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  Para todos que trabalharam comigo e proporcionaram tantas experiências – dúvidas e obstáculos que me fortaleceram, elogios e parcerias que me fizeram acreditar que seguimos no caminho certo –, humilde e sinceramente, OBRIGADO!


  "Em um continente vibrante de quase 500 milhões de pessoas, conhecido por seu explosivo clima econômico e político, Ferreirinha combina experiências corporativas passadas com o sonho de empreendedor. Ele é, ao mesmo tempo, piloto de helicóptero e avião a jato – uma aposta bastante segura para a América Latina!"


  Anthony Ledru, VP global da Louis Vuitton


  "Trabalhar com o Ferreirinha foi um dos maiores aprendizados da minha carreira. Até hoje usamos a expressão 'o paladar não retrocede' como mantra. Com essa frase em mente, nós nos esforçamos para ser melhores em tudo o que fazemos, principalmente em relação à qualidade do que produzimos com tanto carinho."


  Alexandre Costa, fundador e CEO da Cacau Show


  "Interagir com o Ferreirinha é um aprendizado! Ele é um grande conhecedor do varejo, traduz o Luxo com precisão para outros segmentos, mantém os pés no chão e entende toda a nossa jornada e a de muitos sonhos criados aqui e no exterior."


  Artur Grynbaum, CEO do Grupo Boticário


  "Repertório é um dos meus mantras. O Ferreirinha é mestre em assuntos contemporâneos, provocando a audiência a pensar como fazer negócios nos tempos atuais."


  Daniela Cachich, VP da Pepsico


  “Ferreirinha e sua empresa são mágicos porque equilibram intuição e razão. Ele extrai o melhor desses dois hemisférios, e sua experiência é fantástica. Um talento incrível."


  Roland Herlory, ex-CEO da Hermès América Latina – atual CEO global da Vilebrequin


  "Os ensinamentos do Ferreirinha e da MCF revelam com maestria o mercado de Luxo, os princípios da segmentação diferenciada e o mapa para conquistar a satisfação do cliente."


  Andrea Carvalheira, superintendente executiva do Bradesco Prime


  “O trabalho da MCF Consultoria me surpreendeu. Confesso que esperava algo mais restrito ao mercado de Luxo, mas logo compreendi a proposta de agregar valor e gerar desejo pelo produto, não importando seu preço final.”


  Emerson Cação, diretor da The Hershey Company


  "Coletar dados brutos sobre segmentos Luxo e Premium no Brasil é um grande desafio. A MCF Consultoria não apenas consegue obter esses dados, mas também acrescenta percepções e análises pertinentes."


  Maria Paula Gurgel, ex-diretora do Grupo Iguatemi


  “Ex-presidente da Louis Vuitton no país e atualmente no comando da MCF, consultoria especializada em gestão de empresas de Luxo, Carlos Ferreirinha é considerado uma espécie de oráculo do mercado de alta renda no Brasil.”


  Revista IstoÉ Dinheiro


  “Apontado como o maior especialista em mercado de Luxo no país, Ferreirinha é o primeiro nome na lista de consultores das empresas estrangeiras com planos de se instalar e se expandir no Brasil.”


  Revista Época Negócios


  
    Introdução


    “Nem todas as empresas podem ou devem ser Luxo, mas absolutamente todas podem aprender com a inteligência de gestão do Luxo.”

  


  Durante os dezoito anos da MCF Consultoria, sempre evitei a ideia de escrever um livro. Nunca quis ser conhecido por uma obra, tampouco por um viés teórico. Incomodava-me o pensamento de deixar um compilado do que se deve ou não fazer, sem ter tido a experiência concreta de como fazer. Acredito no pensar e agir.


  Isso porque minha história — e, por consequência, a história da MCF Consultoria — é baseada em experiências práticas. Foi pensando, agindo, fazendo, errando e acertando que aprendi as possibilidades de usar a inteligência do Luxo de forma ampla.


  Quando entrei na Louis Vuitton, em 1994, eu sequer conhecia a marca. Não existia glamour em minha vida pessoal. Aprendi a lidar com a atividade do Luxo como estratégia de gestão — essa foi a minha escola.


  Quando olho para trás, sinto muito orgulho do percurso que comecei desde menino e que teve seu ápice de aprendizagem na EDS (Electronic Data Systems), uma grande escola profissional em minha vida. Muito do que trago de gestão de estratégias emocionais e de valor do intangível vem dos oito anos de EDS. Já meu “MBA” estruturado como gestão do Luxo aconteceu na Louis Vuitton.


  Se hoje sou referência em gestão, consultoria estratégica, palestras, cursos e seminários, isso não ocorreu de uma hora para outra. No início da MCF, tive dificuldades reais para me ver como consultor. Não me desliguei da Louis Vuitton para abrir minha empresa – ao contrário, retornaria ao mercado. A MCF foi aberta para atender projetos do governo federal e da Abit (Associação Brasileira da Indústria Têxtil e de Confecção). Apenas ao longo do caminho fui percebendo que havia uma janela de oportunidade.


  Ao olhar para o mercado, conheci consultores que falavam, falavam, falavam — sem nunca terem lido um orçamento, elaborado um planejamento estratégico, contratado e demitido pessoas, desenvolvido pessoas, realizado na prática planos estratégicos de gestão. A consultoria precisa estar pautada na prática e na realidade, não somente na apresentação de conceitos e teorias — que também são importantes, claro.


  Nesses dezoito anos de MCF Consultoria, a primeira de Luxo na América Latina, nós nos tornamos referência por projetos e iniciativas reais, fundamentados, e que geraram resultados importantes a muitas empresas e profissionais. Trago experiências bem-sucedidas como o Atualuxo, a maior conferência de gestão do Luxo da América Latina; o MBA em gestão do Luxo da FAAP e o primeiro curso do Luxo aplicado à gestão, há 16 anos organizado pela MCF; o fórum anual Pensadores do Luxo; o roteiro de experiências em vivências no Brasil e em Nova York, que chamamos de True Experiences; a primeira e mais importante pesquisa da atividade do Luxo; a plataforma Talks Luxo nas redes sociais; o projeto revolucionário SCMC (Santa Catarina Moda e Cultura); muitos projetos com a Abit e o governo federal, e muitos projetos estratégicos e treinamentos em todas as regiões do Brasil e em diversos países, principalmente Argentina, Chile, Colômbia, México, África do Sul, Angola e Portugal.


  Tenho também muito orgulho da criação e condução da Abrael (Associação Brasileira das Empresas de Luxo), e da BENTO STORE, meu segundo movimento empreendedor que usa muito da inteligência estratégica da MCF. Minhas experiências não são uma história perfeita. Trago comigo erros, acertos, dificuldades, enormes desafios, falhas em conduções e muito trabalho.


  Ao mesmo tempo, não quero defender uma receita de bolo. Não acredito nisso. Gestão de negócio não é uma ciência exata, mas, sim, um universo de tomadas de decisões a partir de uma série de inferências.


  É por isso que este livro existe. Não traz a receita — mas entrega uma possibilidade real de reflexões sobre caminhos, possibilidades genuínas, modos de fazer. Pretendo que seja um espelho do que somos e praticamos nesses dezoito anos da MCF, onze anos da Abrael e seis anos da BENTO STORE.


  Quando comecei a vislumbrar esta obra, imaginava que ela fosse publicada em um momento no qual o Brasil estivesse em profunda força de expansão. Mas nosso país tem uma estranha habilidade de avançar duas casas no tabuleiro e, depois, retroceder quatro.


  Em 2019, a economia está sob atenção e vigilância. A atividade do Luxo, é claro, merece observação e inspira cuidados. Porém, em algum momento próximo, seremos apresentados a uma nova rota de expansão — e precisamos estar prontos.


  Mas sempre lembrando o que afirma o cientista e professor Silvio Meira: “É preciso aprender a desaprender para aprender uma coisa nova”, e também o comentário do escritor Alvin Toffler de que “os analfabetos do século 21 não serão aqueles que não sabem ler e escrever, mas aqueles que não sabem aprender, desaprender e reaprender”. É tempo de viver coisas novas.


  Reunir estes artigos publicados por mim na imprensa nos últimos anos e algumas das entrevistas que concedi é uma oportunidade para analisar o que vivemos na MCF e compartilhar as lições aprendidas. Tantos problemas complexos, somados à meta constante de entregar resultados.


  Uma variável não mudou. Ainda me sinto profundamente inquieto com a capacidade de as marcas consagradas de Luxo se manterem na vanguarda. Em meio a tantas empresas de tecnologia e startups e a uma reviravolta no ranking das companhias mais valiosas, como essas marcas se mantêm atuais?


  Empresas tradicionais como a Hermès (fundada em 1837), a Baccarat (1764), a Veuve Clicquot (1772), a Ferrari (1947) e a própria Louis Vuitton (1854) permanecem sinônimo de marcas desejadas, apresentando resultados impressionantes. Se considerarmos a nova lógica da economia das plataformas, por exemplo, essas empresas não deveriam mais ser tão fortes.


  Mas essas marcas têm uma tremenda capacidade de resiliência, de adaptação e de comprometimento com inovação. São insuportavelmente disciplinadas. Devem ser vistas como fonte de inspiração. E destaco que ninguém nasce grande. A história de todas elas mostra que começaram como pequenos negócios, demandando o trabalho árduo, intuitivo e visionário de seus fundadores, além de uma capacidade única de desenhar o futuro e, anos depois, de potencializar e profissionalizar suas marcas em grandes grupos empresariais.


  Ao entender muitas dessas marcas consagradas de Luxo, as dificuldades de empreender no Brasil e na América Latina ganham outra perspectiva. Todas as grandes empresas de Luxo tiveram dificuldades. As mais antigas passaram por duas guerras mundiais. Sobreviveram à crise de 1929. Atravessaram momentos políticos variados e conturbados. O cenário atual precisa ser visto como mais um obstáculo a ser vencido.


  Este livro não é destinado apenas aos empresários, gestores, funcionários, profissionais em geral de marcas de Luxo. Usamos os exemplos dessa atividade para aprender com a inteligência das marcas de Luxo. Como essas empresas se mantêm no topo? Como continuam sendo objeto de desejo? Como traduzem códigos contemporâneos?


  Nos últimos dezoito anos, a MCF foi construída nessa base de diálogo com o Luxo. Temos muitos projetos com marcas desse setor. Mas não só. Contribuímos com marcas e empresas que querem usar as ferramentas de gestão do Luxo como diferencial, não importando se são ou não desse nicho.


  É uma trajetória que considero, sim, vitoriosa. E, agora, com a maturidade necessária para servir como referência para outros profissionais, executivos, gestores e empreendedores. Senti que era a hora de escrever um livro. Pautados nos projetos reais de consultoria, os artigos desta obra traduzem uma história de condução e diferenciação verdadeira e genuína.


  Eu não poderia ter escolhido outro título para este livro. Tudo o que apresento aqui é baseado na frase que criei e virou um mantra na minha vida profissional: “O paladar não retrocede”. Essa é a essência do que acredito e o objetivo pelo qual trabalhamos na MCF Consultoria.


  Afinal, quando uma nova experiência nos leva a subir um degrau, nossos hábitos de consumo mudam. Após dirigir um carro automático com ar-condicionado e direção hidráulica, ninguém sente falta da manivela para abrir a janela. Após assistir a um filme na sala de cinema Premium, aprendemos rapidamente a gostar dessa experiência. Nosso paladar é educado pelo novo e encantado por um patamar superior.


  Essa premissa vale para qualquer produto ou serviço, seja um laboratório, restaurante, da construção civil, beleza, moda ou operadora de cartão de crédito. Quando vivenciamos algo que eleva nosso padrão, nossos hábitos mudam. E, a partir desse instante, o paladar não retrocede. A transformação é irreversível.


  Produtos e serviços de Luxo despertam desejos — são pautados na vontade e não na necessidade. É nessa habilidade de gerar desejo que devemos nos inspirar para fazer a gestão de qualquer tipo de negócio.


  
    Experiência
e Emoção


    “A tomada de decisão do consumo do Luxo ocorre quando a emoção ultrapassa a razão.”


    1

  


  Preciso contar um segredo: um empreendedor não vence pela qualidade de seus produtos ou serviços. Na competitividade, qualidade é o patamar mínimo para sobreviver.


  As marcas de Luxo sempre souberam trabalhar isso. Seus produtos têm qualidade indiscutível. Mas elas se destacam porque se transformaram em objeto de desejo, em fetiche. Empresas de outros segmentos estão despertando para essa estratégia — prova disso é o McDonald’s convidar um chef de cozinha renomado para assinar um sanduíche.


  Estamos falando de experiência. Estamos falando de emoção. O ser humano não é só razão e, na hora de consumir, as decisões costumam ser baseadas em sensações menos tangíveis. Se analisarmos o caso da Apple, veremos que a empresa ganha dinheiro vendendo produtos que, pensando bem, nem sequer precisamos. Mas queremos, desejamos e, por isso, compramos.


  Poder, história, inovação, sofisticação, tradição. Há um rol de códigos disponíveis para embalar seu produto. Dentro, o mínimo que se espera é que seja algo de qualidade — um guarda-chuva que não quebre na primeira tempestade, um pneu que não fure ao passar pela estrada esburacada, um serviço que funcione. Isso é o básico, não o diferencial.


  O diálogo com o consumidor precisa transcender esse ponto. A relevância contemporânea está na desejabilidade. É preciso estimular sensações e motivações emocionais. Estamos na era do código da não necessidade. A supremacia das experiências. O poder da emoção.


  Os consumidores também já sabem o que querem. O empreendedor precisa estimular novos quereres. No mundo contemporâneo, os consumidores já sabem que um produto ou serviço de má qualidade significa dinheiro jogado fora — ou, pior, tempo jogado fora. O empreendedor precisa ter a qualidade resolvida como ponto de partida. E se diferenciar pelo excepcional, pelo que vai além de uma excelente mercadoria ou serviço.


  A cada dia cresce o número de pessoas que não compram ou acessam um produto ou serviço apenas porque precisam de algo. As escolhas são pautadas por vontades, sonhos, desejos, emoções. Como inserir essas características no produto e no serviço oferecidos por sua empresa? Como entregar uma experiência inesquecível ao vender um produto ou serviço?


  Neste capítulo, meu convite é para refletirmos sobre isso. Afinal, é preciso entrar no jogo com as melhores ferramentas para ser bem-sucedido.


  
Características de um produto ou serviço de Luxo



  O segmento do Luxo tem o constante desafio de não apenas surpreender, mas também de encantar e transformar produtos e serviços em desejos e de conduzir a emoção por meio da experiência. Essa é a arte da gestão que transforma o ordinário em extraordinário. Nem todas as marcas podem ser consideradas de Luxo, mas todas podem utilizar os conceitos e as premissas da gestão do Luxo para definir sua estratégia de posicionamento e imersão no mercado. Premissas que podem e devem ser usadas como elementos de diferenciação estratégica.


  É fundamental criar valor em produtos e serviços com o objetivo de alcançar novas demandas de mercado. Porém, o grande desafio de manter o status diante de um consumidor cada vez mais informado e exigente consiste em planejar diferentes ações, como investimento contínuo em pesquisa, comprometimento com a excelência a médio e longo prazos, obsessão pelos detalhes e inovação constante. Tudo isso para surpreender sempre o mercado e, principalmente, o consumidor.


  Na MCF Consultoria, utilizamos a emoção, os ativos intangíveis, o desejo e todas as premissas da atividade do Luxo e do Premium para apresentar um cenário completamente diferenciado de gestão e prestação de serviços. A compreensão dos códigos do consumo emocional e dos valores que direcionam o comportamento dos clientes estabelece uma cultura de valores apurada, revê comportamentos e atitudes, e facilita o desenvolvimento de novas habilidades.


  Assim, temos uma metáfora que chamamos de “Flor do Luxo”. Para nós, um produto ou serviço só são considerados Luxo quando apresentam em seu DNA oito atributos (pétalas): atemporalidade, inacessibilidade, universalidade, tradição, beleza, qualidade, originalidade e perfeição.


  A atemporalidade é uma das principais características para que uma marca seja considerada de Luxo, o que significa que, a qualquer momento, é vista como excepcional. Entre os produtos e serviços considerados eternos, temos os automóveis Rolls-Royce e o Hotel Ritz em Paris.


  A inacessibilidade é essencial para que a marca se mantenha desejável, fazendo com que o consumidor almeje fazer parte deste universo de sonhos. O Luxo não deve estar disponível para qualquer um, a qualquer momento e a qualquer hora. Um grande exemplo é a estratégia de marketing da Louis Vuitton, que se democratiza sem se tornar massificada. Para não perder a sua essência, a marca lança modelos exclusivos e limitados de bolsas em todas as coleções, o que ajuda a oxigenar o atributo da inacessibilidade.
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