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			Resumo

			Este trabalho monográfico investiga como marcas de luxo, do segmento automobilístico, usam as mídias sociais para promover os seus produtos e a sua força de marca. A revisão da literatura se deu a partir da discussão sobre marcas de luxo, assim como a metodologia de pesquisa se valeu das técnicas de métricas de mídias sociais para analisar a performance de marcas, como Audi e Mercedes, nas suas variadas formas de lidar com as mídias sociais. Os resultados apontam diferenças entre o desempenho das marcas para cada mídia social, assim como apontam indicadores distintos de estratégias de produção de conteúdo.
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			Introdução

			Este estudo monográfico investiga dois casos de marcas de luxo de automóveis, Audi e Mercedes e a sua promoção em mídias sociais a partir do seu consumo. Para isso, inicialmente abordaremos dados sobre o crescimento e a importância dessas duas marcas no mercado automobilístico e a escolha para integrar este trabalho de conclusão de curso.

			Optou-se por essas duas marcas pela estratégia de mercado, relacionado à extensão de marca para automóveis de luxo a fim de atingir os recém-chegados à Classe A. A Mercedes começou a trabalhar essa estratégia com a entrada no mercado do C180 em 2018. Já a Audi começou em 2017 com Q5 e em 2018 com Q3. Pela estratégia de mercado, relacionado à extensão de marca para automóveis de luxo, que ambas trabalharam nos últimos anos, a fim de atingir o segmento de ricos em ascensão. Observou-se nos principais modelos essa estratégia de mercado, que são: Mercedes Benz Classe C180, Audi Q3 e Audi Q5.

			Segundo a FEDERAÇÃO NACIONAL DA DISTRIBUIÇÃO DE VEÍCULOS AUTOMOTORES (2018), o Classe C180 da Mercedes atingiu o número de 3.118 emplacamentos no mês de agosto de 2018, conseguindo a 15ª posição em número de vendas e ocupando 0,51% de participação no mercado automobilístico. Já a segunda marca escolhida para integrar essa análise, Audi, conseguiu vender 643 automóveis, correspondendo a 0,32% de participação no mercado automobilístico. Os outros modelos lançados para concorrer com a Mercedes, o Q5 e Q3, conquistaram respectivamente 75 e 243 em novas aquisições de carros.

			O sucesso nessa estratégia de mercado contribuiu para a escolha dessas duas marcas. Quanto à magnitude das marcas, segundo a FENABRAVE (2018), temos que citar o desempenho satisfatório da Mercedes Benz com 756 novas compras de automotores no mês de fevereiro de 2018 e 1.582 no acumulado de janeiro e fevereiro. No 1º semestre de 2018, emplacou 3.104 automóveis, ocupando a primeira posição em venda de automóveis. Quanto à Audi, a qual perdeu um pouco de espaço para a Land Rover com a queda momentânea do Q3, registrou 480 compras no mês de fevereiro. Já no acumulado de janeiro e fevereiro conseguiu 1.157 e no 1º semestre de 2018, 2.026. Deve-se salientar que ambas conseguiram esses resultados em momento de crise econômica severa, corroborando para a confirmação do quão forte são as duas marcas, mesmo em tempos de crise.

			O problema a ser estudado é: Como as marcas Audi e Mercedes fazem a promoção da ideia de luxo de seus produtos por meio das mídias sociais? O objetivo geral visa identificar de que forma a comunicação das marcas nas mídias sociais transmitem a ideia de luxo dos seus produtos. Com isso, apontamos quatro objetivos específicos, para facilitar a execução deste trabalho:

			– Fazer uma revisão da literatura sobre os temas “mercado de luxo” e “mercado automobilístico”, para entender como as marcas Audi e Mercedes se integram dentro deste contexto;

			– Propor procedimentos metodológicos capazes de coletar dados para fomentar a análise das estratégias promocionais das marcas deste estudo de caso, a fim de compreender como o consumidor assume o conteúdo enquanto luxo;

			– Coletar e analisar dados das ações de conteúdo em mídia social das marcas Audi e Mercedes, a fim de compreender o impacto do conteúdo no consumo dos clientes;

			– Finalizar o trabalho a partir das considerações finais, apontando os principais resultados deste estudo, as limitações e desdobramentos da pesquisa.

			Essa pesquisa justifica-se pelo fato de que as marcas têm tido nas mídias sociais o seu principal meio de investimento publicitário e no Brasil, por exemplo, segundo a pesquisa internacional Emarketer (2019), os meios digitais mais usados pelos profissionais de comunicação em ações de marketing, tendo o Facebook como a principal mídia de investimentos em publicidade digital do país.

			Outro dado importante é que o investimento em publicidade no Brasil chegou a R$ 16,54 bilhões em 2018, segundo o Cenp (Conselho Executivo das Normas-Padrão) e o país continuará sendo o maior mercado de anúncios em mídias digitais na América Latina, com 53% de todo o investimento publicitário do segmento na região (PEZZOTTI, 2019). Dada a importância dos meios de comunicação digital, sobretudo as mídias sociais, torna-se necessário investigar casos de marcas que trabalham com esses meios, com intuito de descobrir como é feita a divulgação dos produtos fora das mídias tradicionais (TV, Rádio, Revista e Jornal), abstendo-se de realizar alterações nas características clássicas de seus posicionamentos. Assim, esse trabalho poderá contribuir positivamente com os interesses acadêmicos de pesquisadores que estudam marcas de luxo e marcas de automóveis, bem como os do campo das mídias sociais.

			Por fim, esta monografia está organizada da seguinte forma: uma revisão da literatura baseada em dois grandes temas, o primeiro sendo mercado de luxo e o segundo o mercado automobilístico; em seguida, trataremos dos procedimentos metodológicos desta pesquisa, o levantamento de dados e as análises. Encerra-se esse trabalho com as considerações finais, avaliando se o problema de pesquisa foi respondido, se os objetivos foram cumpridos, destacando os principais achados da pesquisa e também as suas limitações, assim como será feito no final deste trabalho apontamentos para desdobramentos de futuras pesquisas que tratem de tema e objeto similares.

		


		
			Capítulo 1: Mercado de luxo e as suas implicações mercadológicas

			Para pensar em mercado de luxo, deve-se abordar as escolhas racionais do consumidor a partir da sua sensibilidade. Ou seja, as razões sensíveis que conduzem o comprador a adquirir produtos de luxo. Esses motivos sensíveis podem estar ligados ao âmbito social e cultural. O comportamento resulta de uma conjunção de fatores que podem ser analisados separadamente, como fatores psicológicos, sociais e culturais, em geral, são discutidos os temas da motivação, da percepção e da cognição (STREHLAU, 2008, p. 68).

			Diversos âmbitos podem ser considerados para análise, dentre os quais: pode-se considerar a escolha racional, no qual a pessoa opta de maneira livre o que e como deseja consumir, que começa com uma etapa de reconhecer problemas e sucessivamente buscar o produto, avaliar problemas, escolher e avaliar pós aquisição; o consumidor está de um lado do processo de troca e as empresas com diversas ofertas do outro. Outra perspectiva tem relação com as experiências do consumo, cuja definição transcende a compra, pois o prazer pode começar somente com a ideia da aquisição.

			A visão hedônica vem explicar a satisfação do consumidor de produtos no significado de diversão e alegria do símbolo e o desejo do consumidor de fazer a ampliação da sua personalidade por meio das suas posses (STREHLAU, 2008, p. 68, apud DUBOIS; DUQUSNE, 1993, p. 36). Isso vai desde consumir aquele bem premium com o intuito de criar uma relação de pertencimento na sociedade por meio das várias sensações e sensibilidades, a fim de elucidar a sua classe social.

			Afirma Maffesoli que “o ideal comunitário das tribos pós-modernas baseia-se na volta de uma sólida e rizomática solidariedade orgânica” (BIANCHI; BOAVENTURA; RIBEIRO; 2013, p. 2, apud MAFFESOLI, 2010, p. 39). Para o autor, essa solidariedade está inserida no campo da sensibilidade, das trocas, a partir da relação de proximidade dos sujeitos ao adquirir e serem parte de tribos.

			O conceito trabalhado pelo autor para falar dessas relações é o da “proxemia”, que seria a superação do ser humano como moderno identitário em uma sociedade que dá valor à sensibilidade e às relações por identificação por estar compartilhado com a própria sociedade (BIANCHI; BOAVENTURA; RIBEIRO, 2013, p. 2, apud MAFFESOLI, 1998). Frequentemente, as relações sociais são construídas com a aquisição de bens. É nesse contexto que o mercado de luxo se insere.

			O mercado de luxo carrega um dinamismo distinto dos mercados de massa, muitas vezes por transitar em uma realidade peculiar do restante da economia nacional, principalmente pelo fato dos compradores não serem sensíveis ao preço dos bens, de forma aparente focando em características vinculadas à exclusividade, ao status e ao design dos produtos (BEZERRA; ARRUDA; MERLO, 2017, p. 352, apud CAMPANÁRIO; STRELHAU, 2016).

			Há obstáculos para o mercado de luxo, independente do setor. São eles: a progressiva redução do ciclo de vida de algumas marcas; a alta disseminação do e-commerce de produtos de luxo; a alta da utilização do varejo omnichannel de bens de luxo; a entrada recente de compradores no mercado de luxo; o aumento da popularidade de marcas tradicionais do segmento com a consequente pasteurização e massificação do consumo (disseminado pela influência do varejo multicanal no consumo, principalmente no e-commerce); além do forte deslocamento dos “centros de consumo de produtos de luxo” dos países tradicionais (por exemplo: Itália, Alemanha, França e Inglaterra) para os países emergentes (por exemplo: China, Brasil e Índia) (BEZERRA; ARRUDA; MERLO, 2017, p. 352 apud CHU; KAMAL; KIM, 2013; DHAOUI, 2014; MARTINS; IKEDA; CRESCITELLI, 2016; LOUREIRO; ARAÚJO, 2014).

			As marcas que atuam no mercado de luxo são predominantemente de origem europeia (França e Itália), americana e japonesa (PIANARO; CAVALHEIRO MARCONDES, 2008 apud STREHLAU, 2005). Tais países estão mais focados na venda desses bens. A produção de artigos para esse mercado requer sempre um trabalho minucioso e estratégico, refletindo em um alto valor agregado para o bem adquirido. Vender para clientes do segmento em questão necessita de cautela, pois o relacionamento com a clientela, a exclusividade e a preocupação com diversos aspectos e a conquista do comprador são altamente valorizados.

			Diante dos apontamentos anteriores, a construção de valor agregado da marca passa pelo produto, status, posição, preço, distribuição, marca de luxo e a gestão relacionada a esse segmento. De todos os itens citados, a marca tem uma função mais especial do que os demais, pois é a partir dela que se identifica uma empresa ou um produto como sendo um produto de luxo.

			Observa-se que setor secundário desse mercado são de difícil acesso para novas empresas entrantes, justamente pelo longo tempo que irá levar para se construir uma marca de luxo valorizada. É identificado a ocupação do setor por grupos tradicionais na venda de produtos premium, além de que necessita de um altíssimo investimento para construir a marca no mercado. A constituição de uma marca de luxo é feita ao longo de muitos anos, sobretudo quando falamos de construção de valor e na elaboração de produtos, seja investimento em estrutura física ou na comunicação em torno da marca, os quais não podem ser feitos de qualquer maneira.

			O fato desse mercado no setor secundário ser um oligopólio faz com que as empresas desse segmento conservem uma relevante fatia do mercado, impedindo a entrada de outras empresas no setor secundário de produção de bens premium. Acrescenta-se que a ampliação de significações e de representações contidas nas marcas, ao longo do tempo, define um ponto de referência de todas as impressões positivas e negativas formadas pelo comprador, levando em conta o produto, a rede de distribuição, as pessoas e a comunicação (KAPFERER, 2004).

			Há inúmeros fatores que qualificam um serviço ou um produto de qualidade. Mas, dentre variados aspectos, pode-se citar apenas três: a vida útil do produto, se há alguma inovação ou se supre algum desejo ou necessidade do consumidor. Assim, a extensão de marca contribui nesse processo de qualificação do produto ou serviço, visto que quanto mais se amplia a marca para novos produtos e novos segmentos, mais conhecida se torna.

			A extensão de marca ocorre quando uma organização utiliza uma de suas marcas existentes para denominar um novo produto em uma nova categoria (PRIDE, 2015; FERREL, 2015). Essa estratégia de marketing não tem aplicação exclusiva para alguns setores de marcas de luxo, mas também é algo que faz parte do setor automobilístico premium. Percebemos um exemplo claro disso quando a alemã Mercedes Benz reduziu sucessivas vezes o preço do Classe C180, o qual saiu de R$ 317.900 reais no lançamento em 2018 até R$ 178.900 em 2019. Por conseguinte, teve sucesso com um elevado aumento de lucratividade.1 Conjuntamente a isso, a empresa iniciou uma série de medidas para manter o valor percebido da marca, lançando o modelo Maybach, com o seu preço dez vezes mais alto que o Classe C180 e direcionado a um segmento mais elevado. Segundo matéria da Motor Dream, a mudança no portfólio de produtos permitiu à Mercedes Benz alcançar outros mercados sem, contudo, perder a característica elitizada de seus produtos.2 Ou seja, a estratégia de lançar um modelo mais acessível e lançar um modelo caro no seu lugar visa atingir o objetivo de ser uma marca líder no segmento de luxo automobilístico no Brasil. O enfoque não é nas classes inferiores.

			O uso da alteração de precificação dos modelos citados é para focar nas classes próximas das classes superiores. O preço do C180 é de R$ 178.900. A título de comparação, pode-se citar o preço do modelo AMG GT R de R$ 1.200.000. O objetivo é levar todo o conceito de exclusividade e de sofisticação para os novos ricos, que poderiam ter acesso e condições econômicas suficientes para comprarem o Classe C180. Uma evidência da efetividade dessa ação é que a concorrente, Audi, lançou o Q5 e o Q3 com os mesmos conceitos para poder conter a Mercedes em sua estratégia.

			O preço do Audi Q31 é de R$ 159.990, já o Audi Q52 custa R$ 275.000. A fim de fazer uma comparação com esses dois modelos, pode-se citar o preço do Audi Q83 de R$ 500.000. Portanto percebe-se que no mercado de luxo automobilístico as estratégias são pensadas cuidadosamente para aumentar os lucros e a quantidade de clientes, sem depreciar o valor percebido da marca.4

			O mercado de luxo, assim como todos os mercados, são alvos de intensas mudanças estratégicas e de altos investimentos para conquistar novos mercados, diferenciação e algum tipo de vantagem competitiva em relação à concorrência. A avaliação desse esforço comercial se dá pelo alcance de valor agregado ao cliente, à empresa, à sociedade e aos grupos de interesse, que, por conseguinte, gera a elevação do valor percebido da marca.

			Seu consumo é restringido em virtude do alto preço ou da legislação que limita o número de compradores. Ao mesmo tempo, apresenta uma complexidade relacionada à aquisição, que pode não estar vinculado à escassez do bem, ou seja, saber onde comprar (STREHLAU, 2008, p. 41). Esse trajeto distinto do mercado de luxo se dá pelo preço praticado, pela distribuição das mercadorias de luxo, pelas leis em torno desse setor, pelo tipo de público e pelo produto em si. Os bens de luxo possuem alguns atributos, são eles: a exclusividade, o prestígio da marca que o faz e a eficiência em encantar o consumidor.

			As mudanças no comportamento do consumidor não são exclusividade do mercado de massa. Vê-se essas modificações do padrão de consumo no consumidor de luxo. As alterações do padrão de consumo seriam: o cliente dos anos 80 consumia marcas de luxo “custe o que custar”; o dos anos 1990 já não tinha interesse em comprar “a qualquer preço”; o dos anos 2000, por sua vez, cria uma identificação afetiva com as marcas, que desenvolve uma projeção distinta da realidade, reinterpretando de maneira criativa e convincente em outra época ou outro universo. (BALIAN, 2010, p. 5 apud LIPOVETSKY, 2005).

			Para se manter forte no ciclo deste mercado, as empresas se interessam em trabalhar segmentos, os quais podem ser mais ou menos selecionados, em estratégias para realizar a difusão da aura desse mercado e fazer com que as pessoas tenham um sentimento de como é fazer parte de um grupo seleto e, financeiramente e economicamente, elevando suas margens de lucro. (BALIAN, 2010)

			A competitividade da marca será melhor quanto melhor gerenciar a relação entre o valor agregado e o preço no mercado. A marca dá legitimidade ao lucro da empresa e alavanca a lucratividade. Isso requer altos investimentos em pesquisa e desenvolvimento com a empresa, obtendo um conhecimento específico, habilidades e, se possível, patenteados (STREHLAU, 2010, p. 61 apud DUBOIS, 2002). “O setor de luxo é divido por usabilidade em 35 microssetores: acessórios de moda; bagagem/artigos de couro; calçados; cosméticos; relógios; vestimentas; perfumes; automóveis; náutica; champanhe; vinhos; cristais; objetos de ouro; objetos de porcelana e faiança; aviação executiva; luminárias; têxteis de mobiliários; distribuição alimentar; hotelaria; restauração; instrumentos de música, foto, som e vídeo; artigos de papelaria, edição e impressão; tabacaria; horticultura e cuidados corporais.” (STREHLAU, p. 61, 2010)

			As mercadorias de luxo são classificadas de acordo com o nível de elaboração, composição e obedecem a uma estrutura hierárquica. É levado em conta o nível de qualidade, as técnicas utilizadas na produção e no material aplicado. Veja a classificação: a) O luxo inacessível é distinguido pela qualidade e pelos métodos de fabricação dos produtos, sendo referência para outras pessoas e para outras marcas; b) Luxo intermediário são produtos de alta qualidade, porém menos exclusivos e sofisticados, com materiais limitados, cores e estampas menos elaboradas no mercado; c) O luxo acessível são produtos fabricados em maior escala e preços menores (GRANERO; ALBUQUERQUE, 2010, p. 3 apud ALLERES, 2002).

			Não podemos entender esses produtos como uma fabricação e um preço similar aos do mercado de massa, que seria uma fabricação maior, com preço menor em comparação aos outros patamares de luxo citados. Um produto do segmento de luxo acessível não pode se rebaixar ao ponto de ser vinculado à massa popular, pois, após realizado esse tipo de mudança, o produto, a marca e a empresa abandonam tal mercado.

			O preço de mercado é fator fundamental para seu vínculo ao mercado de luxo. É uma maneira de realizar a segmentação de mercado, já que os altos preços impõem restrições ao consumo, reservando esses bens às classes privilegiadas. Valor percebido e benefícios associados ao produto e à marca são refletidos no preço. Geralmente, as empresas que tratam produtos de luxo procuram uma estratégia de precificação “Premium”, procurando dar uma certa exclusividade ao consumidor (PIANARO; MARCONDES, 2008, p. 4 apud GROTH; McDANIEL, 1993). O preço de um produto de luxo é diretamente ligado à raridade dos materiais utilizados para fabricação, ao nível de habilidade requerida na sua produção, à especialização profissional, à complexidade na confecção da peça ou produto, à pessoa que assina o produto, ao tempo empregado na confecção, aos altos investimentos em distribuição e comunicação, bem como ligado à exclusividade da marca.

			Porém o preço não é o único fator que define a marca de luxo como exclusiva, mas também a imagem da marca na mente do consumidor (PIANARO; MARCONDES, 2008, p. 4 apud GROTH; McDANIEL, 1993). A valorização de um produto está ligada ao valor de exclusividade, os quais deixam claro a distinção entre valor de mercado e o valor utilitário puro de um produto, que é seu valor premium de exclusividade. Assim, pela visão do consumidor, o valor de mercado de um produto desse setor é uma intersecção de dois fatores: o Valor Utilitário Puro (VUP) e o Valor Premium Exclusivo (VPE), se for o caso, resultando no Valor de Mercado de um produto (VM) = VUP + VPE.

			Um dos objetivos importantes da estratégia de marketing das marcas de alto nível é elevar a margem de contribuição total, dados os custos fixos (PIANARO; MARCONDES, 2008, p. 5 apud GROTH; McDANIEL, 1993). A margem total criada resulta das unidades vendidas e a margem por unidade. O tamanho do VPE, mais a possibilidade de elevação do volume, geram elevados lucros em potencial desde que o resultado da margem de contribuição unitário seja volumoso (PIANARO; MARCONDES, 2008).

			Esse aumento é realizado mediante estratégias como: observar os segmentos de mercado onde os fatores psicológicos têm um peso maior e subir o valor do VPE por meio de estratégias que foquem nos atributos exclusivos do produto, as estratégias promocionais de caráter exclusivo e os canais distribuição específicos (PIANARO; MARCONDES, 2008, p. 5 apud GROTH; McDANIEL, 1993).

			Segundo Nueno e Quelch (1998), um portfólio de produtos equilibrado para uma marca de luxo é primordial para a lucratividade. É citado como exemplo a Tiffany’s e Hermes, que preferiram a inclusão de acessórios mais acessíveis ao público, focando em democratizar o produto de luxo. A democratização da produção de luxo visa atingir os novos ricos, que têm hábitos ainda muito parecidos com a classe média, porém com interesse em ascender à nova classe social, a qual faz parte. Entretanto os novos ricos começam por produtos com menor valor para depois evoluir para bens mais valorizados. Segundo a pesquisa do Instituto Locomotiva (2016) apud Jornal Estado de MG (2016), milhares de brasileiros ascenderam economicamente nos últimos anos, mas são pessoas que, embora tenham um bom poder aquisitivo, ainda têm a cabeça de classes C e D. A renda não acompanha o repertório. O surgimento desse novo público com comportamento distinto dos antiga classe A fez algumas marcas do setor automobilístico (Ferrari, Mercedes e etc.) e do setor de joias (Tiffany’s, Hermes e etc.) pensarem em linhas de produtos de transição para esses novos segmentos da sociedade.

			Outras marcas, entretanto, acreditam que esse tipo de estratégia reduz a exclusividade de uma marca de luxo ao abrir espaço para novos consumidores, os quais não estão no topo da pirâmide de seu principal público-alvo (PIANARO; MARCONDES, 2008, p. 4 apud NUENO; QUELCH, 1998). Ou seja, qualquer tipo de mudança na precificação deve estar atrelado à categoria e necessita ser bem pensada, justamente pela exclusividade ligada à marca desse mercado. As marcas de luxo têm três tipos de desafios no que tange o ciclo do seu produto: a) Adicionar acessórios com valor menor para atingir os novos ricos; b) Realizar a extensão de marca da sua linha de produtos; c) Lançar uma comunicação menos sofisticada para atingir o público recém-chegado às classes sociais mais abastadas (PIANARO; MARCONDES, 2008, p. 4 apud NUENO; QUELCH, 1998).

			Na visão de Nueno e Quelch (1998), um dos aspectos que desenvolve uma distinção da indústria do luxo das demais industriais é a criatividade. Diversas marcas de luxo (ex: Mercedes, Audi, Tiffany’s e Hermes) almejam a legitimidade como consequência de um trabalho de marketing criativo, inovador e convincente que gera mídia favorável e aceitação de mercado. Como exemplo, o artigo do Pianaro cita por meio de Nueno e Quelch, Salvatore Fergamo, o fundador da loja que carrega seu nome, que não apenas foi um idealizador de sapatos, mas também uma fonte vibrante de anedotas e textos concisos e morais, os quais a empresa usa incansavelmente em suas ações de comunicação e promoção da marca nos tempos de hoje (PIANARO; MARCONDES, 2008, p. 5 apud NEUNO; QUELCH, 1998).

			Quanto à comunicação nesse mercado, relacionado ao luxo inacessível, ela é bastante restrita e está voltada para as classes mais privilegiadas na sociedade (PIANARO; MARCONDES, 2008). Os responsáveis pela comunicação buscam conservar a força da marca, situá-la de forma permanente entre as marcas com abundante prestígio e elegância. Nesse caso, as empresas deste setor fazem uso de uma comunicação mais restrita e um marketing individualizado. O luxo intermediário utiliza a publicidade, porém em menor frequência e com mais seletividade. Procura manter a marca o mais destacada possível, colocando em evidência o autor do bem de consumo e nome da empresa.

			Já no luxo acessível, a publicidade é fundamental, pois o público que adere a esse tipo de luxo é sensível a qualquer apelo com a publicidade. São elaboradas campanhas completas, através de diversas mídias, com objetivo de atrair clientes, alavancar vendas e manter a fidelidade de clientes antigos. Podemos ver até celebridades, como é o caso da Rihanna na Campanha da Dior em 2015, em que ela usou o próprio Instagram para difundir a marca.

			Entende-se que houve um aumento do consumo de luxo acessível. Segundo pesquisa do Instituto Locomotiva (2016), o aumento da compra desse tipo de produto premium se deve pelo grande desenvolvimento do Brasil em anos anteriores a 2016. Observou-se que os antigos ricos tiveram algumas mudanças de hábitos, além do crescimento considerável da faixa de privilegiados em transição, algo que colaborou com a aumento das compras dessa classe de bens produção deste mercado.

			Não é recomendada a elevada divulgação ao nível do mercado de massa, pois, a partir disso, essa marca ou produto deixa de pertencer a esse segmento premium. Portanto a situação da divulgação é semelhante à situação do preço dessas mercadorias, ou seja, não pode se igualar a algo mais popular a fim de evitar identificação excessiva com o marketing dos produtos massificados, que costuma dar prioridade para ações de relações públicas, patrocínios e eventos, com o intuito de atingir públicos mais específicos.

			Propaganda e relações públicas são atividades complementares: a primeira desenvolve notoriedade da marca junto a um público mais amplo, enquanto que a segunda dá um reforço à imagem junto a segmentos mais restritos. “A propaganda é útil para assegurar o consumidor potencial quanto a essência e legitimidade da marca prestigiosa. As relações públicas acrescentam uma dimensão de risco, excitação e emoção para alguns compradores e diversos usuários da marca” (MAZZON; MARQUES; TOLEDO; GALHANONE, 2008, p. 5 apud CATRY, 2007).

			Um produto é algo adquirido pelo consumidor ou tem pretensão de adquirir de forma a atender às suas expectativas. Essa construção de valor envolve um bem material e características peculiares de confecção, estética, desempenho, embalagem, prazo de entrega, garantia e precificação (PIANARO; MARCONDES, 2008, p. 4 apud HAWKINS; BEST; CONEY, 1997).

			A comunicação dos bens de luxo está estritamente vinculada ao sentimento de exclusividade, seja por optar pelas mídias com elevado prestígio ou elitistas, seja pela forma das mensagens mais metafóricas, tendendo mais à imaginação e à emoção do que à racionalidade. Não é vendido um produto, mas um conceito, um estilo de vida interligado à marca (MAZZON; MARQUES; TOLEDO; GALHANONE, 2008, p. 6 apud LIPOVETSKY, 2007).

			Algumas marcas, em certos momentos, fazem da ausência de publicidade um argumento de seletividade: limitando-se à comunicação boca a boca e a encontro individuais entre os representantes e a imprensa especializada (MAZZON; MARQUES; TOLEDO; GALHANONE, 2008, p. 6 apud CATRY, 2007; NUENO; QUELCH, 1998).

			Assim sendo, o universo de luxo deve ser considerado como um exemplo da aplicação do conceito de Comunicação Integrada, por haver um foco em uma homogeneidade para as mensagens publicitárias e pelo uso de canais com alta diversificação e maior segmentação, como: formato, cores, tom, slogans, mensagem, enfoques. Tudo deve estar harmonizado e sintonizado em uma só voz, que deve ecoar de maneira consistente nas diversas partes do globo.

			Quanto aos departamentos de marketing, resta realizar implementação de decisões da matriz, escolher os pontos de venda e fazer a análise do perfil do público-alvo local, ou seja, contextualizar a comunicação de acordo com as características do país onde se encontra (MAZZON; MARQUES; TOLEDO; GALHANONE, 2008, p. 5 apud OLIVEIRA, 2006). Para falar de comunicação no mercado de luxo, necessitamos adentrar as teorias sobre os efeitos da Comunicação Social e estabelecer uma relação entre os dois aspectos levantados por essa monografia, as Teorias do Knowledge Gap e a Two-Step Flow of Communications. A Teoria Knowledge Gap, ou Teoria do Diferencial de Conhecimento, foi proposta pelos autores Tichenor, Donohue e Olien nos anos 70. Essa teoria oferece sustentação como principal hipótese que um dos mais interessantes efeitos da comunicação seria estabelecer uma diferença entre as classes sociais, a longo prazo, em função do conhecimento.

			A classe A reúne diversas condições potenciais para realizar a absorção de um maior volume de informação para integrar em suas estruturas cognitivas. Assim, a função informativa, formativa e educacional dos meios de comunicação dá benefícios primordialmente às pessoas com melhor nível educacional e econômico, estabelecendo uma tendência a aumentar o fosso cultural entre as variadas classes sociais, em oposição ao ideal de que essa difusão informativa atingiria a todos os segmentos sociais e, por conseguinte, conduziria a sociedade a ter um público mais informado (MAZZON; MARQUES; TOLEDO; GALHANONE 2008, p.7 apud BONFADELLI, 2002).

			As averiguações do fenômeno do Knowledge Gap têm considerado diversos aspectos individuais (envolvimento com o tema, interesses, habilidades cognitivas, motivação, relevância ou serventia do tópico), como fatores sociais e estruturais. O uso de diversos tipos de mídia por segmentos sociais diferentes exerce pressão significativa sobre a aquisição de conhecimento. A tendência dos meios de comunicação para adequar a informação aos públicos-alvo específicos só faz elevar os Knowledge Gaps – e isso também se verifica como resultado da disseminação diferenciada de novas mídias, como a Internet (MAZZON; MARQUES; TOLEDO; GALHANONE, 2008, p.7 apud BONFADELLI, 2002).

			A teoria em questão se aplica ao mercado de luxo em diversos aspectos. Em primeiro lugar, as marcas de luxo se apoiam fortemente na história e na tradição, as quais, frequentemente, têm ligação com a biografia de algum gênio que fundou a marca. Um forte exemplo é a Casa Gucci, a qual carrega consigo o histórico do seu fundador, Giorgio Gucci. Um outro requisito para compor uma criação de valor percebido “superior” para a marca prestigiosa se estrutura em uma vasta herança, por vezes centenária, de qualidade e de expertise diferenciada. Claro que sem um conhecimento prévio desse histórico é complicado para um consumidor apreciar integralmente os significados simbólicos contidos num produto de luxo.

			Os conhecimentos ligados a esse segmento, além da difusão pelos mecanismos de educação familiar e social, também circulam primordialmente por meios de comunicação mais seletos e especializados. No marketing desse mercado, a motivação para a compra é realizada por variados anúncios publicitários, mas corroborada e suplementada pela ação integrada de outras ferramentas da comunicação, como: publicidade, relações públicas, eventos, relacionamento com patrocínio e grupos específicos e catálogos disponíveis dentro das lojas. Um dos usos mais comuns é o de celebridades na propaganda e nas diversas ferramentas de comunicação, relacionando o indivíduo à marca de sucesso e prestígio com o objetivo de dar reforço à exclusividade, proximidade e similaridade.

			A entrada da Scuderia Ferrari na Fórmula 1 e Iatismo por parte da Louis Vuitton é um exemplo dessa relação das marcas com eventos. A associação das marcas de prestígio com o mundo da arte é frequente no segmento. Essa conexão é vista no próprio produto e pode vir por meio de uma inspiração ou colaboração direta. Podemos citar como exemplo de inspiração a coleção haute couture da Yves Saint-Laurent inspirada no artista Mondrian e a coleção de joias da H. Stern inspirada no Balé do Grupo Corpo de Belo Horizonte e a Volvo Ocean Race, que patrocina a regata ao redor do mundo.

			Quanto aos exemplos de colaboração direta, podemos citar os modelos da Louis Vuitton por artistas como Richard Prince e Takashi Murakami e, no ano de 2011, a coleção de acessórios e bolsas criadas pela artista berlinense Anselm Reyle para Dior. Podemos fazer referência ao mecenato (a manutenção de museus e centro culturais, como Espace Culturel Louis Vuitton, la Fondation Cartier pour l’Art Contemporain e o Museu da BMW). A celebração de datas marcantes é mais um aspecto nas peças publicitárias desse setor. Em 2014, a Cartier montou um evento altamente seletivo no Aeroporto Le Bourget de Paris relacionado com o centenário do relógio Santos, fabricado em parceria com o aeronauta Alberto Santos Dumont. Na ocasião, lançou um modelo comemorativo do relógio, conhecido por Santos 100. Não podemos esquecer dos desfiles de moda, como é o caso do SP Fashion Week, que é usado por diversas grifes para expor as novas tendências e suas principais roupas, como é o caso da Gucci e Giorgio Armani. Essas celebrações e eventos desenvolvem uma exposição prestigiosa para a marca e solidifica o quesito exclusividade do produto.

			Vamos adentrar a segunda teoria, conhecida por Two-Step Flow of Communications e falar sobre os seus exemplos. Em meados de 1944, os pesquisadores Lazarsfeld, Berelson e Gaudet, na sua pesquisa denominada The People’s Choice: how the voter makes his mind in a presidential campaign, chamaram atenção para a influência de agentes que seriam mediadores entre os meios de comunicação e as pessoas, conhecido por líderes de opinião, cuja ação é exercida ao nível da comunicação interpessoal.

			A existência de um certo patamar de mediação revela que o fluxo se dá em duas fases. Por esse motivo, a teoria é conhecida como Two-Step Flow. Os líderes de opinião têm mais receptividade para receber informações, promover a circulação das mesmas na sociedade em caráter imediato e também consegue exercer poder de influência junto às demais pessoas (MAZZON; MARQUES; TOLEDO; GALHANONE 2008, p. 12 apud SOUZA, 2006).

			A ideia do Two-Step Flow of Communications está relacionado com uma rede de indivíduos altamente interligados, através dos quais há canalização das comunicações de massa (MAZZON; MARQUES; TOLEDO; GALHANONE, 2008, p. 12 apud KATZ; LAZARSFELD, 1955; KATZ, 1957).

			O consumidor não é influenciado nas suas decisões apenas pelos meios de comunicação, nem tem tanto poder quanto possa parecer. Os indivíduos atuam por meio de rede diversificada de relações sociais e possuem ajustes individuais com o intuito de se defender contra a persuasão, principalmente do poder de convencimento a partir da mídia: exposição seletiva, percepção seletiva e memorização seletiva (MAZZON; MARQUES; TOLEDO; GALHANONE, 2008). Os próprios líderes de opinião sofrem influência de outros líderes (MAZZON; MARQUES; TOLEDO; GALHANONE, 2008, p. 13 apud KATZ; LAZARSFELD, 1955; KATZ, 1957).

			Foi introduzido o modelo do “fluxo de comunicação em múltiplas etapas” (multi-step flow), com a ideia de revelar a diversificada teia de relações que faz a mediação dos efeitos dos meios de comunicação (MAZZON; MARQUES; TOLEDO; GALHANONE, 2008, p. 13 apud SOUZA, 2006). A comunicação de marketing dos produtos luxuosos também nos ajuda a entender os efeitos descritos na teoria do Two-Step Flow. No consumo existe uma atuação frequente dos líderes de opinião. Há um primordial componente social nesse mercado: além de influenciar grupos primários, há efeitos dos grupos de referência.

			Os grupos sociais manifestam suas pressões sobre suas opiniões, comportamento e atitudes – a tendência de conformidade conduz as pessoas a interiorizar e endossar as normas grupais e agir dentro dos conformes com elas. Uma forma de fazer a interiorização dessas normas é a adoção de modelos, ou seja, pessoas com elevado status social, dotes intelectuais etc. (MAZZON; MARQUES; TOLEDO; GALHANONE, p. 13, 2008).

			Na Teoria Two-Step Flow, a comunicação boca a boca costuma ser corroborada pela pressão social por conformidade e pela necessária aprovação social. Ações de comunicação visam juntar consumidores com interesses semelhantes, forçando a criação de conexões entre eles (MAZZON; MARQUES; TOLEDO; GALHANONE, p. 13, 2008). Os líderes de opinião agem na percepção do consumidor de luxo, procurando influenciar suas atitudes e, por eventualidade, seus comportamentos de consumo, não estando relacionados aos consumidores de grupos sociais primários. Podem estar relacionados a personalidades da mídia (celebridades, artistas, esportistas e socialites) e profissionais ou experts com autoridade (Personal Stylists, Designers e Consultores) que estão diretamente ligados aos grupos de referência. São partícipes de mundos distantes, mas que passam a ideia de um estilo Exclusivo e Estiloso.

			Mais uma vez, a comunicação de Marketing está empenhada em desenvolver o setor de luxo, sempre com foco em passar uma mensagem de estilo de vida mais brando: cria um referencial de sucesso, sonho e experiência emocional (MAZZON; MARQUES; TOLEDO; GALHANONE, p. 13, 2008).

			Um dos exemplos é a atuação que as marcas L’Oreal e Dior já fazem em suas estratégias de comunicação e vendas, promoções com o foco de aumentar, parcimoniosamente, a esfera de produtores digitais. No caso do Dior, frequentemente utiliza socialites na divulgação da marca. Já no exterior, a marca Fendi realizou em meados de 2007, na Grande Muralha da China, um desfile com os principais modelos da marca. No total foram gastos 10 milhões de reais na produção do evento, que conseguiu uma relevante repercussão internacional. Foi o primeiro evento realizado na Muralha. O desfile levou um prêmio de mídia francês, conhecido pelo nome de Grand Prix pour Opérations événementielles, press, relations publiques, em 2008, pela estratégia adequada e projeto de comunicação por uma marca de luxo, bem como pela repercussão.

			O uso de celebridades também é frequente. Podemos citar duas campanhas: a Channel com a atriz Keira Knightley e Hugo Boss com o ator Jonathan Rhys-Meyers. As ações de relações públicas servem igualmente para dar mais visibilidade para o público-alvo, transmitindo uma identidade. Além dos eventos esportivos, as ações com reuniões sociais, com eventuais compradores para fazer a apresentação de novos produtos e coleções, visam focar em desenvolver um relacionamento com clientes atuais (como jantares, coquetéis e convites VIPs para eventos patrocinados relacionados com a marca) e constituem maneiras complementares de conseguir o alcance dos formadores de opinião e desenvolver a propaganda boca a boca (MAZZON; MARQUES; TOLEDO; GALHANONE, p. 15, 2008).

			Em tempos de alta proliferação de informações, o apelo ao cinema, às artes, à Haute Couture (Alta-Costura) e às celebridades ajuda a trazer novos consumidores, promovendo e reforçando associações da marca com os esquemas em vigor, bem como reforçam atitudes positivas e desenvolvem desejos. Para ganhar valor no mercado, as modificações no design do produto ou nas peças publicitárias têm de ser comunicadas no mundo inteiro. Feiras de moda, eventos especiais e outros esforços ligados a relações públicas também corroboram com a produção de editoriais positivos nas revistas e comunicam uma imagem de desejo pela marca de luxo. As revistas escolhidas para propaganda, os filmes, nos quais a marca aparece, tudo pode contribuir para dar consolidação à marca (PIANARO; MARCONDES, 2008, p.5 apud NUENO; QUELCH, 1998).

			Os processos de comunicação de produtos de luxo desenvolvem imagens com muito simbolismo usando os variados elementos do marketing mix5 em uma forma criativa, mas consistente e com congruência. Os produtos de luxo possuem um mix diferenciado quanto aos atributos simbólicos, os quais podem ser utilizados para distingui-los dos demais produtos. Uma atmosfera de dimensões simbólicas pode contribuir para os produtos de luxo gestarem uma imagem de estilo, que é utilizada pelos consumidores para comunicar referências sobre si próprios ou para fazer inferências sobre outrem.

			No caso de campanhas mais globalizadas, existem algumas limitações quanto ao uso de símbolos, ao uso de linguagem estrangeira, à disponibilidade de mídia, além de aspectos legais, distinções culturais e hábitos de consumo que modificam de um país para o outro (PIANARO; MARCONDES, 2008, p. 6 apud LAMBIM, 2000).

			Quanto às estratégias de lançamento de marcas, Roux (2003) APUD PIANARO; MARCONDES, 2008 diz que tem sido adotada duas maneiras de realizá-las: estratégia de diferenciação com campanha de notoriedade maciça internacional e estratégia de especialização ou nicho. A primeira escolha de divulgação tem o costume de ser muito dispendiosa, arriscada e precisa ser corroborada em grupos financeiros muito fortes. A segunda envolve uma distribuição intencionalmente mais seletiva e reduzida, utilizando sua imagem de marca e conceito.

			É chamada a atenção para um aspecto primordial relacionado à promoção, que é o eventual efeito de ofuscamento das conhecidas “promocionais de vendas” (abatimentos, descontos ou oferecimento de brindes) sobre a imagem da marca, afastando desta o valor, como critério de escolha do cliente (PIANARO; MARCONDES, 2008, p. 6 apud ROUX, 2003).

			Definir a estratégia de distribuição de produtos implica decidir sobre a empresa vender seu produto diretamente ou por meio de distribuição ou varejo. A escolha do canal está relacionada com produto, preço e decisões promocionais (PIANARO; MARCONDES, 2008, p. 6 apud SOLOMON; STUART, 2002).

			Há três tipos de estratégias de distribuição relacionada ao luxo: a) distribuição expandida, com um número diversificado de lojas no mundo; b) distribuição mediante a contrato com algumas lojas independentes; c) recuperação da distribuição, quando o volume dá justificativa para a implantação de uma loja própria (PIANARO; MARCONDES, 2008, p. 6 apud NUENO; QUELCH, 1998).

			Alguns consumidores dão valor à comparação das marcas. Por meio de lojas não exclusivas, ou seja, lojas multimarcas, uma marca de luxo pode testar os seus atrativos com outras marcas. Por outro lado, um mix de canais é muito complexo para se gerir, pois requer serviços distintos e, em alguns casos, a cisão efetiva da linha de produtos (PIANARO; MARCONDES, 2008, p. 6 apud NUENO; QUELCH, 1998).

			A qualidade de prestação dos serviços está altamente relacionada ao valor das relações com as pessoas de contato, ou seja, o pessoal de vendas. O treinamento em apresentar e sugerir produtos, na acolhida, escutando cliente, na empatia, nos métodos de dobragem e embalagem dos produtos, até a maneira de se vestir, está relacionado às estratégias de marketing de uma empresa que oferece produtos de luxo (PIANARO; MARCONDES, 2008, p. 6 apud ROUX, 2003).

			Quando adentramos o universo do luxo, “a marca é primordial, um patrimônio”. Quando firmada a qualidade, sofisticação, tradição e criatividade, consolida-se um mito, ligado a um histórico, à proveniência (país de origem) e à genealogia do criador talentoso da peça. (MAZZON; MARQUES; TOLEDO; GALHANONE, 2008, p. 6 apud CASTARÈDE, 2005).
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					5	O marketing mix é um conjunto de variáveis controláveis que influenciam a forma como os consumidores respondem ao mercado e consiste naquilo que a empresa pode fazer no sentido de influenciar a procura pelo seu produto, visando alcançar o nível desejado de vendas junto do seu mercado-alvo.
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