
  
    
  


  
    CLAUDIO DINIZ

    


    O MERCADO DO


    LUXO


    NO BRASIL

    


    Tendência e Oportunidades

  


  [image: ]


  Copyright © 2012 Claudio Diniz


  Copyright da edição brasileira © 2012 Editora Pensamento-Cultrix Ltda.


   


  Texto de acordo com as novas regras ortográficas da língua portuguesa.


   


   


  Todos os direitos reservados. Nenhuma parte deste livro pode ser reproduzida ou usada de qualquer forma ou por qualquer meio, eletrônico ou mecânico, inclusive fotocópias, gravações ou sistema de armazenamento em banco de dados, sem permissão por escrito, exceto nos casos de trechos curtos citados em resenhas críticas ou artigos de revistas.


   


  A Editora Cultrix não se responsabiliza por eventuais mudanças ocorridas nos endereços convencionais ou eletrônicos citados neste livro.


   


  Coordenação Editorial: Manoel Lauand


  Revisão: Angela Castello Branco


  Capa e projeto gráfico: Gabriela Guenther


  Editoração eletrônica: Estúdio Sambaqui


  Produção digital: Schaffer Editorial


   


   


  Dados Internacionais de Catalogação na Publicação (CIP)


  (Câmara Brasileira do Livro, SP, Brasil)


  
    Diniz, Claudio


    O mercado do luxo no Brasil : tendências e oportunidades / Claudio Diniz. -- São Paulo :Seoman, 2012.


     


    Bibliografia.


    ISBN: 978-85-98903-45-3


    ISBN Digital: 978-85-98903-52-1


    1ª edição digital: 2013


     


    1. Consumo (Economia) 2. Design 3. Luxo 4. Marketing I. Título.


     


    
      
        
          	
            12-07630

          

          	
            CDD-306

          
        

      
    

  


  Índices para catálogo sistemático:


  1. Luxo : Cultura : Aspectos sociológicos 306


   

  


  Seoman é um selo editorial da Pensamento-Cultrix.


   


  Direitos de tradução para o Brasil adquiridos com exclusividade pela


  EDITORA PENSAMENTO-CULTRIX LTDA.


  Rua Dr. Mário Vicente, 368 — 04270-000 — São Paulo, SP


  Fone: 2066-9000 — Fax: 2066-9008


  E-mail: atendimento@editoracultrix.com.br


  http://www.editoracultrix.com.br


  que se reserva a propriedade literária desta tradução.


  Foi feito o depósito legal.

  


  Dedico este livro aos meus amados pais, Claudio e Delma (minha mãe, que está sempreme incentivando, e ao meu pai, que, com certeza, está dando pulos de alegria no céu). Aos meus adorados irmãos Adriana, Thiago e Luciana, fãs número um de tudo que eu faço. Às minhas queridas tias Leide e Nilce, que estão sempre torcendo por mim.

  Amo todos vocês!


  
    [image: ]


    • Dr. Pascal Portanier é francês, com Ph.D. em Luxury pela Universidade de Nice.


    • É fluente em francês, inglês, alemão e holandês.
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  PREFÁCIO


  A MÃO E A CRIATIVIDADE HUMANA têm modelado com amor, paciência e know-how objetos e monumentos admiráveis. Esse luxo, que deu vida às mais belas realizações humanas, das pirâmides de Giza ao Taj Mahal, sempre existiu, desde que o homem buscou as suas necessidades fundamentais. Depois de ter assegurado sua sobrevivência, este tem se virado naturalmente para a produção de objetos com um sentido, um significado “superior”, testemunho de uma autossuperação.


  Dando o melhor de si mesmo, o homem tem se elevado, e o reflexo do magnífico objeto modelado entre suas mãos mandou de volta uma autoimagem ampliada. O homem deu suas letras de nobreza à matéria-prima, à pedra, ao ferro e à argila.


  Uma autoimagem ampliada, em uma matéria transcendida, foi o suficiente para que o homem se apoderasse destes tesouros e os usasse como emblema, representando-o aos olhos de todos e, melhor, no dele próprio. O luxo acaba de nascer.


  Mas o artesão, trabalhando no fundo do seu ateliê cheio de ferramentas, foi aos poucos sendo conhecido pela excelência do seu trabalho, a criação de um estilo e a beleza das suas realizações. Ele adquiriu, então, uma “reputação” e se tornou o homem que dava vida aos seus objetos únicos, e, assim, aumentava o tamanho do real que está em volta de nós, modelando a ideia do “belo”.


  Mas como o artesão poderia imaginar que, um dia, as suas produções iam se espalhar pelo mundo inteiro, e que o seu nome seria sinônimo de privilégio, de acesso ao poder e de bom gosto, universalmente reconhecidos? A marca de luxo estava prestes a nascer.


  A globalização tinha passado por lá e o artesão, que produzia apenas algumas peças, foi submerso por uma demanda crescente e gigantesca, a qual ele não conseguia mais atender com as suas duas mãos. Primeiro, ele contratou alguns empregados para ajudá-lo na sua tarefa, e depois, aos poucos, ele se organizou, dando nascimento, ao longo das gerações, a uma verdadeira empresa, tanto em relação a produção como a distribuição.


  De artesão, ele se tornou gestor, e suas peças, exclusivamente únicas, se tornaram séries que agora são vendidas no mundo inteiro. O marketing entrou em cena gerando o desejo dos outros e o mantendo, sempre no auge, para a marca.


  No Brasil, este desejo só cresceu, de maneira exponencial, nestes últimos anos. Um país em plena expansão, que se abriu ao desejo de possuir o belo, expressado por uma marca de luxo. No entanto, cada desejo possui formas específicas de se manifestar, que são únicas, provenientes da sua cultura e do seu passado. Da mesma maneira, cada país tem seu luxo, seus artesãos do belo e da qualidade, que cultivou ao longo da sua história.


  É assim para o Brasil, e surge a necessidade de um estudo profundo deste mercado. Claudio Diniz preencheu essa lacuna, com entusiasmo, paixão e conhecimento do mercado brasileiro. Sua obra se torna, também, uma referência no mundo do luxo, adentrando os arcanos de diferentes segmentos, refletindo a psicologia dos consumidores, e explorando suas tendências e particularidades. Este livro é um testemunho fiel do que o luxo representa hoje, no Brasil, e uma projeção do que ele poderá representar amanhã. Obrigado, Claudio!


  Dr. Pascal Portanier


  APRESENTAÇÃO


  ESTE LIVRO FOI CONCEBIDO DIANTE DE PESQUISAS aprofundadas no mercado do luxo brasileiro, observando o cenário do luxo mundial, para entender algumas peculiaridades do negócio, já que o mercado do luxo no Brasil ainda é incipiente e não dispõe de uma vasta bibliografia específica. O resultado dessas intensas pesquisas ficou tão consistente, que gerou a necessidade de compartilhar esse estudo em contribuição à literatura do luxo brasileiro. Aliado a isso, o mapeamento do mercado nacional visa atender as necessidades dos administradores, economistas e investidores, assim como de setores como vendas e marketing, e, ainda, a qualquer outra pessoa que queira entender esse mercado.


  Na verdade, poucas categorias de produtos e serviços despertam tanto interesse, para os profissionais e clientes em geral, como as do mercado do luxo. E é normal esse interesse, por se tratar de produtos e serviços que podem gerar uma carga simbólica e emocional em um consumidor, a ponto de fazê-lo gastar mil ou milhões de reais, para satisfazer esse desejo ou sonho. Para isso, é necessário compreender como os produtos e serviços do universo do luxo expressam os desejos e as emoções de um indivíduo.


  O pilar desta obra é justamente este: entender o mercado através da trajetória do luxo no Brasil, contemplando o presente, mediante uma radiografia do mercado do luxo no Brasil, começando pelos principais segmentos desse negócio, baseado na análise das tendências para aonde esse comércio está indo e as suas oportunidades, ou seja, o futuro desse mercado no Brasil. Um negócio que está em contínua transformação, já que teremos dois eventos de grande porte no país: Copa do Mundo em 2014 e Olimpíada em 2016. Esse momento do negócio do luxo brasileiro é bem compreendido quando situo esse mercado nos mercados mundiais, como os dos BRICS (Brasil, Rússia, China e Índia, e, em 2011, África do Sul) e o da América Latina. Esse negócio, apesar de novo, é importante para a economia do país, pois, segundo a GFK/MCF, em 2011, movimentou R$ 20 bilhões e vem crescendo mais rapidamente que o PIB (Produto Interno Bruto) brasileiro. Esse mercado no Brasil está se firmando como o mais importante na América Latina e o segundo nesse segmento nas Américas, atrás apenas dos Estados Unidos.


  Além disso, foram importantes para os contornos teóricos desse estudo: a análise do perfil do consumidor do luxo no Brasil, suas principais características, e a análise, sob a óptica da distribuição e marketing, desses produtos e serviços, assim como a compreensão dos desafios encontrados na expansão desse mercado no Brasil.


  Por fim, apresento o futuro do luxo mundial com o “Novo Luxo” e, antes da conclusão, aprofundo-me na experiência das empresas brasileiras de sucesso, através do Benchmarking, mostrando estratégias e decisões acertadas.


  Boa viagem ao luxo do mercado brasileiro!


  Tons of luck,

  Claudio Diniz
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  CAPÍTULO I

  O UNIVERSO DO LUXO



  ESTE CAPÍTULO TRATARÁ DO UNIVERSO DO LUXO, revelando o seu surgimento, passando pela sua essência, a sua importância, os conceitos teóricos e os conceitos das experiências pessoais associados a uma época e cultura, e a sua trajetória no Brasil. Essa viagem é necessária para se entender o luxo na sua totalidade, compreendendo tudo aquilo que está por trás do que podemos ver e sentir com o luxo.


  O surgimento do universo do luxo decorre da necessidade de uma classe social distinta. Isso é fácil de ser visualizado se lembrarmos dos reis que pertenciam ao topo da pirâmide social, com um poder ilimitado para governar o seu Estado. Para se distinguirem, usavam produtos que davam maior imponência, através do seu símbolo, brilho, peso e unicidade – como coroas, brasões, anéis e ornamentos –, atendendo a uma espécie de “requisito” para demonstrar a sua superioridade diante dos seus súditos, já que as peças eram exclusivas dos reis e rainhas. Esses produtos, evidentemente, não eram usados fora do contexto da cultura dessa classe; eles tinham um significado, até mesmo para que os demais identificassem aquela superioridade, como no caso da vestimenta, que era composta por tecido especialíssimo, de uma cor rara, difícil de ser obtida. Entretanto, esses produtos não podem conflitar a cultura local, como, por exemplo, morar na Índia e usar a pele de uma vaca – que é um animal sagrado para eles – para enfeitar a sua casa. Por isso, é correto afirmar que esses produtos incluem, além da história (riqueza), a tradição e a cultura de um povo.


  Assim, conclui-se que, desde os seus primórdios, o luxo é a medida da riqueza de uma classe social e, até mesmo, de uma nação, haja vista que ninguém apostaria na confecção e venda de peças de luxo onde não houvesse, ao menos, perspectiva desse consumo. É preciso que se entenda que, do ponto de vista do consumidor, o artigo de luxo faz despertar sentimentos de desejo e admiração tanto por ele quanto pelas demais pessoas do seu meio social, simplesmente, pelo fato de usar uma peça que é referência de luxo. A partir daí, verifica-se que o valor de um artigo de luxo não está na sua utilidade (até porque ele é supérfluo), mas, sim, no sentimento despertado pelo consumidor, bem como na sua beleza e fantasia. Há o pensamento de um autor alemão que caracteriza muito bem esse valor: “O desejo de se ter é maior que o da posse”. Entretanto, não devemos esquecer que esse artigo é fabricado artesanalmente, com matérias-primas raras, concebendo-se produtos sob medida e exclusivos, acessível a poucos, sob a égide de uma grife, em um setor que dita o que se deve usar para se conseguir adentrar uma classe social restrita. O mesmo ocorre em um serviço de luxo: a sua personalização e exclusividade. Tudo isso contribui para o valor final do produto ou serviço de luxo.


  1.1 DEFINIÇÃO DO LUXO


  “Antigamente, os ricos tinham obrigação de usar joias e viver em mansões para se diferenciar das outras classes sociais. Essa obrigação acabou – ou está em vias de. Os ricos dispõem do luxo num caráter mais privado. Nos Estados Unidos, o milionário mostra que tem dinheiro sendo filantropo, tendo seu nome ligado a fundações, como Bill Gates. O luxo contemporâneo não é alimentado pela vontade de despertar inveja, de ser reconhecido pelo outro, mas pelo desejo de admirar a si próprio, de deleitar-se consigo mesmo. É essa dimensão narcísica que se tornou dominante e está mudando o conceito do luxo.”


  Gilles Lipovetsky


  O luxo é conceituado de dois modos: tradicional e contemporâneo. O luxo tradicional é o serviço ou produto raro, exclusivo, desenvolvido para poucos, cuja confiança está na marca esculpida no produto. Esse luxo tem um caráter objetivo, isto é, está relacionado ao materialismo, a tudo aquilo que o dinheiro pode comprar, fazendo, através desses elementos, a pessoa ganhar destaque perante os outros.


  Já no luxo contemporâneo há um caráter subjetivo nos símbolos que caracterizam o luxo (raridade, exclusividade e de difícil obtenção), gerando uma carga emocional, oriundo da necessidade humana, de um significado pessoal. Esse luxo surge da premissa de “não se ter” o que é necessário – em oposição ao luxo tradicional, que foi originado “ao se ter”. O sociólogo italiano Domenico de Masi classifica o luxo contemporâneo em cinco elementos, na seguinte ordem de importância: tempo, autonomia, silêncio, beleza e espaço. Conforme se evolui, ganha-se e aprende-se muita coisa, mas as mais básicas, que fazem parte da existência do ser humano, estão sendo perdidas; e, por isso, esse tipo de luxo foi criado para mostrar que, de tão abundante, ficou escasso.


  O trabalho é a venda do próprio tempo para construir o produto que a empresa quer vender, e, para investir em uma valorização futura desse tempo, disponibiliza-se mais tempo, normalmente após o trabalho, para a especialização profissional. E o dia fica bem curto e corrido para cumprir todos os compromissos. Aí, surgem as necessidades: E o tempo para a família? E o tempo para estar com as pessoas que se ama? E o tempo para realizar projetos pessoais? E o tempo para os momentos de relaxamento? E o tempo para o ócio? E o tempo para curtir a natureza e os recursos naturais? É muito tempo faltando, para pouco tempo sobrando, o que o torna cada vez mais escasso, tornando-se um luxo tê-lo, conseguindo, assim, realizar algumas dessas necessidades.


  Para falar sobre o luxo da autonomia, é necessário compreender que praticamente estamos envolvidos pela rotina, seja em nossas casas, seja no trabalho, ao longo da semana e até nos finais de semana. Então, surge aquela inquietação de se fazer o que quer. É a autonomia, que é dependente do luxo tempo! O que torna difícil a formulação da pergunta: “O que quero fazer hoje?” – E, mais difícil ainda, a possibilidade de respondê-la.


  O luxo do silêncio, um egoísmo “do bem”, que significa um tempo só para si, é algo difícil de se alcançar: seja pelas pessoas – no trabalho, dentro da sua casa ou vizinhos – ou pelo ambiente, já que as cidades estão cada vez mais barulhentas. Um outro luxo, o da beleza, pode ser traduzido como a recuperação, ou correção, de tudo aquilo que o estresse lhe tira, seja para uma melhoria definitiva ou para ocasiões especiais.


  E, por fim, há o luxo do espaço, que está relacionado ao crescimento populacional, que aumenta a demanda na compra de imóveis; seja pelo aumento do preço do metro quadrado, ou pela falta de espaço em determinados bairros para se construírem novas residências, está cada vez mais caro ter uma habitação própria.


  É interessante destacar a releitura que o luxo moderno provocou no termo luxo, pela tentativa de se viver mais e melhor, focando o tempo presente, não importando a aparência e a classe social, e, sim, o prestígio pessoal, onde momentos e sensações estão cada vez mais difíceis de serem vivenciados.


  Tabela 1: Luxo Tradicional x Luxo Contemporâneo


  
    
      	
        LUXO TRADICIONAL

      

      	
        LUXO CONTEMPORÂNEO

      
    


    
      	
        Membros de família tradicional, socialites, herdeiros de títulos e de grandes fortunas.

      

      	
        Profissional bem-sucedido em qualquer área de atuação, conceituado pelo seu conhecimento e valor pessoal.

      
    


    
      	
        Valorização da marca nas roupas. Preciso me vestir com grifes, para mostrar quem eu sou.

      

      	
        Valorização das roupas sem marcas, em prol dos tecidos, e das grifes que levam em conta a sustentabilidade. Não preciso de rótulos para dizer quem eu sou.

      
    


    
      	
        Ostentação.

      

      	
        Elegância com simplicidade.

      
    


    
      	
        Viagens para comprar, ver e ser visto. Nova York, Miami, Londres e Paris.

      

      	
        Viagens sensoriais, levando em consideração o emocional. Camboja, Vietnã, Machu Picchu, Amazônia e Fiji.

      
    


    
      	
        Ser convidado para se sentar na primeira fila dos desfiles de moda e ser o centro das atenções.

      

      	
        Sentar na primeira fila dos desfiles virou over. Chique é ser convidado para se sentar na primeira fila e sentar na terceira ou quarta fila dos desfiles, valorizando o anonimato. Não preciso mais aparecer para dizer quem sou.

      
    


    
      	
        Festas de casamento cinematográficas com mil convidados.

      

      	
        Festas de casamento simples, apenas com os melhores amigos.

      
    


    
      	
        Valorização do morar em mansões enormes, em bairros tradicionalmente nobres, com inúmeros funcionários.

      

      	
        Valorização do morar em apartamentos (buscando segurança), não tão grandes, mas aconchegantes. Poucos funcionários. Em bairros perto das escolas dos filhos e próximo do local de trabalho.


        Imóveis com significação pessoal: vista deslumbrante, pomar no jardim.

      
    


    
      	
        Restaurantes caros e exuberantes, com chefes famosos. Ser visto nos restaurantes da moda é mais importante do que a própria comida.

      

      	
        Restaurantes pequenos, fora do eixo dos grandes centros urbanos, com comidas feitas de maneira artesanal, sem conservantes, orgânica, com produção que respeita o meio ambiente, ou que traz memórias afetivas.

      
    


    
      	
        Lutar para sair nas colunas sociais.

      

      	
        Recusar sair nas colunas sociais.

      
    


    
      	
        Valorização do trabalho. Passo muitas horas no meu trabalho, além de trabalhar os finais de semana. Eu sou insubstituível. A empresa não vive sem mim. Trabalho centralizador.

      

      	
        Valorização da minha família. Passo muitas horas com a minha família e os meus amigos. Viajo nos finais de semana. Eu sou apenas mais um na empresa. Trabalho em equipe e descentralizado.

      
    

  


   


  Em tempos de globalização, o luxo contemporâneo vai ficando cada vez mais em evidência, porém, o luxo tradicional não deixará de existir, mas conviverá com esse novo luxo, o emocional. A Europa já fez essa transição do luxo tradicional para o contemporâneo. No Brasil, algumas pessoas já perceberam essa mudança, mas, como a cultura do luxo é muito recente no país – o mercado do luxo nacional tem apenas 20 anos, ou seja, ainda está em processo de amadurecimento –, há um atraso nessa cultura do luxo. Mesmo assim, precisamos analisar, também, a diferença de comportamento do luxo em São Paulo com relação aos outros estados brasileiros; isso significa que dentro do Brasil, igualmente, existe um atraso nessa cultura do luxo, e que esse processo começa em São Paulo e segue em direção aos demais estados.


  1.2 O QUE É LUXO PARA VOCÊ?


  “O Luxo é o contrário da Vulgaridade”

  Coco Chanel


  O conceito de luxo varia de pessoa para pessoa, pois cada um tem uma percepção diferente do que é luxo. O que é importante, raro e especial para uma pessoa, pode não ser para outra, e por assim em diante.


  Aqui, a ideia é fazer uma avaliação 360° sobre o luxo, através das definições das personalidades que vivem o luxo. Vamos a elas:


  “Simplicidade... é o melhor e o maior luxo da vida! Ser simples em todas as circunstâncias, mas, lógico, bebendo café em xícara de café et champagne dans une tasse a Champagne! Tout simplement.”


  Bethy Lagardere – empresária


  “Luxo é estar vivo, com saúde, ter amigos de verdade, uma família maravilhosa, trabalhar com o que gosta, ter caráter, ser gentil, poder ajudar a quem precisa, ter sonhos, projetos e cultura. Luxo é ter estilo. Luxo não se compra, ao contrário do que muita gente pensa. Luxo é luz, do latim lux!”


  Paulo Ricardo – cantor


  “O luxo para mim é a tranquilidade; mas quando a gente fala de luxo pensamos mais em produtos, e, nesse caso, é uma combinação de 3 coisas: SAVOIR-FAIRE, TRADITION, RARETÉ! Conhecimento, tradição e exclusividade.”


  Dimitri Mussard – CEO da Acaju do Brasil

  e um dos herdeiros da Hermès


  “Luxo é viver com saúde, ter uma família e ser feliz.”


  Vera Gimenez – atriz


  “O que é luxo para mim? É poder caminhar na natureza, sentir o ar puro e o sol batendo no meu rosto. Sentir a água do mar batendo nas minhas pernas, subir uma montanha e sentir o vento. Isso tudo com muita tranquilidade. Bater um bom papo com um copo de vinho e conhecer lugares novos.”


  Christina Oiticica – artista plástica, esposa

  do escritor Paulo Coelho


  “Luxo para mim é liberdade pra fazer e dizer o que te der na telha. Dinheiro para mim é barato e só serve como uma condição, para te comprar exponenciais de liberdade. Se os elos da cadeia que me prendem à parede são feitos de ouro, que diferença isso faz?”


  Facundo Guerra – empresário


  “Luxo para mim é poder ficar em casa lendo um livro sem ninguém me incomodar ou, ainda, ter 2 dias de folga e poder brincar com meu filho.”


  Eleonora Paschoal – jornalista


  “Luxo para mim é: A união do conforto com a beleza e, claro, com um toque de exclusividade.”


  Mario Bulhões – empresário da Pacha Búzios


  “O luxo não é valor, e sim a elegância e a naturalidade; por isso, quanto mais consciência disso – saber transformar a simplicidade em luxo – mais luxuoso será.

  Como posso explicar o que sinto em relação à palavra LUXO? O luxo é muito importante e está sendo usado como referência de valores ($$$), e não de atitude, como acho que deveria ser. Luxo é a simplicidade e a delicadeza no modo de pensar, de se comportar, de amar... O luxo está na alma, e não no carro importado que fulano tem, muito menos no último modelo de barco que sicrano adquiriu. Luxo está no comportamento e não no talão de cheques, muito menos no cartão de crédito. Um dos maiores luxos atuais é o TEMPO, tempo livre pra cuidar de si, ficar com a família, com os amigos ou simplesmente conseguir aproveitar também os exclusivos e raros momentos de ócio. O silêncio, os instantes da pausa... saber viver isso é um luxo!”


  Andrea Fasano – empresária


  “Luxo para mim, dentro do universo da moda, é aquilo que realmente te faz feliz. O verdadeiro significado está dentro de qualquer um: você tem de estar bem com você mesmo; depois, o luxo vem na busca de uma peça ou um vestido que fará daquele momento único e inesquecível em sua vida (um vestido de noiva, por exemplo). O maior presente na minha profissão, onde atuo há 15 anos, é o prazer de fazer parte desses momentos de dezenas de clientes e ver como o luxo é a felicidade e o reflexo do meu trabalho... luxo é ser feliz e não seguir tendências, e sim o coração...”


  Rogerio Figueiredo – estilista


  “Luxo para mim não está ligado a exclusividade ou ao alto valor de algum objeto ou serviço. Creio que luxo está relacionado à possibilidade de realização da vontade, do que não busca suprir necessidades, mas do que dá prazer, do supérfluo. Nesse aspecto, luxo pode ser tão simples quanto tomar um sorvete quando se deseja. Para mim, ostentação não é luxo, é vulgaridade. Viajar, para mim, sintetiza bem o luxo por exigir recursos e tempo, sendo esse último, clichê ou não, o elemento mais luxuoso que alguém pode ter.”


  Felipe Folgosi – ator e apresentador


  “Para mim, luxo é o que me fica bem; na realidade, gosto muito de vestir uma roupa de grife, um relógio poderoso, mas, antes de mais nada, é aquilo que me fica bem, não o mais caro”


  Eliane Pitanguy – empresária


  “Luxo para mim é tudo aquilo que me faz sentir ao mesmo tempo: riqueza, poder, conforto, sofisticação e satisfação... uma camiseta nova, da mais simples malha branca, por exemplo...”


  Eder Meneghine – empresário


  “O luxo brasileiro é um retrato do nosso país – improvisado, belo, rico e, ao mesmo tempo, caótico.”


  DJ Ana Paula


  “Luxo Total é a condição de poder SER e ESTAR com tudo AQUILO QUE TE FAZ SENTIR PLENA NA ALMA E NO CORAÇÃO.”


  Preta Nascimento – empresária


  “Luxo é ter saúde, estar cercado por quem se ama, viver confortavelmente. O resto é detalhe.”


  Silvio Gemaque – Juiz Federal


  “Luxo é ter tempo livre para usufruir as conquistas e curtir com as pessoas que mais amo.”


  Tatjana Ceratti – apresentadora do programa Mundo Fashion


  “Luxo, para mim, é ser natural!!”


  Cristiana Arcangeli – Empresária


  1.3 A TRAJETÓRIA DO LUXO NO BRASIL


  O luxo nos seus primórdios era palpável apenas pelos impérios dominantes e, dentro deles, com o regime de castas absolutas, pelas classes dominantes. Nesse sentido, conforme esses impérios conquistavam outros territórios, eles enviavam representantes para essas colônias, que continuavam a consumir produtos do império dominante para satisfazer as suas necessidades básicas, através da escolha de produtos de melhor qualidade, demonstrando, assim, a sua “superioridade” e, desse modo, introduziam o luxo no local. Afinal, aqueles, no caso do Brasil em 1534, que representavam o rei de Portugal na colônia, tinham a “regalia” de encomendar produtos europeus, trazidos nas embarcações. Aos que não pertenciam a esse grupo de privilegiados, caberia admirar e cobiçar as ostentações feitas por esse grupo.


  Nesse período colonial, a principal matéria-prima do Brasil era um artigo de luxo: o pau-brasil, que era comercializado pelos árabes nas rotas mediterrâneas, sendo utilizado no tingimento de tecidos finos e, também, na fabricação de tintas para a escrita. Já para os brasileiros colonizados, luxo era quem tinha a posse de escravos, conferindo distinção social e demonstração do poder da riqueza do proprietário.


  Nesse período, o luxo era consumido tanto pelos ricos senhores de engenho quanto pela elite da época, que importavam desde joias e vestidos de luxo a condimentos orientais, determinando o status, inclusive no continente europeu.


  Até o ano de 1800, a China, que teve a sua rota descoberta pela expansão marítima portuguesa quase na mesma época que a descoberta do Brasil, desempenhou um papel importante com o aporte dos seus produtos de luxo, como porcelanas e móveis, trazidos pelos portugueses marinheiros, militares e funcionários em geral. Entretanto, a partir do século XVII, houve uma maior diversificação pelo aumento e procedência dos produtos importados, como: os pianos austríacos, as cervejas holandesas, os licores franceses, os azeites e vinhos portugueses, os queijos suíços, os tecidos, a porcelana e os sapatos ingleses.


  Apesar da crescente importação nesse período, nada se compara ao ritmo frequente das importações dos produtos dessa cadeia após a “legitimação” do poder com a vinda da família real portuguesa para o Brasil em 1808, sendo considerado o marco inicial para os produtos de luxo. Esse novo ritmo de importação ocorre com a chegada de D. João, revogando o pacto colonial, que assegurava a Portugal o monopólio no comércio no Brasil, passando esses produtos pelas mãos lusitanas antes de chegarem à colônia, encarecendo os produtos. Além da revogação do pacto, outro fator que contribuiu para o barateamento e diversificação dos produtos importados, inclusive os de luxo, foi a abertura dos portos brasileiros, medida que permitia a importação de produtos sem que estes viessem pelas frotas portuguesas.


  Acrescido a essa mudança financeira, no que tange à não-cobrança dos impostos, a realeza trouxe, entre os seus pertences, os produtos feitos exclusivamente para o rei e, também, os oriundos da dominação territorial, da exploração marítima, além de trazerem de Portugal os serviçais especializados em atender aos desejos reais, como se estivessem em seu país colonizador.


  Esse início do luxo é marcado pela moda, que foi trazida da Europa, bem como pela introdução da cultura europeia com os costumes trazidos pela corte real, o que modificou os hábitos e costumes culturais e tradicionais locais pelos modos e maneiras peculiares da realeza europeia. Entre os produtos trazidos pela família real, destacam-se: obras de arte, joias, porcelanas, móveis, roupas e utensílios.


  Nesse período, a capital do Brasil, que era o Rio de Janeiro, estava em transformação não só pela abertura dos portos, que provocou mudanças na cidade, como, também, por causa dos movimentos que conduziram a uma transformação dos costumes, aprimorando o gosto nativo por produtos europeus. Esses movimentos contemplam: a vinda da corte portuguesa, a chegada das embaixadas estrangeiras, o desembarque de viajantes europeus, que faziam escala no Brasil em suas trajetórias pelo globo, e os profissionais estrangeiros que passaram a adotar o país como a sua nova morada. Todos traziam hábitos europeus que, rapidamente, a elite local procurava incorporar. A convivência entre brasileiros e europeus recém-chegados estimulou a apreciação de produtos importados e levou ao refinamento do gosto das altas classes.


  Esse primeiro momento do luxo permite afirmar que o Rio nunca mais foi o mesmo, em razão de todas essas mudanças, devido à presença da família real. O centro dessas mudanças na cidade estava localizado na rua do Ouvidor, onde se encontravam todas as novidades, os artigos finos importados e as melhores confeitarias da cidade.


  Além de ser o epicentro de produtos luxuosos, a então capital federal ganhou uma sofisticada arquitetura com o “Paço Imperial”, na praça XV, sede do governo federal. Há também a Quinta da Boa Vista, que foi construída conforme os moldes da arquitetura portuguesa, com suas fontes e jardins, servindo de palácio real do regente e sua família. Neste rol de destaque arquitetônico, há a academia militar e o Jardim Botânico, cujo objetivo era aclimatar espécies europeias ao clima brasileiro, especialmente especiarias e, por fim, o Museu Nacional de Belas Artes, construído no início do século XX.


  Em relação à cultura, em 1816, para promover o desenvolvimento cultural, foram convidados vários artistas franceses como: Debret, Taunay, o arquiteto Granjean de Montigny, entre outros. Nesse início, também havia os saraus literários, os concertos de música e o desenvolvimento do teatro, com artistas portugueses e europeus. Outro fato importante foi a construção da Biblioteca Nacional, inicialmente chamada de Biblioteca Real, com um acervo de livros trazidos de Portugal.


  Como se pode notar, as mudanças foram muitas, como se o Rio tivesse que se adaptar à família real. Os gostos da realeza eram bastante refinados para a população local, como, por exemplo, as porcelanas e os cristais Baccarat, que eram as preferências de Dom Pedro II. Ele sempre aguardava no porto o desembarque das suas encomendas parisienses.


  Por ser a capital do Brasil e o centro do desenvolvimento do luxo, o Rio exercia forte influência no resto do país. No final do século XIX, a intenção de se tornar chique e refinada perpassava pela elite local. Nessa época, o nível de desenvolvimento do comércio já permitia a ascensão dos “novos-ricos”, que faziam questão de ostentar o luxo, mesmo sem sobrenomes importantes ou histórico familiar de respeito, que recorriam ao consumo como forma de marcar seu ingresso na elite e alcançar projeção social.


  Conforme o tempo e a socialização do luxo, este foi se modificando. No século XX, no período da Belle Époque, o pré-requisito de aceitação nos círculos mais refinados era saber o que se usava na Europa. O consumo de luxo se desenvolvia em outros centros urbanos, além do Rio. Em São Paulo, havia os barões do café, e, em Manaus e Belém, os produtores de borracha. O enriquecimento permitia que mais pessoas tentassem participar daquele universo de glamour.


  Entretanto, a crise de 1929 e a revolução de 1930 fizeram com que os produtos industriais importados fossem substituídos pelos produtos fabricados no país, e, nas décadas de 1950, 60 e 70, os artigos estrangeiros de luxo passaram a ser acessíveis, somente, mediante viagens internacionais, já que os produtos vendidos por aqui tinham preços exorbitantes. No entanto, essas viagens eram raras; apenas uma pequena parte da classe média podia desfrutar desse luxo, ainda que não frequente.


  Na década de 1980, que foi abalada por sérios problemas econômicos, o brasileiro passou a ter um acesso limitado a algumas marcas internacionais. Já na década de 1990, aconteceu o segundo momento em importância para o luxo, com a reabertura dos portos pelo então presidente Fernando Collor de Mello; e, anos mais tarde, com o sucesso do plano Real e a mudança da política cambial encabeçada pela paridade do dólar versus o real (US$ 1 = R$ 1). Essas medidas impulsionaram o poder de compra dos brasileiros, através do acesso a viagens e a produtos importados de luxo.


  A evolução do luxo no Brasil mostra que o consumo sempre esteve vinculado à realidade política, econômica e cultural de uma sociedade, sendo que o luxo mudou um pouco sua feição conforme o tempo.


  h


  CAPÍTULO II

  UMA VISÃO DO MERCADO

  DO LUXO NO MUNDO



  NESTE CAPÍTULO, SERÁ ESTUDADO O MERCADO DO LUXO GLOBAL, nos BRICS e na América Latina, afinal, o entendimento das atividades do mercado do luxo no Brasil necessita de uma visão ampla, em comparação com o tamanho dos negócios no mercado do luxo mundial. Anualmente, as empresas estrangeiras encomendam inúmeras pesquisas às empresas de consultoria para terem a dimensão do mercado do luxo em grupos econômicos de alta relevância, como os BRICS, bem como em regiões pouco exploradas, como a América Latina, e, mais especificamente, em países promissores como o Brasil, para decidirem onde vão investir para lucrar. É com base nos dados das pesquisas realizadas sobre o mercado do luxo nos principais grupos econômicos que será feita uma radiografia desse mercado.


  Então, para que se entenda esse comércio, será feita uma análise da sua composição. O mercado do luxo no mundo movimentou € 191 bilhões em 2011, um crescimento de 10% em relação a 2010, superando as previsões, que eram de um crescimento de 3% a 5%. A previsão para 2014 é de que esse mercado irá faturar € 240 bilhões.


  Desses € 191 bilhões movimentados em 2011, 36% foram nos mercados europeus, 30% nos mercados americanos, 10% no mercado japonês, 19% no mercado asiático-pacífico e 5% no resto do mundo.
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