndo sdo nada, mas enquanto elas estao
na midia tudo que elas fazem pega na sociedade, entdo é claro que é
preciso ser inteligente para usar esse canal, ou a midia como um todo, e se
possivel associar um personagem a uma marca consegue-se traduzir uma
forca muito maior para esta marca. Quando é feita uma associagéo entre o
gue é real, mas é fascinante, que esta na midia, e o que a pessoa gostaria
de ter, ai entdo encontrou-se o caminho perfeito para o sucesso de uma
marca.

Gil (2006) coloca simplesmente que: “Todos sao importantes sim, mas cada
um a seu tempo. Nao adianta fazer as coisas sem planejamento. E a maioria faz
acOes isoladas e se arrepende.”

Pelas respostas destes entrevistados, entende-se ser necessario mais
agilidade junto ao processo de constru¢cdo de marcas, maior conhecimento por
profissionais encarregados de divulga-las, maiores investimentos por parte dos
proprietarios das marcas, e, talvez indicando um novo caminho que seria o de ter
profissionais que fazem parte do mercado de consumo de marcas atuando neste
segmento. O ideal seria ter esse processo alinhado de forma conjunta e sistémica,

conforme evidenciado por Galhanone (2006, p.51):

A marca comecga com o profissional de marketing, que da os parametros de
como ela deve ser, o que deve expressar, qual o universo ela v se
contextualizar, que beneficios e valores ela deve transmitir, depois entra o
trabalho das agéncias que devem usar sua expertise para exprimir na
criacdo as sensacdes desejadas, logo apds entram os veiculos que vao
transmitir, manter e fortalecer a imagem do que foi criado pela agéncia.

Acrescente-se que sem este processo fica dificil concretizar e estabelecer
uma marca, destacando que, € ao detentor da marca que cabe o papel principal de
conhecer cada consumidor e definir o padrdo de investimento que permitird o
funcionamento de toda esta cadeia.

Seguindo a entrevista, buscou-se identificar a associacdo que 0s
entrevistados fazem entre conhecimento sobre marca e valor percebido pelo

consumidor, onde obteve-se as seguintes respostas:

SO existe a associagdo quando ocorre um trabalho completo, quando a
marca trabalha proxima ao seu consumidor. (PASCOLATO, 2006).
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A marca agrega valor ao produto na maioria das vezes (0 que ndo quer
dizer que ndo possamos ter um produto muito bom de marca néo forte).
(PASCOWITCH, 2006).

Acredito que um consumidor compra pelo valor que ele da a determinada
marca, e isto é construido ndo nasce com o produto, alguém tem que dizer
0 que este produto oferece. (BORGES, 2006).

Depende da cultura e da divulgacédo, porque o que diferencia uma marca de
luxo de uma de prestigio é a qualidade intrinseca do produto e da relacao
de consumo que ela carrega. E dificil falar de marca de luxo koreana, é
muito mais facil associar luxo a Suica, a Franca, a Inglaterra, etc., sdo os
paises que trabalham com marcas seculares. Eles tém a cultura de
trabalhar com marca e seus consumidores também. (GALHANONE, 2006).

A viséo de Bicalho (2006) destaca que: “Os consumidores baianos valorizam
quando o produto tem marca, mas nao reconhecem pessoas que consomem marca
por que a maioria hdo tem conhecimento apurado para identificar caracteristicas de
guem pode adquirir marca.” Magalhaes, M. (2006) concorda com este caminho pelas

palavras que seguem:

Acho que as pessoas ndo sabem muito reconhecer isto no Brasil ndo. Acho
qgue os brasileiros vao muito mais pela moda, pelo que esta na onda, por
que na verdade, nés temos no Brasil produtos excelentes e que tem
dificuldade para se afirmar, por que as pessoas tendem a consumir as
marcas famosas no mundo, mas sem perceber muitas vezes o que esta por
tras disso, o0 que é que esta por tras do preco alto de uma marca.

Ja Freitas (2006) parece discordar, quando diz: “O consumidor de grife
percebe diferencial ao consumir uma marca, ele valoriza por que sabe o0 que esta
vestindo, sabe se sentir melhor, e sabe que esta marca o coloca dentro de um grupo
ao qual ele quer pertencer.” Rodeiro (2006) parece concordar com Freitas quando
responde: “Com certeza absoluta nosso consumidor sabe o que estd comprando,
principalmente por que o nosso produto é caro, e as pessoas ndo pagam caro pelo
comum, as pessoas pagam pelo design, pela qualidade, por que querem qualidade.”
E Travassos, (2006) completa este bloco, concordando basicamente com a visédo de
Bicalho e Magalhdes M., mas coloca as duas possibilidades: “Acho que alguns tém
este conhecimento, mas muitos usam apenas por que estd na moda, por que de
algum jeito se conseguiu convencer ele ou conquistar ele para consumir 0 que o
mercado quer vender, acho que a maioria consome por uma onda.”

Com um alinhamento um pouco diferente do contexto, temos uma colocacao
que destaca: O consumidor geralmente consome uma marca pelo que ela
proporciona a ele, ou seja, a marca deve agregar algum valor a sua vida, do
contrario perde o sentido do consumo (BIRMAN, 2006).

E Ferreirinha (2006) de maneira ampla destaca:
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Esta pergunta € muito boa. Eu costumo dizer o seguinte: nds vivemos
durante muito tempo numa fase, numa sociedade que era influenciada pela
diferenciacéo e isso marcou uma era, quando a gente fala de sociedade de
consumo, a diferenciacdo pela novidade social aconteceu fortemente na
década de 50, 60 [...] quando entramos numa era de veiculos de
comunicacao e ai eles trouxeram o novo [...] depois, passamos por uma
entrega que passa pela qualidade, quem pode oferecer o melhor para o
publico. Tivemos ai umas duas décadas importantes de construcdo dos
conceitos de qualificacdo onde um produto era melhor que outro, mas hoje,
eles estdo basicamente no mesmo nivel de competéncia, tirando algumas
excegOes estdo todos brigando pelo mesmo mercado, onde ja partimos de
uma qualidade visivel. Hoje temos uma agregacao de valor pela qualificacédo
exacerbada, diferenciada e pela agregacdo do valor por atributos
emocionais com o marketing mais emocional, ela também ja entra no
patamar onde basicamente todos passam a acessar a mesma coisa e
comeca novamente a se nivelar a entrega de mercado. Mas ndo adianta
todo este investimento em qualidade, toda esta diferenciacdo na
comunicacao, no marketing se o seu consumidor ndo perceber, ou seja nao
adianta ter a notoriedade mas sim € preciso ter a percep¢do, se vocé tem
uma marca muito reconhecida e premiada de agua mineral, ou seja, se 0
cliente reconhece com notoriedade mas ndo prefere como tomada de
decisdo de consumo, tem-se apenas uma marca notéria, entdo, pode-se ter
uma marca muito forte mas sé importa se o cliente estiver percebendo,
entdo qual é o desafio [...] é estreitar esta distancia entre a marca e o
consumo que passa pelo valor percebido.

Entende-se, portanto, que € necessario trabalhar em conjunto; buscar
agregar valor & marca; e para que o consumidor perceba a associacdo da marca e
do valor atribuido a mesma, deve-se levar em consideracdo as questfes culturais,
como bem mencionado por Galhanone (2006).

A questdo seguinte disse respeito ao processo de decisdo de compra,
onde os entrevistados comentaram sobre a importancia da ocorréncia de uma
relacdo direta entre a marca e o consumidor neste processo. As respostas foram
diferenciadas, contudo, o foco foi 0 mesmo: relacdo direta e atuacdo em conjunto,
como se segue: A relacao direta € vital para se construir um conceito de marca na
cabeca do consumidor (BORGES, 2006).

Bicalho (2006) coloca que: “E fundamental que o consumidor sinta algo
positivo ao consumir uma marca. As associacfes que o consumidor fizer ao
consumir um produto serdo depositadas na marca.” Exatamente como pensa Birman
(2006): “E importante, somente através da identificacdo do consumidor por
determinada marca € que ela continua sendo consumida.” Freitas (2006) coloca com
suas palavras 0 mesmo destaque: “Estas acOes diretas podem influenciar uma
decisdo de compra e, mais do que isso, podem aproximar € manter o vinculo entre
consumidor e marca, que é tdo dificil de estabelecer.” Na sequéncia: “A relacao
direta contribui muito no estimulo ao consumo.” (PASCOWITCH, 2006).
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Destaca-se, no entanto, uma preocupacao com a qualidade destas agobes, de
acordo com a colocacédo que segue: Se for bem feita € muito valida, mas é preciso
manter o mesmo nivel em todas as etapas (PASCOLATO, 2006).

Outro grupo de respondentes mantém a visao da maioria colocando que é
muito valido manter a relac&o direta entre marca e consumidor: “ E necessario. Ndo
da pra ser diferente.” (TRAVASSOS, 2006). Gil (2006) diz que: “Seria 6timo se
pudesse sempre ocorrer uma relacdo, mas as marcas sao muitas e os consumidores
também, na maioria das vezes as rela¢des diretas s6 ocorrem com clientes e marcas
especiais.” Magalhdes M. (2006) destaca um aspecto importante: “E fundamental
que exista uma relacdo entre a marca e o consumidor.” Ele precisa tomar
conhecimento do que existe, mas é dificil falar com o consumidor brasileiro por que
ele é muito fulgaz. E entra a questdo da manutencdo da relacéo: “E muito legal
quando isto ocorre, diminui a distancia e aumenta a fidelidade.” (MAGALHAES, C.
2006).

A visdo pode ser simplista, mas definitiva, como a seguinte: Todo tipo de
comunicacdo contribui com o processo decisério. E um conjunto (GALHANONE,
2006).

Ferreirinha (2006) coloca sua opinido de maneira bastante esclarecedora:

A comunicagdo é o ferramental realmente ideal e factivel de transformar
produtos e servicos em desejos e necessidades, ela € a ferramenta que
transfere uma percepgdo em tomada de decisdo e esta € uma importancia
significativa, vocé precisa desta comunicacdo pra sustentar uma tomada de
decisdo, entdo a comunicacdo é a grande ferramenta que estimula, que
motiva, que traduz e que torna real aquilo que antes era apenas um desejo.
No mercado presta-se pouca atencao ao melhor produto, as marcas em si
tém grande importancia, mas ja ndo basta mais, e 0 que torna relevante é o
gue melhor comunica com o publico, aquele que melhor comunicar com
vocé é o que vocé tera maior identidade.

Ao identificar a ocorréncia da relacdo direta entre marca e consumidor no
processo de decisdo de compra, busca-se identificar qual a interferéncia existente.
As respostas estiveram, de certa forma, relacionadas ao processo comunicacional, a
saber:

A maioria absoluta dos respondentes fica com a posicdo de que a
comunicacdo pode ser a principal responsavel pela interferéncia numa decisao de

consumo, como pode-se perceber:

E muito grande, sem comunicacg&o as escolhas séo pontuais, dependem do
momento pessoal de cada um, e sO depende do consumidor.
(PASCOWITCH, 2006).



148

O nivel de informacgdo que esta comunicacdo oferece é que vai permitir
decisfes de compra. Ou seja, 0 que é importante mesmo é o que vocé diz,
e como vocé diz alguma coisa através da comunicacao. (BORGES, 2006).

E muito forte. As marcas de luxo conseguem ter uma comunicacdo global
sem mudar a esséncia do que ela fala, elas nao precisam se preocupar
tanto com a cultura local de cada pais, elas focam mais a cultura da origem
da marca, ela carrega em seu valor a cultura estrangeira (que o consumidor
brasileiro valoriza). A H Stern ndo faz questdo de comunicar que é
brasileira! (GALHANONE, 2006).

E quase total, seria 100% se ndo fosse a indicagdo das amigas.
(MAGALHAES, C., 2006).

Birman (2006) coloca que: “A comunicagao pode influenciar, mas nao pode
definir o consumo. Ela permite atrair atencdo o que € muito dificil de fazer e permite
sentir um valor agregado quando se consome algo, como se o produto com marca
pudesse diferenciar um consumidor de outro, coloca-lo num grupo, permitir que a
pessoa sinta coisas apenas por consumir algo.”

Para alguns respondentes, a comunica¢ao ndo esta em primeiro plano:

E importante, faz parte de um conjunto de acdes que podem influenciar,
mas o produto é fundamental. (PASCOLATO, 2006).

Pode fazer completar o processo, mas so se o produto e tudo mais tiverem
bem ajustados anteriormente a comunicacédo. (GIL, 2006).

Bicalho (2006) destaca outra visdo: “A comunicacdo pode ser determinante.
Quando o consumidor faz uma serie de comparativos e existem varios concorrentes
similares, € a marca que permite o desempate.”

Freitas (2006) também coloca outra visdo: “E grande a influéncia, e quanto
mais a midia anuncia maior o indice de consumo, o0 problema é poder manter a
midia.”

A indicacdo de Rodeiro (2006) € de que: “A interferéncia é total, no meu caso
entdo, sem a midia ndo se constréi a imagem e o desejo para que ela chegue até o
meu produto, para que ela o entenda como simbolo de luxo.”

Interessante a colocagéao diferenciada e a importancia da cultura no processo:

A comunicacéao colabora, contribui para esclarecer, apesar de que acho que
€ uma questdo de poder mesmo, ou seja, quando vocé pode, seus pais
podem e vocé tem acesso ao que € bom, ha tendéncia de saber, conhecer
e reconhecer 0 que a midia apresenta e ai sim, relembrar e confirmar uma
opcdo, mas se a pessoa ndo carrega uma base ela ndo vai saber nem ao
menos reconhecer um andncio de uma marca bacana. (MAGALHAES, M.,
2006).

Essa primeira parte do bloco de questionamento aos entrevistados

ocorreu para se ter uma nogéo do entendimento destes sobre a questdo da marca
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de maneira ampla. Depois das evidéncias dos mesmos, seguiu-se a entrevista, com
o segundo bloco de perguntas, que se relacionaram a questdo das marcas de luxo.
A base do primeiro questionamento consistiu em entender o significado
de luxo, no contexto de marcas, onde obteve-se visdes absolutamente divergentes;
contexto alias que permite uma avaliacdo interessante, visto que um dos
respondentes, Ferreirinha (2006), dispde de grande conhecimento no assunto e
esclarece com precisdo as distorcbes que por ora sdo utilizadas como resposta.
Estas visbes podem ser claramente identificadas em dois grupos de respondentes,
sendo que, o0 primeiro grupo segue a posicdo mais especifica e mercadoldgica e
outro tem uma visdo mais profunda e social. Para melhor compreender esta
divergéncia os depoimentos que concordam com um e com outro serao indicados na
sequéncia, sendo que nosso foco sera colocado sobre os respondentes do primeiro

grupo, por se tratar de um trabalho de cunho mercadolégico. Seguem as definigdes:

Temos relativamente pouco luxo por aqui, as marcas de hoje sdo de luxo
‘democratizado’. As marcas sdo ultra-distribuidas. Através de marketing e
de muitas acBes conseguem criar uma marca de luxo para aquilo que nao é
de luxo. O préprio processo de distribuicdo de uma marca para 0 mundo
inteiro (mesmo sendo poucas coisas e muitas lojas) [...]. Como exemplo
tem-se uma grade de luxo em Paris tem 2 modelos 38 e 3 modelos do
mesmo paletd, ai sim o produto é muito especial, mas quando sai deste
contexto [...].Outro exemplo é quando tinhamos na Daslu este foco, ela
juntava o que tinha de bom (um de cada no mundo) e para o Brasil aquilo
era luxo, mas com a quantidade de pessoas que querem consumir, a
guantidade destréi um pouco o luxo. (PASCOLATO, 2006).

A conjugacdo de alguns fatores. Primeiro, qualidade muito superior;
segundo, qualidade em materiais em execucao; e terceiro, a estética. E a
coisa que € exclusiva, para poucos. E o que ¢é dificil de obter, é o raro. Caro
em conseqiéncia do raro. (GALHANONE, 2006).

Pois é o que é luxo, pensando em marcas eu diria € um Armani que € o que
traduz que sé&o tradicionais, que tem muita qualidade, e que séo icones ou
seja que as pessoas querem copiar entdo elas sdo o simbolo maximo do
status na grande vitrine do mercado. O luxo € o que as estrelas consomem,
€ 0 desnecessario que é necessario. (TRAVASSOS, 2006).

Marca de luxo é aquela que aparece em eventos mais sofisticados, em
shoppings mais caros, em revistas mais especificas, em maillings
personalizados onde ganham presentes e novidades visando os ‘ricos e ou
famosos’ que na propaganda tradicional [radio, TV, etc [...] € mais pensada
para atingir o publico classe A e B. (GIL, 2006).

Para Rodeiro (2006) luxo € em relagdo a marca, o0 luxo € a seguranca € 0
status que ela te oferece. Um sapato italiano permite uma seguranca para
guem vai usar, o relégio que o homem usa € o cartdo de visita que
apresenta ele, a mulher vocé reconhece pela bolsa ou pela j6ia e existe
uma preocupac¢do muito grande com o que se esta usando é fundamental a
gualidade, por que o requinte é traduzido pela postura, e isso tudo é o luxo,
€ poder acessar isso que € bom e saber o valor que isso tem.

Luxo em termos de marca é tudo que tem muita qualidade, sédo os produtos
que cuidam dos pequenos detalhes, é o caimento, o corte, que conseguem
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se fazer perceber como especiais, mesmo estando na linha do que esta
sendo usado por todos. (MAGALHAES, M., 2006).

Luxo é o melhor, o especial é tudo o que faz vocé sentir assim, o melhor, o
especial. (MEIRELES, 2006).

E tudo de bom, o que tem de melhor. Mas o melhor na opinido de quem tem
dinheiro para poder pagar. (MAGALHAES, C., 2006).

Existem duas formas de analisar. Vocé tem o luxo subjetivo que é aquilo
gue excesso pra vocé, ou dificil de acesso ou inacessivel que tem a ver com
os seus valores e objetivos de vida, entédo é habito hoje as pessoas dizerem
que luxo é ter tempo para ficar com os filhos, que luxo é ter tempo para tirar
férias, isto algo muito subjetivo que tem a ver com luxo comportamental, que
tem a ver absolutamente com uma questéo intrinseca ligada a sua relagao
de tempo e inacessibilidade enfim [...] quando a gente leva a questdo do
luxo apenas o termo, o termo luxo tem a ver com o inacessivel, ostentacéo,
tem a ver com aquilo que ndo esta disponivel pra todo mundo em qualquer
lugar a qualquer momento, entdo se € luxo ter mais tempo a relacdo é a
mesma, mas as pessoas confundem muito. Luxo subjetivamente é ter
tempo [...] mas isso é antropologia [...] 0 luxo de consumo € o luxo de
exceléncia é o ramo da atividade econ6mica que trabalha com o escasso
com o raro com mao de obra singular, com aquilo que ha de melhor no
mercado, com a melhor mdo de obra, com o coeficiente do tempo da
exceléncia, do cuidado com o detalhe, com o nobre, este é o luxo de uma
atividade de negdcio, que trabalha de forma técnica e concreta a oferta de
produtos e servicos que passa pela construgcdo do olhar da exceléncia.
(FERREIRINHA, 2006).

Para este grupo, o luxo esta relacionado as questdes reais e fisicas de
marca e de produto, ligando o conceito diretamente ao consumo.

Na visdo do outro grupo de respondentes:

Para cada pessoa é uma coisa. Ter condicao de fazer o que quiser é luxo,
ser dona do proprio nariz traduz luxo. (PASCOWITCH, 2006).

Luxo é emocdo, é a verdade interior que se apresenta, € emocional, é
lidico, é sonho. Luxo é por necessidade implicita. (BORGES, 2006).

Luxo é tempo. E qualidade. Exclusividade. (BICALHO, 2006).
Birman (2006) coloca uma visao intercessiva:

Hoje ja é convencional dizer que algo é luxo [...] tudo é luxo. No Brasil este
movimento é muito recente, de 20 anos para ca, quando Collor abriu as
portas aos produtos estrangeiros e o luxo entrou para que todos tivessem
acesso. Hoje eu acho que luxo é qualidade de vida, é life style, é conforto é
bem estar, € ter tempo [...] ndo é so6 grife, na verdade pode ter luxo em tudo,
pode-se consumir luxo em qualquer segmento no Brasil por que existe
demanda e oferta para isso, ndo € mais tao restrito, parece ate ter perdido o
real sentido. Parece que sdo dois mercados do luxo, o verdadeiro e aqueles
gue podem consumir luxo, mas que ndo entendem seu real valor, nem tem
cultura para isso.

Assim como pensa Freitas (2006), quando coloca que luxo:

E desejo, é qualidade, é poder comer bem, tomar bons vinhos e fazer
massagem toda semana, é ter o que é raro, o que é diferenciado, criativo. E
poder comprar tudo que desperta o interesse é poder fazer tudo que quer,



151

sem que isso signifique necessariamente ter que provar para alguém que
vocé pode.

Ao se compreender, na visdo dos entrevistados, o conceito de luxo, com

foco na resposta indicada pelos respondentes do primeiro grupo, buscou-se

identificar as caracteristicas fundamentais atribuidas a um produto considerado de

luxo.

Tem que ser exclusivo e muito, muito bom. (PASCOLATO, 2006).

Sofisticado, bem feito de gosto apurado, com qualidade (PASCOWITCH,
2006).

Tem que tocar o imaginario das pessoas, € sempre diferencial [...], a
embalagem deve ser especial. Nao tem a ver com ostentacdo, tem que
tocar o eu da pessoa. (BORGES, 2006).

Qualidade extrema, raridade, exclusividade, preco alto, distribuicdo seletiva,
comunicacao consistente, sélida (ndo pode variar muito). (GALHANONE,
2006).

Tem que ter qualidade, atendimento especializado, é o carinho com que se
trata, é a bossa. (BICALHO, 2006).

O consumidor do luxo é exigente entéo ele quer diferencial, tem que ter um
visual atraente, ter preco alto, ter design, ter visibilidade, glamour, ser
desejavel, ter valor agregado. (BIRMAN, 2006).

Ter design especial (que ndo se encontra em qualquer lugar) ter um tecido
especial, ter acabamento especial, por isso custar mais do que os outros.
(FREITAS, 2006).

Muitas caracteristicas; poderia listar uma série, acho que comeca com o0
compromisso com exceléncia e finaliza com a obsessdo pela exceléncia,
tem que tracar um diagrama ele se comporta desta forma, tem que estar
comprometido com a exceléncia no inicio e ser obcecado por ela no final.
No meio disto, bem nos criamos um desenho que € a flor do luxo, pela
relacdo de beleza que a flor exerce em todo 0 mundo, qualquer individuo
em qualquer lugar do mundo reconhece a flor como icone maximo de
beleza e dentro desta flor a gente criou pétalas e agente diz que uma
construcdo de um produto de luxo precisa passar pela beleza, pela
atemporalidade, pela universalidade, pela distribuicdo, ndo pode estar
disponivel a qualquer um, a qualquer momento, precisa passar pelo preco
formado de forma estratégica, entdo tem algumas pétalas que trabalham
esta segmentacdo do luxo, este produto precisa ser classificado desta
forma, tempo, historia, tradicao, originalidade. (FERREIRINHA, 2006).

Bonito, caro, bem feito, ter tradi¢céo, ter qualidade e estar ligado a um mundo
glamouroso. (TRAVASSOS, 2006).

Sofisticagéo, qualidade, bom gosto. (GIL, 2006).

Exclusividade. Vocé nao pode vulgarizar o produto, ou seja, eu preciso ter
um numero muito limitado de pecas, por que a pessoa precisa sentir a
exclusividade do que esta usando, e o luxo precisa eliminar a mesmice, a
sensacao de se sentir igual, € por isso que a pessoa paga mais caro
exatamente por isso. Porque a pessoa ndo quer encontrar a marca em cada
esquina e na verdade assim se enriqguece o mercado como um todo, e se
diferencia as pessoas. (RODEIRO, 2006).

Em primeiro lugar € a qualidade da composicao do produto, que vai desde a
linha até o design da peca. (MAGALHAES, M., 2006).
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Ter qualidade, beleza, design, ser especial, tinico. (MAGALHAES, C., 2006).

Percebe-se que alguns dos fatores fundamentais que caracterizam um
produto de luxo é a diferenciacdo, a exclusividade, o design ou beleza, o preco, e a
seletividade. Obviamente outros fatores sédo relevantes, principalmente o poder
aquisitivo.

Entdo, quem consome marcas de luxo? A resposta é Obvia: quem pode
pagar por ele (PASCOLATO, 2006); isto €, quem tem dinheiro. Mas, Borges (2006),
retratou uma realidade que esta relacionada ao poder e a excentricidade, quando
afirma que: “Pessoas que querem ser e as que querem parecer luxuosas (comprar
para ostentar ¢ démodé, € exagero [...]; ex.. quem compra uma viagem para a
galaxia pode comprar para aparecer ou para se satisfazer.”

Entretanto, de acordo com evidenciado no bojo dessa dissertacdao, o
posicionamento de Galhanone (2006), esta associado ao segmento soécio-

demografico:

Um segmento sdcio-demografico (alto poder aquisitivo). A classe A mais, e
B quando ha facilidade de pagamento (o que amplia o publico — no Brasil, o
olhar para o luxo é deslumbrado), os que déo valor ao status, quem nao
quer ficar excluido de um grupo social (ex. pessoas que tinham dinheiro e
precisam manter as aparéncias, mesmo com dificuldades, também
consomem).

Ferrerinha (2006) destaca dentro desta avaliacdo demogréafica, uma visao

especial:

Diversos publicos consomem luxo. Eu nao acredito também numa vertente
que diz que o consumidor de luxo é quem esta no topo da piramide social,
isto é limitado, ndo sustenta, ndo garante a atividade econémica do mundo
hoje, o perfil do consumidor do luxo é que aquele que esta disposto a se
aventurar em um consumo que é absolutamente racional mas que tem uma
tomada de decisao por valores emocionais, se ele é da classe W, Y, Z, se é
da classe A, B, C, D ndo importa; o que é uma relacdo de dinheiro? Uma
relacdo de dinheiro pra mim s6 exerce papel de velocidade de consumo, ou
seja, quem tem mais gasta mais no momento que quer, quem ndo tem
planeja, se prepara, quem nunca vai ter jamais tera acesso, o dinheiro sé
exerce o papel de promover e facilitar sua acessibilidade mas o dinheiro ndo
cria e tira sonhos, vocé sonha antes, o perfil do consumidor de luxo é este.
E qual é o segmento de consumidores que garante hoje o volume que esta
sendo realizado no segmento de luxo mundialmente? E a classe média
aspiracional, por que ela se movimenta continuamente no processo de
consumo, quem esta muito acima, pode a qualquer momento em qualquer
lugar, a classe média busca constantemente este consumo.
(FERREIRINHA, 2006).

Para Bicalho (2006) quem consome luxo: “Sao as pessoas cultas. Quem

viaja, e viaja quem tem dinheiro, mas tem aqueles que tém dinheiro, mas néo tém



153

bom gosto. E um conjunto, o conjunto da obra.” Freitas (2006) segue esta linha:
“Quem tem cultura, poder aquisitivo alto, e que sabem valorizar o que é bom.”

Birman (2006) diz que: “S&o pessoas que tém alto poder aquisitivo e pessoas
gue sonham, que adorariam ter tal coisa, mesmo que para iSso precisem pagar com
esforco e ainda precisam mostrar a todo mundo.” Para Travassos (2006): “S&o as
pessoas gque gostam conhecem e reconhecem o que é bom, especial e raro.” Gil
(2006), Rodeiro (2006) e Magalhdes (2006) tém uma visdo bastante semelhante; o
primeiro diz: “Quem pode pagar por ele.” E segundo: "Todo mundo que pode, ja
conheceu um dia, que tem alguma base de bom gosto.” E o terceiro: “Quem pode
pagar. Nado s6 os que sabem o que € bom, mas aqueles que podem pagar.” E,
Magalhdes C. (2006) fecha o assunto: “Quem quer sentir bem por que sabe o que
existe de bom, e que pode ter.”

Uma coisa é certa: € necessario ter dinheiro para adquirir produtos de
luxo. Sabe-se, no entanto, de acordo com as pesquisas feitas para este estudo, que
as classes que efetivamente adquirem produtos de luxo sdo a AAA, AA, Ae B. A
visdo de Ferreirinha balanca esta afirmacdo, mas ndo a exclui. Dinheiro imediato,
dinheiro a médio ou longo prazo, mas consumo de luxo pressupfe condicdo
financeira. E, dentro desse contexto, questionou-se porque as pessoas consomem
marcas de luxo e, se este consumo estd associado ao simbolismo; vinculo
emocional; status; sucesso; poder; seducdo; ou outros beneficios.

Na visdo de Pascolato (2006), o consumo esta relacionado ao

encantamento “de poder ter”:

No Brasil as pessoas tém uma cultura muito recente, de muito pouco tempo
sobre luxo (pouco sofisticado), as pessoas tém vontade de consumir, mas
ainda consomem pelo encantamento, € o consumo do dinheiro novo, e que
€ importante para fazer girar a economia, inclusive, as pessoas com
condicao ‘intermediaria’ elas querem consumir 0 mesmo gque consomem as
pessoas que elas admiram [...], querem se parecer com elas, este é um tipo
de consumidor mais comum no Brasil, 0 outro é o consumidor que consome
por que gosta do luxo e pode pagar por ele.

Para Ferreirinha (2006), o consumo de luxo se da por simbolismo, status,
necessidades, etc. “O grande desafio de quem trabalha com o segmento de luxo, e é
a primeira dica que sempre dou, s6 trabalhe com o segmento de luxo se vocé ja de
cara retirou a cortina do preconceito. Se esta fase for ultrapassada, se conseguira

trabalhar melhor e de forma inconsequente e liberta.”
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Para os demais entrevistados, o consumo esta relacionado a indicativos muito

semelhantes:

O consumo de luxo estd ligado a qualidade superior, ao status.
(PASCOWITCH, 2006).

Esta associado ao bem-estar e ao poder gastar. (BORGES, 2006).

e por todos os atributos mencionados, cada um com seus motivos ou a
soma deles. (GALHANONE, 2006).

Pelo poder que traduz. E uma composic&o [...] a roupa e a bolsa, o calgado
e onde mora e como se locomove [...] as tribos de consumo se identificam
por estes atributos. (BICALHO, 2006).

Por que o luxo traz tudo que tem de melhor, por que me oferece satisfacao,
conforto e bem estar. (BIRMAN, 2006).

Por tudo isso junto, por que estas coisas ja ndo se separam [...] na verdade,

as pessoas ndo podem dizer que o luxo é uma coisa que tem muita
gualidade que vai durar a vida inteira, por que vocé ndo quer um produto
pra vida inteira, vocé quer aquilo muito bom naquele momento que ele te dé
uma sensacdo de te deixar super inserida no contexto do luxo.
(TRAVASSOS, 2006).

Por status e por poder e pra sentir bem também. (GIL, 2006).

Status e simbolo de poder sdo muito fortes, a gente usa muito isso como
argumento de venda, por que na verdade isto constréi um cartdo de visita
pra uma pessoa. (RODEIRO, 2006).

Principalmente por poder, por que as marcas estratificam as pessoas.
(MAGALHAES, M., 2006).

Pelo conjunto indicado, mas também, principalmente para ficar de bem com
avida. (MAGALHAES, C., 2006).

Sabe-se que o consumo de luxo ndo é para todos, pois sO tem acesso
agueles que efetivamente podem pagar por ele (PASCOLATO, 2006;
PASCOWITCH, 2006). Entretanto, Borges (2006), afirma que ndo se consome o luxo
guem tem: “Incapacidade financeira, ou se faz uma avaliacdo de sentido da vida, do
tipo qual a diferenca isto faz na minha vida, por que pagar muito mais por isto ou por
aquilo?”

Mas, a resposta de Galhanone (2006) traz a tona o universo das

dificuldades e das diferencas sociais, bem como o custo x beneficio:

As pessoas muito racionais podem ter dificuldades com este universo ja que
a relacdo custo x beneficio assusta. As barreiras morais da ostentacéo
também podem influenciar, inibir alguém a consumir marcas de luxo, e falta
de condic¢éo financeira.

Ferreirinha (2006) destaca sua visdo, complexa para este contexto:

Olha s6: eu vou te falar, mas eu tenho uma visdo do segmento de luxo que
muitas vezes conflita com a visdo mais ortodoxa, eu ndo acho que alguém
ndo consome luxo, acho que todo mundo consome luxo, depende da sua
perspectiva de consumo. Se vocé considerar que a pessoa pode consumir
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luxo por status, diferenciacdo, indicativo de padrao, conhecimento,
exposicao, vocé pode ter o mesmo consumidor se manifestando da mesma
forma em diferentes ocasifes e de formas diferentes e vocé pode ter um
consumidor que sO6 consome por status, mas porque eu digo que todos
consomem luxo porque quando eu tenho um homem que toma uma decisao
de consumo por uma gilette mac3turbo em detrimento de outro aparelho de
barbear, é luxo. Vocé ta pagando numa gilete quase 500% a mais do que
vocé pagaria para atender uma necessidade. Se ndo fosse assim as Casas
Bahia ndo conseguiria vender para empregada doméstica um guarda roupa
novo. Eu entendo a segmentacdo do luxo como as marcas ultra mega
poderosas brasileiras ou internacionais ou a manifestacdo do consumo do
excesso que se da em qualquer tipo de posicao social.

Os demais respondentes, caracterizam a decisdao de ndo consumo do luxo,
como uma questao simples de inviabilidade financeira ou moral de preconceito pela

realidade social do pais, como segue:

Somente se nao tiver condicdo ou por apelos sociais. (BICALHO, 2006).
Por ndo poder pagar. (BIRMAN, 2006).
Por preconceito. (FREITAS, 2006).

Pessoas que questionam movimentos de midia, moda, consumo. Pessoas
gue tém um comportamento alternativo no sentido de consumo, que
guestiona, que acha uma besteira consumir luxo. Tem a ver com a filosofia
pessoal. (TRAVASSOS, 2006).

Por ndo poder [...] (GIL, 2006).

Por falta de condicéo financeira, por ndo poder ter o que € bom. Quando ela
toma conhecimento do que existe com qualidade ela s6 ndo compra quando
néo pode. (RODEIRO, 2006).

Quando vocé ndo pode pagar, ou quando vocé faz uma avaliagdo
emocional. (MAGALHAES, M., 2006).

Quando n&o pode pagar. (MAGALHAES, C., 2006).

Em decorréncia dessas respostas sobre quem consome o luxo, buscou-se
questionar, também, o mercado de luxo no mundo e no Brasil. As respostas foram

associadas a expansao e em segundo plano a questao cultural:

Tanto no Brasil como no mundo € um mercado que cresce, mas cresce
mais 0 consumo desta categoria que quer sentir mais proxima dos que
podem mais. (PASCOLATO, 2006).

Tanto no Brasil quanto no mundo este mercado estd em expansédo, as
pessoas estdo cada vez mais querendo consumir o que € bom e também
estdo conhecendo mais. (PASCOWITCH, 2006).

O conceito do luxo no Brasil € equivocado, mas existe, € novo e crescente.
No mundo o nivel cultural e de conhecimento é mais amplo e as pessoas ja
sabem melhor por que consumir luxo e o que € luxo. No Brasil, a questédo do
status € muito forte, as pessoas precisam parecer para isso se valem do
luxo mesmo que isto lhes causem transtornos por que as vezes gastam até
0 que ndo podem. (BORGES, 2006).

No mundo, o mercado esta crescendo muito, porque tem a ver com querer
cada vez mais o0 que ha de melhor. O luxo que é a busca pelo belo motiva a
sociedade a se desenvolver. No Brasil, (ndo é um povo muito racional) que
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€ muito voltado para o fazer imediato, tem tudo para consumir o luxo, porém
ndo tem condicdo financeira o que transforma os objetos de luxo em
verdadeiros desafios e sonhos de consumo. O brasileiro ndo tem a cultura
verdadeira para o consumo do luxo. (GALHANONE, 2006).

Todo mundo hoje quer algo especial e quem pode consumir luxo quer as
coisas de um jeito cada vez mais exclusivo. E preciso agregar algo a
produto que s6 aquela pessoa pode ter, assim ela valoriza, e acho que isto
€ uma tendéncia mundial que estamos também experimentando no Brasil.
(BICALHO, 2006).

O mercado esta crescendo, se preparando, estudando (MBAs, Cursos de
gestdo...) muitos produtos e marcas entraram e aos poucos as pessoas
estdo entendendo que tem demanda para consumir o que é bom e caro,
mas € preciso saber como atender este segmento, o que é a maior
dificuldade encontrada. (BIRMAN, 2006).

O mercado do luxo esta crescendo no Brasil e no mundo. Na Bahia este
processo parece mais lento por que somente uma minoria pode consumir, e
esta procura comprar quando viaja (preco e cultura). E dificil trabalhar uma
grife a nivel regional ja que a maioria tem preconceito quanto o consumo
local e é chique dizer que trouxe de fora, de um grande centro, sinal de que
ele tem acesso ao que outros ndo tém. (FREITAS, 2006).

Acho que esta crescendo porque hoje a gente tem varias lojas de grife
espalhadas pelo Brasil e isso passou a ser comum no dia a dia, ah vou
comprar um terno Armani, antes apenas as grandes estrelas do cinema
tinham acesso, agora é muito mais acessivel, e 0 que € interessante é que 0
Brasil também esta comegando a desenvolver artigos e marcas de luxo. E a
humanidade de maneira geral esta mais elegante, a apresentacdo das
pessoas, a cultura de aparéncias, e isso hoje é condicdo para insercdo em
grupos que sédo segmentados por condutas de comportamento, ou seja, é a
definicdo da tribo a qual vocé pertence, e eu acho que isso pode ser sadio,
demonstra auto-estima, que pode nao ser fundamental, mas é bacana,
assim se vocé pode frequentar uma boa academia ir a um excelente
restaurante, ou seja, a tendéncia é a gente querer o que é melhor e hoje a
gente percebe que a gente tem o melhor aqui no Brasil. O América € um
restaurante aqui no Rio que tem tudo que um grande restaurante americano
tem, e isso tudo traduz que a comunicagdo estd sendo muito bem
trabalhada. (TRAVASSOS, 2006).

Estdo crescendo muito, as pessoas estdo muito ligadas nisto, a midia, as
festas, tudo € muito globalizado, as pessoas tém muito acesso e entdo
podemos criar 0 desejo nas pessoas € as pessoas estdo podendo mais
também. (RODEIRO, 2006).

Acho que é um mercado delicado. Acho que se as pessoas assumissem
mais sua personalidade, usariam menos marcas, mas manteriam o
consumo de coisas de qualidade. Isto muda um pouco a maneira pela qual
nés vemos o crescimento do mercado. Por que ndo existiiam 0s precos
absurdos e sim os precos altos devido a composicdo, ou seja, ao custo real
de um produto mais bem elaborado. (MAGALHAES, M., 2006).

E muito mais acessivel, € muito mais facil comprar agora, a Daslu veio para
acabar com a distancia entre o Brasil e o luxo. Agora qualquer um entra e
compra um artigo de luxo, antes nem tendo dinheiro ndo tinhamos acesso
por aqui, tinha que ir para o exterior, e assim acabavamos nem mesmo
conhecendo as coisas [...] (MAGALHAES, C., 2006).

Percebe-se que o conceito esta intimamente ligado as questdes culturais,

politicas, sociais e econ6micas. Isso é 6bvio porque a visdo dos paises do primeiro
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mundo é sofisticada, onde luxo é possivel, é disponivel e por isso é basico, normal.
J&4 em paises em desenvolvimento, como no caso do Brasil, a questdo cultural
proveniente das caréncias na educacao, na area financeira e até decorrentes de
questdes politicas, acarreta desvios de comportamento. E, neste caso, o brasileiro
parece estar iniciando um conhecimento e um reconhecimento sobre marcas de
luxo, que ainda esta distante da realidade dos paises desenvolvidos, mas que
parece ter assumido uma curva de crescimento principalmente, quando se percebe
gue ja sabem e podem sonhar com o que existe de melhor em cada segmento.

Ao identificar o conceito e entendimento de marca e marcas de luxo,
buscou-se relacionar estes conceitos ao entendimento da comunicacdo de marcas
de luxo. A primeira questao foi de como o luxo deveria ser comunicado. As respostas

foram as seguintes:

A comunicacdo é convencional até hoje. Temos muitos consumidores
iniciando nesta categoria (novos ricos — jovens [...], a comunicacdo nao
pode ser mais elaborada do que ja é, que mostra um luxo mediano.
(PASCOLATO, 2006).

Deve ser comunicado com cuidado, ndo pode estar junto de uma marca
popular, se for no mesmo veiculo devera ser em horario especifico, o
tratamento do material, a linguagem, e apresentacéo, devem ser especificas
para o publico que devera comprar estar marca. (PASCOWITCH, 2006).

A comunicac¢do deve ser especial, deve tocar, emocionar, a propaganda tem
que ser impactante, vai ser dificil trabalhar na midia aberta, € melhor
segmentar, dirigir a comunicacdo. (BORGES, 2006).

Para segmentos. (GALHANONE, 2006).

Devem ser feitas acdes especiais e exclusivas com uma base vip, e ndo
midia aberta para todos. (BICALHO, 2006).

As grandes grifes como a Dior anunciam suas campanhas mundiais em
grandes veiculos como as Revistas ELLE e VOGUE, fazem isto para
despertar 0 desejo em massa (“massa”’) jA& num segundo momento
completam suas estratégia com acdes pontuais como fez a concessionaria
gue lancou o Twareg no Brasil, sua assessoria convidou um mailling vip
para ir de helicoptero ate um ponto do interior de SP onde estavam fazendo
o test drive e depois nos trouxeram de volta de helicoptero ate o prédio. A
acao dirigida € muito forte, impacta e déa resultado. (BIRMAN, 2006).

Tem que despertar desejo. Tem que ter diferencial ndo pode ser igual aos
outros, tem que ter sua linguagem, sua identidade. Tem que ser atemporal
para que sempre possa ser usado, embora seja 6timo ter a novidade.
(FREITAS, 2006).

Com inteligéncia, ndo adianta fazer qualquer coisa, isso vai significar jogar
dinheiro fora, é preciso planejar, buscar a adequacdo entre o que esta
sendo oferecido e as sensacfes que 0 possivel consumir quer sentir ao
consumir o luxo. (TRAVASSOS, 2006).

Com inteligéncia, com cuidado e focando as emoc¢fes que o consumidor
guer sentir ao adquirir tal produto. (RODEIRO, 2006).

Acho que de maneira explicita, quero dizer, demarcando os pontos fortes
daquela marca, que pra mim o luxo sempre passa pela qualidade, entéo, se
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eu penso na Cartier eu penso em ficar tranquila por que meus acessorios
podem ate ter problema mas eu ndo vou ter problema em trocar a peca,
entdo a comunicacao deve oferecer isto pra mim, o endereco e como devo
proceder caso eu tenha necessidade [...] (MAGALHAES, M., 2006).

Através da midia, revistas, festas, com glamour e requinte. (MAGALHAES,
C., 2006).

Para Ferreirinha (2006), a forma de trabalho est4 diretamente relacionada as
emocOes que deverdo ou poderdo ser despertadas para que se conquiste o
consumidor, conforme segue:

Acredito que deve ser trabalhado com a desconstrucdo da emocdo, isto
quer dizer o que, ndo basta apenas emocionar, € preciso desconstruir isso,
para tecnicamente, de forma estratégica, aprender a emocionar o
consumidor com uma tomada de decisdo, entdo a comunicacao do luxo,
precisa ser formada absolutamente sobre uma construcdo emocional
qualificada, entédo isso quer dizer que é preciso encontrar as formas de se
comunicar levando em conta que um cliente que se manifesta dentro desta
atividade ndo pode em hipétese alguma racionalizar essa tomada de
decisdo. Se a comunicacao incitar nele uma avaliacéo racional perde-se por
que este consumo é de supérfluo.

Deve buscar atingir sempre o consumidor certo, levando em consideragéo
as categorias, o0 mercado, o veiculo, a especificidade, o publico e a segmentacao,
entre outros aspectos. Face ao exposto, solicitou-se aos respondentes que estes
comentassem sobre a importéancia dos meios de televiséo, radio, jornal, Internet,
outdoor, mobiliario urbano e revista, buscando em seus posicionamentos algum que

mais se destaque. As respostas foram as seguintes:

Os veiculos e as agéncias parecem estar passando por uma crise de
identidade, parecem fazer um downgrade na comunicacdo para que uma
comunicacao Unica sirva a todos os paises para atender a um pseudoluxo
(média-alta). (PASCOLATO, 2006).

Acho todos importantes, mas ndo focados; ou seja, investimento demais
para resultado de menos, os mais focados seriam radio SP Eldorado,
Glamurama, Revista Vogue, e a¢Bes de marketing. (PASCOWITCH, 2006).

Cada um tem sua importancia, mas acho que as midias dirigidas como
acOes diretas [...] (BORGES, 2006).

Revista Daslu, Lelis Blanc, a midia fechada é interessante, porém mais
seletiva. (GALHANONE, 2006).

N&o acredito que estes veiculos sejam importantes para o0 consumo de
artigos de luxo. (BICALHO, 2006).

Acredito nestes veiculos de massa num primeiro momento quando for uma
acdo grandiosa. (BIRMAN, 2006).

Depende de como é feita a midia. A empena ou midia externa de impacto
traduz poder, o outdoor € mais popular, a tv pode atingir publicos que ndo
interessam e isso pode prejudicar a identidade do produto, é preciso ser
muito bem segmentado. (FREITAS, 2006).

As marcas de luxo ndo devem se equiparar as acfes que o varejo realiza,
elas ndo precisam disso, ela precisa se associar ao pitoresco, ao delicado,
por exemplo, se for o caso de ir para televisdo, uma griffe deveria vestir um
personagem de novela, e ndo entrar com comercial direto, acho que
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funciona muito mais se estiver inserida num contexto natural.
(TRAVASSOS, 2006).

Produto de luxo pede muito cuidado na comunicac¢éo, as midias tradicionais
podem até entrar, mas, por exemplo, radio, acho que ndo combina [...] tv até
pode ser, jornal eventualmente e depende do jornal, revista sim mas
também depende da revista, enfim [...] (RODEIRO, 2006).

Acho que os dirigidos s&o mais eficientes para uma atitude e a midia € mais
indicada para a constru¢cdo da marca ou da imagem. (MAGALHAES, M.,
2006).

Tanto faz, desde que vocé saiba usar essa midia direcionando para o
cliente certo. (MEIRELES, 2006).

Ferreirinha (2006), faz uma avaliacdo que aborda a questdo da fonte do
dinheiro, o que imp6e ainda mais cuidados antes da definicdo de investimentos em

midia de massa:

Os veiculos de massa ndo sao indicados para 0 segmento de luxo, mas
depende do segmento, entdo, como a publicidade de massa é muito cara
entdo o mais indicado sdo os eventos que se faz em lojas ou pontos de
venda, onde vocé lida diretamente com o consumidor. A sociedade do
consumo mundial ela tem o dinheiro transeunte que é o dinheiro do turista,
0 nosso dinheiro vem 100% do consumidor brasileiro, ndo temos a
influéncia do euro, do dollar, do ien, o nosso turista ndo consome produtos e
servicos de luxo no Brasil. Tirando hoje o impacto do turismo no Brasil na
area da hotelaria, que o Brasil € dominante, ai sim o Brasil poderia usufruir
um pouco mais, mas de maneira geral, 0 turismo representa muito pouco
pra nossa atividade econdmica do luxo. (FERREIRINHA, 2006).

Pelas respostas, notou-se uma nao uniformidade para os meios em

especifico, ficando dificil a analise mais profunda de qual seria a melhor indicacdo de

midia. Assim, buscou-se, associado a esse questionamento, ter a visdo dos

respondentes, em relagcdo a outros meios, como, por exemplo, eventos, relagbes

publicas e networking. Neste momento € possivel verificar que a grande maioria

concorda que acdes diretas sdo mais eficazes para este contexto, afirmando serem

estes 0os melhores meios:

Melhores. Conversam com as pessoas, estabelecem relacdes entre a marca
e quem usar, criar vinculos e tornam as pessoas felizes e satisfeitas, se
vocé diz que a pessoa ficou bem com esta peca ela vai querer comprar de
novo para ouvir de novo. (BORGES, 2006).

Diretos e, por isso, mais eficientes. A linguagem mais dirigida também
permite melhor acompanhamento das opinides do publico que se quer
atingir, a resposta é mais rapida e direta também. (GALHANONE, 2006).

E por ai. (BICALHO, 2006).
E este o caminho quando estamos no mercado local. (BIRMAN, 2006).

Isto sim é importante. A pessoa que recebe uma abordagem dirigida quando
bem feita, fica feliz e orgulhosa mesmo que esta ndo usufrua. Os eventos,
por exemplo, sdo capazes de criar a atmosfera do life style, que uma grife
sempre busca. (FREITAS, 2006).
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Tudo que é mais direto, dirigido no Brasil tem um indice de aproveitamento
mais eficiente, assessoria de imprensa, Relacdes publicas, network em
eventos, etc [...] (FERREIRINHA, 2006).

Acho que eventos chics que presenteiam clientes vips sdo uma boa opcéo.
O consumidor classe A e B gosta de privilégios, de sentirem-se vips, de
serem escolhidos. (GIL, 2006).

O mesmo se aplica as midias dirigidas, uma festa pode fazer a diferenca no
consumo do seu produto ou ainda vocé pode colocar uma pessoa de
destaque usando seu produto numa festa e este objeto virar o centro dos
comentarios, depende da sua criatividade. (RODEIRO, 2006).

Acho estes mais eficientes se vejo alguém usando uma coisa legal, ndo
quero igual, mas quero alguma coisa similar [...] (MAGALHAES, C., 2006).

A relacdo da comunicacdo de produtos de luxo deve ser direta com a
finalidade de estabelecer relacbes proximas e criar vinculos. Dai, a importancia de
se saber quais as caracteristicas mais apropriadas para comunicar marcas de luxo,

onde os entrevistados afirmaram que:

E interessante chamar celebridades para participar e anunciar o luxo, mas é
fundamental estabelecer uma relacdo direta com uma madrinha da marca, a
exemplo, da Dior. Isto porque a gente quer este dinheiro novo, as coisas
precisam andar. (PASCOLATO, 2006).

Devem ser as mesmas que apresenta o consumidor. (PASCOWITCH,
2006).

Ser original, impactante e sofisticada e inusitada. (BORGES, 2006).

Depende do conceito: quando vende tradicdo tudo é mais sobrio,
conservador podem também ser mais jovens e arrojadas, depende do
espirito da marca. (GALHANONE, 2006).

A qualidade de tudo que esta envolvido no processo, do papel ao tipo de
letra, sem muito contetido, com imagens que falam [...] (BICALHO, 2006).

O que for mais discreto possivel, as pessoas tém medo de chamar muita
atencao, pessoas que tem dinheiro sdo inseguras, ndo compram para se
expor compram pelo conforto. Tem que demonstrar equilibrio, hoje em dia
nao tem mais sentido usar tudo de grife, como uma perua, fica legal misturar
algo bacana com uma calca ou regata basica, isto torna o luxo discreto e
muito mais delicado. (BIRMAN, 2006).

Tudo, desde o cheiro que pode ser impregnado aos produtos, passando
pelo mobiliario da loja, o ambiente, a localizacdo, a seguranca para acessar
este local, tudo que pode traduzir beleza, bem estar, conforto ao
consumidor. (FREITAS, 2006).

E requinte, delicadeza, sutileza, conceito, jeito de ser, sentimento [...]
(TRAVASSOS, 2006).

Facilidades, qualidade altissima, beleza, bem estar, prazer. (MAGALHAES,
M., 2006).

Discricao, leveza, delicadeza. (MAGALHAES, C., 2006).
Ferreirinha (2006) destaca atributos especiais, que buscam salientar mais
uma vez detalhes emocionais (quando tratar-se de comunicacdo para produtos de

marca de luxo):
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A mesma importancia que tem para qualquer marca, pra escova de dente
ou para um carro, a diferenca é que qualquer produto que ndo esteja na
segmentacdo do luxo ainda tem o apelo da qualificacdo, entdo pode-se
dizer que a escova de dente elétrica mesmo que supérflua pode-se dizer
qgue ela limpa melhor entdo ainda se tem um atributo, um recurso de
gualidade que ainda pode designar uma diferenciacao para o consumidor, o
gue nao se pode comunicar, por exemplo, é que o batom Chanel é superior
a um batom qualquer, por que ninguém toma a decisdo de consumir um
batom Chanel por que é melhor tecnicamente para mulher, existe ali uma
decisdo absolutamente de relacdo emocional com a marca Chanel.

Entdo, qual seria a importancia da comunicagéo na decisao de compra do
luxo? Os respondentes afirmaram que trata-se de imagem, de conjunto, da
conquista do consumidor. Ou seja, € dada a comunicacdo um carater de co-
responsavel pelo sucesso comercial de um produto de marca de luxo, ja que este
estagio é posterior a criacdo do desejo pelo consumo, o que vai fazer o consumidor
abandonar a relacdo racional que poderia fazer de custo versus beneficio e passar a
avaliar determinado produto através de sua marca e do que ela gera de sentimentos
no momento do consumo.

A resposta de Meireles (2006), maior representante do consumo de
marcas de luxo no Brasil, traduz a dimensédo da importancia da comunicagcdo no
processo de decisdo de compra: “Fundamental, ha uma ligacdo historica entre o
mundo das marcas de luxo, as revistas de moda e o0 show business.”

Os demais respondentes alinham suas respostas envolta de exemplos

diversificados, como segue:

O luxo é muito caro, hoje luxo mesmo € vocé poder ter o conjunto, ndo s6 a
roupa, mas ter um cabelo bem tratado com bons produtos, usar maquiagem
de boa qualidade, cuidar do corpo, ter tempo pra isso, € importante ter uma
imagem e parecer rica, nao somente ser rica, € € iSso que a comunicagao
tem que mostrar para conquistar alguém a consumir. (PASCOLATO, 2006).

Sem comunicagdo nao ha marca, a marca vai ser comunicada desde a
criagcdo do seu nome, a apresentacdo dele na embalagem e a divulgacao
dele na midia. (PASCOWITCH, 2006).

Se for completa é étima, se falar diretamente com o consumidor muito
melhor, vai acelerar as vendas e o sucesso de uma marca. (BORGES,
2006).

Acho que influencia a medida que alcanca o pensamento, os desejos do
consumidor. E preciso acertar em cheio no que ele quer ver ou saber e de
gue maneira. (GALHANONE, 2006).

A comunicacgédo direta, por exemplo, a indicacdo de uma pessoa tem muito
mais forca que qualquer propaganda. A relacdo do dono do lugar
diretamente com sua base de clientes também pode ser muito mais eficaz
do que outra coisa. Ex. uma empresa de colch6es mandou de presente um
colchdo para 4 clientes vips, elas contaram pra todo mundo que era
maravilhoso e as vendas cresceram muito. (BICALHO, 2006).

E muito importante para amarrar o processo. (BIRMAN, 2006).
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Total. Diante da variedade de excelentes marcas, sdo as ac¢les de
comunicacao que vao permitir a escolha por uma delas. (FREITAS, 2006).

Este é o grande advento da comunicacdo do luxo, enquanto isso era
emblematicamente pequeno, familiar, conservador, com a globalizacdo, a
universalidade, a democratizacdo do acesso com a internacionalizacao das
grandes marcas de luxo européias, o ponto de venda é a relacdo mais
importante que a marca tem para trabalhar com o consumidor entéo ele tem
0 mesmo grau de importancia na construcdo da marca, quando falamos
anteriormente na distribuicdo, quer dizer que é preciso preocupar-se com
onde este produto estard disponivel para o cliente e onde ele estiver é
preciso se preocupar com a harmonizacéo de incentivos, por que ele exerce
0 mesmo poder emocional numa decisdo de consumo. E uma experiéncia
gue se cria para encurtar a distdncia da marca com 0 consumo.
(FERREIRINHA, 2006).

Acho fundamental, mas como eu disse, ela tem que ser inteligente, ou seja,
criativo, tem que fazer diferente do ébvio que é justamente o que faz o que
€ simples que é o varejo [...] vocé precisa ligar o consumo a emocao quer
dizer se fizer alguém sentir algo com a possibilidade de consumir, ou seja,
guando vocé quer ser igual aquela ou aquilo que esta sendo mostrado [...] e
ndo o produto pelo produto, na verdade, € preciso construir e vender um
conceito [...] (TRAVASSOS, 2006).

E muito grande. No Brasil muita gente consome o que esta na moda. E
como se constréi a moda se nao pela midia?! (MAGALHAES, M., 2006).

A influéncia € muito grande [...] ajuda a formar opinido, ajuda a criar a
vontade de querer o que as modelos famosas tém. (MAGALHAES, C.,
2006).

Gil, (2006) destaca a qualidade do produto como principal requisito e diz que
a comunicagao ndo poderia criar o desejo se 0 mesmo nao apresentar as condi¢cdes

gue atendam racionalmente suas necessidades:

Depende do produto e depende do consumidor [...] acho que um produto
barato convence mais o consumidor, ja o produto caro, tem que ser bom de
verdade para conquistar determinados consumidores [...] eu, por exemplo,
ndo me considero uma boa consumidora de produtos que vejo na tv, na
intenet, no radio, etc.

Neste cenario, questionou-se sobre a importancia do canal (ponto de venda
ou de comercializacdo), na decisdo de consumo de produtos de luxo, quanto as
questbes de apresentacdo do espaco; vendedores; embalagens; localizacdo —
merchandising. As respostas foram diversificadas, mas ha destaques para o0s
respondentes que sao lojistas de marcas de luxo.

Para Freitas (2006),

O ponto de venda é essencial para o ponto de partida, ou seja, ndo se pode
imaginar trabalhar com marca sem antes ter um corpo de funcionarios que
fale a linguagem do consumidor. A embalagem pode encantar, pode
transformar uma simples compra em algo prazeroso e motivo de orgulho,
enfim todo este contexto interno e externo que envolve o produto e a venda
dele, podem confirmar ou negar o que a comunicacao deu inicio através da
midia ou de acdes dirigidas.
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Para Meireles (2006) “O local deve agregar aos valores do produto, deve
estar em sintonia com aquele universo que o produto representa.” Para Rodeiro
(2006): “E super importante ter pessoas bem treinadas, capacitadas para apresentar
0 produto, ndo posso ter uma pessoa feia para vender um produto para uma mulher
linda, ndo funciona, € preciso ter alguém que poderia usar aquela peca e Ihe cairia
bem também.” Para Birman (2006): “A programacéo visual ajuda muito, além disso,
0 manobrista, o cafezinho, e outros beneficios formam um pool de servicos que
conquistam, e mais uma vez, no consumo do luxo, faz a diferenca tudo que oferece
conforto e bem estar.” E, para Bicalho (2006): “ Em Salvador ndo existe ponto ideal,
Trapiche, Ornare sdo exemplos disso, a localizagcdo néo é problema mas ambiente é
tudo.”

Os demais respondentes confirmam a importancia do ponto de venda e sua

apresentacao de maneira geral, através das respostas que seguem:

Tudo compde a marca, mais uma vez é um conjunto. (PASCOLATO, 2006).

O canal de venda deve ter um excelente aproach, a embalagem também é
fundamental. (PASCOWITCH, 2006).

Tudo comunica, a loja, a roupa de quem vende, o jeito de falar, o espaco
para ficar, a seguranca, tudo compde um mix que precisa ser usado.
(BORGES, 2006).

O canal é super importante, € um ponto de contato que traduz uma
extensdo da comunicacado la de fora, tudo constr6i uma marca, a relacao
pessoal deve elevar a expectativa permitindo que ela saia realizada.
(GALHANONE, 2006).

E enorme, é claro que faz parte do pacote, tem que ser atual, mesmo
guerendo parecer antigo, ainda assim vocé pode apresentar o antigo mas a
iluminacao vai ser do futuro. Os hotéis de luxo em SP, o Emiliano, o Fasano,
sédo hotéis pequenos maravilhosos onde as pessoas que te atendem que
desfazem tua mala sao universitarios, vocé sente a pessoa como uma
amiga ela fala trés idiomas ela tem a mesma formacé&o que eu. Antigamente
a gente so6 tinha o modelo Casa Grande e Senzala, agora a gente tem
profissionais servindo que tem excelente posicionamento, que tem estilo,
gue tem educacdo de maneira que vocé se sente bem, bem assessorada
para tomar uma decisdo de consumo do que é luxuoso. (TRAVASSOS,
2006).

Acho que o ponto de venda é importante sim. Lugares exclusivos para bons
produtos é bem interessante. Quando se vé um produto especifico em
todos os lugares ao mesmo tempo, com todo tipo de pessoas, perde um
pouco o charme. Embora eu ache que depende muito de qual produto.
por exemplo: eu ndo uso perfume conhecido. Uso um perfume muito
desconhecido de uma loja pequena e chic da Europa. Ndo uso perfume
francés de free shop pois ndo quero encontrar 10 pessoas com 0 mesmo
perfume num jantar. (GIL, 2006).

Depende, tem produtos que precisam dele, tem outros que podem estar la
distantes mas que vamos até ele. De qualquer maneira o local tem que falar
a linguagem do consumidor que vai até la. (MAGALHAES, M., 2006).
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Ah, se isto ndo for legal, ndo da. Tem que ser de 6timo nivel, é fundamental
estar muito alinhado com o consumidor. (MAGALHAES, C., 2006).

Fechando esse bloco de perguntas, buscou-se identificar nos

respondentes a visdo da comunicac¢ao do luxo no mundo e no Brasil. As respostas,

hY

foram associadas principalmente a questdo cultural, mas, note-se que Meireles
(2006) da uma resposta objetiva e profunda sobre o processo de comunicacdo do

Brasil em relagdo ao mundo:

Devido a desigualdade social, o mercado de luxo tem grandes desafios a
vencer no Brasil:

1° E menor do que aparenta ser;
2° Sofre os estigmas de uma sociedade desigual;

Por isso tem que ser explorado profissionalmente e ndo pode ser
confundido com futilidade e desperdicio.

Ferreirinha (2006) faz uma avaliacdo completa do cenario nacional e

mundial, através da avaliacdo do estagio em que o Brasil se encontra, a que segue:

Eu tenho habito de dividir para compreender que passamos por uma fase
de crescimento do ambiente familiar para um momento da
profissionalizacdo e depois para as ferramentas profissionais de trabalho no
segmento de luxo, olhando para o0 mundo, ai entra 0 momento do marketing
do luxo, muito forte que marcou os Ultimos dez anos pela ferramenta
extraordinaria do marketing do luxo, que no Brasil nés estamos iniciando
agora este processo, la fora eles ja estdo passando desta fase que ja esta
consolidada eles estao entrando na diversificacdo dos negdcios, a gente vai
comecar ver Armani em Hotel, marcas diversificando seus produtos e suas
linhas, por que ja fizeram muito bem sua construgcdo de marca num longo
momento, ja investiram no marketing e continuam, mas descobriram a
diversificagdo como grande frente hoje de negdcios, entdo, o marketing a
comunicacao do luxo cresce e continua crescendo e esta década continua
sendo marcada por isso. Nesta década nos estaremos marcados por uma
sociedade de consumo baseada em tomada de decisdo emocional por que
nos ndo estamos decidindo por nada qualificado, isso vai crescer [...] por
gue se analisarmos o segmento de luxo enquanto atividade econdmica
profissional estruturada é muito nova, sao 20 anos, é muito pouco tempo, se
a gente imaginar que a maior empresa de venda porta a porta do planeta
gue chama AMWAY americana é maior que AVON no mundo, tem hoje um
faturamento por volta de 7 ou 8 milhdes de dolares e vocé pode analisar
uma LVMH que é uma corporacédo de alto luxo que fatura 17 bilhdes de
reais, entdo pode-se imaginar que a LVMH é um conglomerado maior que a
maior empresa de venda de porta em porta, entdo imagina ainda as
possibilidades de crescimento para este segmento.

Os demais respondentes destacam um desenvolvimento crescente nas

acoes, nas idéias e nos investimentos em comunicacao:

A cultura do luxo esta em desenvolvimento. Tanto no grupo de novos ricos
guanto dos ricos tradicionais. Uns consomem mais por que estdo
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descobrindo o que existe de bom, outros por que tem mais facilidade de
acesso ja que sempre puderam comprar. (PASCOLATO, 2006).

O Brasil copia 0 que o resto do mundo faz. Se as pessoas estao construindo
mais marcas e fortalecendo elas, naturalmente no Brasil também vai
consumir mais. (PASCOWITCH, 2006).

Vejo como um caminho de futuro que percorre as etapas de tempo,
dinheiro, estratégia, persisténcia, paixdo. E importante ressaltar que para
cada produto existe uma estratégia, € isto que nos temos que entender,
qgual o perfil daquela marca, o que ela quer transmitir, com quem ela quer
falar, depois disso temos que comunicar para que todos entendam o que ela
quer transmitir. (BORGES, 2006).

Chanel 21 ndo sai da midia, entdo funciona mesmo. Mas os donos das
marcas devem ter muito cuidado para definir seus canais de comunicacao.
Acredito que as decisGes vém de fora, junto com a marca, sobre onde
investir, onde comunicar, qual pais da América, qual cidade do pais, etc.
[...]- No exterior a comunicacao parece mais expositiva do que no Brasil por
gue la os consumidores estdo em toda parte, nos pontos de 6nibus, por
exemplo. No Brasil, esta visdo precisa ser bem mais apurada, mais dirigida,
para nao parecer que todos podem ter. (GALHANONE, 2006).

Teve uma evolucdo e agora estacionou, o shopping Iguatemi fez muita
coisa legal [...] outros mas poucos no Brasil, acho que a instabilidade do
Brasil ainda impede muitas empresas de investirem mais em seus negocios,
principalmente em comunicacdo onde vocé tem que investir para depois
receber algo em troca. Mas acho que todos ja estdo mais conscientes da
necessidade e do valor da comunicacdo. Se tivéssemos mais dinheiro
fariamos muito mais. (BICALHO, 2006).

Tem surgido muitas idéias por que o mercado esta muito aquecido e esta
concorréncia é saudavel. A Ferragamo, a Dior, sdo exemplos de marcas
qgue trazem toda sua comunicacdo de fora, é tudo muito padronizado é
definido na origem e precisa ser igual em todo o mundo. Acho que o Brasil
ja consegue fazer campanhas interessantes para apresentar seus produtos,
acho que ja temos excelentes marcas e produtos de luxo disponiveis no
Brasil e l& fora, s6 que séo poucos. O mercado esta crescendo e parece que
estd aprendendo a valorizar o que é daqui. De maneira geral, os
investimentos é que ainda sao timidos em comunicacao. (BIRMAN, 2006).

A comunicagdo cada vez mais buscando se aproximar das caracteristicas
culturais do seu target. Quando n&o funciona assim o produto fica com
aspecto de futil, mas quando associado a cultura ou filantropia, os canais se
abrem com mais facilidade. Assim vejo a comunicacdo buscando identificar
conceitos para seus produtos e suas marcas para entdo demarcar territorio
como o melhor do segmento. E comum vermos marcas associadas a um
tipo especifico de esporte, e entédo, tudo que se aproxima desta modalidade,
do esportista as provas, la esta a marca, anunciando, patrocinando,
promovendo, vestindo, enfim, uma maneira inteligente de mostrar que aquilo
gue vocé gosta combina com determina marca, logo vocé combina também.
(FREITAS, 2006).

Acho que antes a gente aqui no Brasil ndo tinha opcdo, hoje existe a
concorréncia, e € uma delicia comprar no Brasil mesmo sendo mais caro
comprar marcas de luxo aqui do que no exterior, mas a gente permite o
desenvolvimento, enfim, acho que a fixacdo de lugares que comercializam o
luxo estdo crescendo e evoluindo e isso reflete um resultado do seu
conhecimento e consequentemente do seu investimento nas acdes capazes
de atrair consumidores com perfil de consumo. Acho que os meios de
comunicacdo estdo evoluindo junto com este fluxo, por que todo mundo
hoje tem conhecimento, a gente tem tudo aqui, e as pessoas estdo
aprendendo a cada dia como posicionar suas a¢fes e como ser cada vez
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mais inteligente para conquistar a classe que tem potencial e capacidade
para consumir. (TRAVASSOS, 2006).

Acho que esta cansando um pouco a férmula ja quase ultrapassada de
conquista [...] tudo tem em todos os lugares do mundo. Se vai a EUA e a
Europa € quase a mesma vitrine, com pequenas diferencas , a midia é a
mesma, etc [...] O investidor deveria criar uma maneira de atingir o
consumidor com algum tipo de inovacao, nao sei dizer qual, mas acho isso.
(GIL, 2006).

Esta muito melhor porque hoje as pessoas podem ter acesso a tudo. Elas
véem tudo, acessam tudo, entdo a comunicagdo precisa acompanhar tudo
gue tem bom, as tendéncias, as inovagfes, as novas combinagdes, a midia
tem que mostrar tudo e os produtos na verdade, eles abrem mercados
novos a cada dia gracas a comunicacdo. (RODEIRO, 2006).

Acho que ela tenta acompanhar o mercado, mas 0s investimentos sao
frageis eles vém e vao, 0os empresarios tem que ter muito félego para
manter 0s investimentos em comunicagao por isso acho que a comunicacao
ndo avanca tanto quanto no exterior por que o Brasil é dificil. As pessoas
guerem o melhor pelo menor custo, elas mal querem comprar a revista, nao
assinam tv a cabo e o boca a boca funciona muito. Por isso também a
comunicacao dirigida passa a ser uma grande ferramenta de atuacdo para
este segmento. (MAGALHAES, M., 2006).

O que se sabe, no entanto, é que as pessoas cada vez mais querem
parecer mais ricas e poderosas. E cada vez mais necessario valer-se das marcas de
luxo para sentir-se bem, e esta relacdo de desejo € criada constantemente pela
comunicacdo. Talvez sejam necessarios alinhamentos de conducado, organizacéo e
até de comportamento das marcas de luxo nacionais e das que sdo internacionais
com representacdo no Brasil. O que se percebe de todos 0s respondentes com
relacdo a questdo de avaliacdo da comunicacdo no Brasil e no mundo, retrata que
se esta apenas ingressando neste universo e que ainda tem muita fragilidade,
baixos investimentos e pouco conhecimento e habilidade para atuar no segmento. A
questao financeira e de educacao que conduz a condigéo cultural que o mercado de
consumo apresenta, podem acelerar ou atrasar este processo nas diferentes regioes
do pais. A cultura € diferente, portanto os desejos sao diferentes e
consequentemente a maneira de abordar a marca através da comunicacao tera que
ser diferenciada. Esta constatacdo € valida para as marcas de luxo mundiais e
seguramente serdo validas para as a¢fes nacionais. A cada proprietario de marca
de luxo, cabe avaliar com profundidade, até que ponto existe potencial de
investimento neste segmento que sustente uma operacdo de negocio quando a
demanda pode nao dar retorno imediato, devido a tudo que foi elencados e devido
aos indices modicos de consumo, considerando-se os elevados custos que seréo
gerados para comunicar uma marca com criatividade e regional idade, em um pais

com tamanha diversidade cultural e com dimensdes continentais.
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5 CONCLUSOES

O universo do luxo, que atravessa a histéria de todos os povos, continua
simbolizando produtos e servicos que carregam em si a capacidade de reunir o que
ha de melhor. Embora este conceito apresente interpretacdes especificas para cada
ser humano, visto que o luxo envolve experiéncias emocionais, mas existe um
alinhamento padrdo que possibilita categorizar o luxo. Isto é possivel desde que a
sociedade valide o que dizem os profissionais que atuam no segmento, ou ainda,
gue avalie como consomem as classes economicamente dominantes. A partir deste
padrao indicado por alguns, determinados objetos e servigos tornam-se desejados
por todas as classes sociais.

Para facilitar a compreensdo e para sustentar o ritmo acelerado do
mercado de consumo moderno, as empresas passaram a investir na construcao de
marcas que identificam tais desejos. As marcas sao trabalhadas de maneira a
associar produtos e servigos a emocdes e estilos de vida valorizados por todos, mas,
acessivel aos poucos que detém a condicdo de consumo. A proépria exclusividade,
raridade e excentricidade podem fazer parte do contexto de uma marca de luxo.

Mas, um dos tépicos que realmente parece ter evoluido neste segmento
séo as préticas de comunicacdo que permitem criar e motivar desejos pelo consumo
do luxo. Desde que os modernos consumidores passaram a colocar que o conceito
do luxo néo esta necessariamente ligado a ostentacdo que demanda a admiracao de
um terceiro para garantir o prazer individual de ser diferente; mas sim, a tudo que é
bom, bonito, confortavel e de qualidade e que isto precisa ser percebido pelo proprio
consumidor para que ele sinta prazer; o trabalho de comunicacdo de marcas esta
buscando encontrar novidades que possam conquistar a atencdo e a decisdo de

consumo por parte da sociedade. A conclusédo a que se pode chegar, a partir das
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colocacdes dos entrevistados permite responder o problema central identificado na
introducao deste estudo: Como transmitir valor em marcas de luxo?

Ou seja, a fase que traduz o momento atual deste contexto pode ser
traduzida, a partir da pesquisa, e na visdo dos respondentes, como um periodo de
transicdo do luxo ostentatorio para o intimista. Isso também se intensifica com a
democratizacdo das sociedades, que passam a renegar, de certa forma, a
desigualdade entre as pessoas.

Segundo a visao dos profissionais que atuam no segmento do luxo, este
passa a ser mais sensorial, de prazer e sensualidade — mais centrado nas
sensacdes e menos na aparéncia.

E, a comunicacdo por sua vez, vem em busca da compreensdo e da
traducdo deste processo. Da avaliacdo feita sobre ferramentas mais tradicionais
como a midia em veiculos de massa, e sobre técnicas dirigidas de comunicagéo, a
maioria absoluta indica maior possibilidade de estabelecimento de vinculo com
possivel geracdo de valor agregado para o consumidor a utilizacdo de técnicas
dirigidas, destacando alguns exemplos concretos e ratificando a importancia
fundamental da comunicagéo neste processo de geracdo de desejo pelo consumo
por determinada marca. Os exemplos préaticos apresentam situacbes onde a
comunicacdo busca se associar e quase que fundir o conceito de uma marca aos
sentimentos do possivel consumidor. Na verdade, a comunicacdo dirigida deve
buscar um vinculo emocional com o possivel consumidor e para isso deve atuar com
a mesma linguagem que o decodificador serd capaz de compreender ou decodificar.
E como se a comunicacdo pudesse tratar cada desejo como se fosse exclusivo a
cada ser humano e houvesse um produto ou marca capaz de captar exatamente o
que, quando, como e onde aquele ser vai querer consumir.

Ja os habitos e desejos de consumo parecem estar sendo cada vez mais
criados pela comunicagdo; Como colocam a maioria dos respondentes quando
destacam que os produtos de alta qualidade, caracteristica dos produtos de luxo,
estdo balizados e apresentam o mesmo nivel de perfeicdo, sendo o Unico caminho
para destacar um em detrimento de outro, a utilizacdo de comunicacdo que permita
estabelecer vinculos emocionais entre a marca e o possivel consumidor, o que
responde a uma das questbes elencadas na introducédo. Isto pode dar a
comunicacdo o poder de, muitas vezes, aglutinar ou distanciar pessoas, ja que,

muitas passam a querer conviver com seres que apresentam os mesmos habitos,
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desejos e condicbes de consumo, que sao representados pela utlizagdo de
determinada marca incomum aquela tribo. Interessante perceber que, nem sempre
as marcas de luxo sdo aparentes ou, atualmente, nem sempre ostentatorias, porém,
0 grupo que consome determinada marca passa a reconhecer pequenos simbolos e
até estilos, sinais quase que totalmente sensoriais, mas, que, traduzem inimeros
conceitos, que vao desde a condicao financeira — avaliacao racional e objetiva, ao
jeito de ser ou maneira de ver o mundo — avaliacdo absolutamente pessoal e
emocional sobre o outro ser.

Em todo este contexto, o aspecto cultural parece apresentar cada vez
mais relevancia nestes grupos de consumo. Ao avaliar as respostas dos
entrevistados € possivel concluir que a educacao e a cultura advinda de riquezas ou
historicos familiares, permitem avaliacbes mais subjetivas e profundas sobre o
consumo de marcas, € como se 0 consumo ocorresse da mesma forma por
influencia da comunicacdo, mas muda o nivel de consciéncia, ou seja, 0 motivo que
o leva a consumir.

Estas avaliacbes permitem compreender e concluir que a comunicacao
desenvolvida para as marcas de luxo, precisa ser desenvolvida por pessoas que
vivam e convivam com este contexto, a fim de serem capazes de traduzir com
palavras e imagens as sensacoes pretendidas pela classe que se pretende atingir,
ou seja, é possivel afirmar que as melhores ferramentas e a melhor linguagem
somente poderdo ser aplicadas a um negocio que atua no segmento do luxo, por
pessoas capazes de traduzir o que elas préprias pensam e sentem. Isto explica por
que o contexto, ou a chamada ferramenta atmosfera, é tdo importante no contexto
do luxo, uma vez que o ambiente, o estacionamento, o0 manobrista, a vendedora, a
embalagem, a facilidade de acesso, a seguranca, os simbolos de beleza, os objetos
de decoracdo, a excentricidade ou raridade dos detalhes da propria construcdo
influenciam uma deciséo de consumo.

Isto também explica por que tantos profissionais que atuam neste
segmento no Brasil ndo destacam a midia como uma das principais ferramentas no
auxilio ao trabalho de conquista de consumidores para o luxo, mas sim, acbes de
relacionamento, atividades que associam a marca a eventos de interesse do target,
atitudes da marca que traduzem momentos especiais onde aquelas pessoas
gostariam de estar para sentir prazer, a exemplo do patrocinio de um show e do

envio de convites para que o possivel consumidor sente na primeira fila de uma
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platéia, e entdo, naturalmente, de maneira subliminar esta marca passa a fazer parte
de uma selecao que se destaca e que merece sua preferéncia.

Os exemplos de acdes de comunicacdo dirigida utilizados quando o
assunto € mercado e consumo de marcas de luxo, sdo geralmente originais,
customizados e envolventes, caracteristicas da comunicagdo que podem ser
percebidas nas situacdes destacadas pelos entrevistados e também, através do
proprio comportamento pessoal de cada um que traduz absoluta falta de tempo e
paciéncia para dar atencdo ao que € corriqueiro e que nao traduz exclusividade de
alguma maneira.

Para este grupo de profissionais e consumidores de marcas de luxo a
comunicacao inteligente, criativa e que o coloca numa estratificacdo desejada é a
maior responsavel por uma decisdo de consumo em relacdo a determinada marca.

O que também fica claro com o resultado da pesquisa, € que, as pessoas
gue podem e querem consumir tais marcas, o fazem porque buscam atributos
intangiveis, quando os principais podem ser identificados como comodidade, beleza
ou design, seguranca, conforto, qualidade, exclusividade, status, além de outros,
gue na verdade, também sdo caracteristicas que classificam uma marca como
sendo de luxo. As situacdes que estimulam a ostentacédo, a condi¢cdo de humilhagéo
dos que nao possuem condi¢bes financeiras para este consumo, e a utilizagcéo
destas marcas por pessoas que nao traduzam com comportamento adequado como
o dos membros pertencentes aquela tribo que ja se conhece e que sabe que
comunga o mesmo estilo de vida, € uma condicdo do luxo que estd decadente,
ultrapassada e sem sentido. Estes atributos ou caracteristicas foram sinalizados
pelos respondentes como fundamentais conceitos que devem constar nas pecas de
midia tradicional ou acbes de comunicacédo dirigida, sendo a comunicacdo dirigida
percebida como mais eficaz, para que se alcance o vinculo entre consumidor e
marca de luxo, destacando que assessoria de imprensa, realizacdo de eventos e
atencdo especial com o ponto de venda, foram as ferramentas de comunicacéo
indicadas e destacadas pela maioria dos respondentes como as principais, capazes
de estabelecer uma imagem ou conceito para determinada marca e capazes de
desenvolver o desejo ou despertar o interesse ao consumo. Esta concluséo, permite
responder as questbes abordadas inicialmente de como se da o processo de
comunicacdo utilizado na criagdo de imagem de uma marca de luxo, de como

deveria ocorrer a integracdao das ferramentas de comunicagcdo e de quais
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ferramentas se destacam no processo de conquista do consumidor de marca de
luxo.

Segundo a conclusédo das entrevistas, 0 consumo do luxo agora traduz
um simbolo de um grupo com afinidades culturais. E assim que ele se torna valido,
auténtico, pleno.

Pode-se assumir entdo que foi alcancado o objetivo geral dessa
dissertacdo ja que foi possivel compreender e analisar as ferramentas de
comunicacdo que influenciam na percepcdo da imagem das marcas de luxo e,
consequentemente, na preferéncia e consumo.

Para prosseguir nas avaliacoes, poderia se considerar que o Brasil deve
dispor de um numero muito reduzido de consumidores de marcas de luxo que
apresentam poder aquisitivo para adquirir e consciéncia de sua esséncia para
valorizar o consumo, e, que talvez, grande parte do desejo de consumo por marca,
aquela que simplesmente pode contribuir para diferenciar um consumidor da maioria
do povo, advenha da criacdo da propria comunicacdo e de sua tentativa de
estratificar cada vez mais o mercado a fim de poder oferecer produtos com
caracteristicas cada vez mais exclusivas a um nicho, o que permite elevar cada vez
mais o preco final, com isso, naturalmente trabalha-se menos (através de ac¢les
focadas, dirigidas), o esforco e o0 investimento sdo menores (metas de vendas
menores) e garante-se o0 resultado ja que o preco final carrega atributos que
desconectam a decisdo de compra de uma avaliacdo racional custo versus
beneficio.

Este publico que consome marca no Brasil (sua maioria), marcas que nao
podem ser colocadas na categoria luxo de acordo com especialistas no assunto,
podem caracterizar uma outra esfera de consumo, que por se destacar da maioria e
por carregar alguns predicados do luxo, a exemplo da estratificacdo de grupos,
poderia ser identificada e estudada a partir de uma nova abordagem, a qual sugere-
se 0 nome, a partir deste trabalho, de dry luxo.

Luxo comedido, sem muitos valores agregados, sem a excentricidade
absoluta, sem custar o inconcebivel, e que é acessivel a classe média e média alta,
gue na verdade, é a classe que faz girar a economia de um pais de terceiro mundo.

Seguramente o Brasil, e muitos outros paises ainda estdo muito distantes
da realidade do consumo do luxo verdadeiro, 0 que pode ser experimentado por

poucos representantes. No entanto, o consumo de marcas, identificadas entéo,
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como dry luxo, certamente esta em ascensdo e, talvez, venha a ser a melhor
alternativa para garantir a manutencdo de negocios diante do acirramento da
concorréncia, oportunizando a todo escopo e profissionais do segmento de
comunicacdo, um novo ramo de atuacdo, a medida que, compreendem o mercado,
sabem o que sentem e desejam 0s possiveis consumidores e sdo capazes de
contribuir para que as marcas oferecam e destaquem estes atributos garantindo
melhor rentabilidade.

Se, estamos no Brasil e a atuacdo na area de comunicacdo precisa
garantir aos empresarios beneficios reais e concretos a determinado negdcio, cabe
desenvolver marcas com valores agregados e fazer com que isto seja percebido e
valorizado pelos grupos de consumo que se pretende atingir.

O luxo existe, vai existir sempre. Poucos vao ter o privilégio de conhecer e
valorizar estas marcas. O dry luxo € uma realidade mais préoxima no Brasil, que pode
vir e satisfazer uma camada da sociedade, que hoje consome muito, paga mais por
determinada marca, mas nao tem clareza destes valores intrinsecos por que esta
categoria “dry luxo”, ndo esta instalada, ndo é reconhecida.

Este trabalho vai continuar em outra etapa, com o propdésito desafiador de
descrever e instalar uma nova categoria de consumo associada as marcas de luxo,

mas adaptadas a realidade do pais sede deste pesquisador.
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APENDICE A — Roteiro de Entrevista (Profissionais ¢  ue Atuam no
Segmento e que Consomem Marcas de Luxo )

Roteiro de entrevista — Profissionais que atuam no segmento e consomem Marcas
de Luxo, apresentado por Jane Cristina Maslowsky como parte do processo de
pesquisa de Mestrado em Administracdo Estratégica, Programa de Pés-Graduacgao
Strictu-Sensu da Universidade Salvador — UNIFACS.

ROTEIRO DE ENTREVISTA — PROFISSIONAIS QUE ATUAM NO SEGMENTO E
CONSOMEM MARCAS DE LUXO

Introducao:
Apresentacao pessoal do entrevistador.
O roteiro € composto de trés etapas: Marcas, Marcas de Luxo e

Comunicacéo de Marcas de Luxo.

| — MARCAS

1. Explique o que é marca

2. Qual aimportancia das marcas

3. No processo de construgcédo de marcas, analise a importancia e a participagao:
— Dos veiculos de comunicagéo:
— Das agéncias:
— Dos profissionais de marketing (gerentes de marketing de empresas):

— Dos proprietarios de marcas:

4. Qual a associacdo entre conhecimento sobre marca e valor percebido pelo
consumidor?

5. Comente a importancia de ocorrer uma relacdo direta entre a marca e o
consumidor no processo de decisao de compra.

6. Qual ainterferéncia da comunicacdo na decisdo de compra por uma marca.
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I - MARCAS DE LUXO

1.
2.

O que é luxo?

Quais as caracteristicas fundamentais que um produto deve ter para ser
considerado de luxo?

Quem consome marcas de luxo?

Por que as pessoas consomem marcas de luxo? Simbolismo; vinculo
emocional; status; sucesso; poder; seduc¢do; outros beneficios.

Por que ndo consumir luxo?

Avalie o mercado do luxo no Brasil e no mundo.

I — COMUNICACAO DE MARCAS DE LUXO

o gk~ w

Como o luxo deve ser comunicado?

Comente a importancia dos seguintes meios (existe algum que se destaque):
Televisdo; Radio; Jornal; Internet; Outdoor; Mobiliario Urbano e Revista.

E outros meios? Eventos; Relagdes Publicas; networking.

Quiais as caracteristicas mais apropriadas para comunicar marcas de luxo?
Qual a importancia na comunicacao na decisao de compra do luxo?

Qual a importancia do canal (ponto de venda ou forma de comercializagéo) na
decisdo de consumo? Apresentacdo do espacgo; vendedores; embalagens;
localizagao — merchandising.

Como vocé vé a comunicacao do luxo no Brasil e no mundo ?



