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  Para todos que trabajaron conmigo y proporcionaron tantas experiencias, dudas y obstáculos que me hicieron fuerte, elogios y colaboraciones que me hicieron creer que seguimos un camino correcto, mi humilde y sincero, ¡MUCHAS GRACIAS!


  "En un continente vibrante de casi 500 millones de personas, conocidas por su explosivo clima económico y político, Ferreirinha combina experiencias corporativas pasadas con el sueño de emprendedor. Él es a la vez el piloto de helicóptero y avión de reacción - ¡una apuesta bastante segura para América Latina!"


  Anthony Ledru, VP global de Louis Vuitton


  "Trabajar con Ferreirinha fue una de las más grandes lecciones aprendidas en mi carrera. Hasta hoy usamos la expresión “el paladar no retrocede” como un mantra. Con esta frase en mente, nosotros nos empeñamos para ser mejores en todo lo que hacemos, principalmente con relación a la calidad de lo que producimos con tanto cariño."


  Alexandre Costa, fundador y CEO de Cacau Show


  "¡Interactuar con Ferreirinha es un aprendizaje! Él es un gran conocedor de al por menor, traduce el Lujo con precisión para otros sectores, mantiene los pies en el suelo y entiende todo nuestro camino y el de muchos sueños creados aquí y en el extranjero."


  Artur Grynbaum, CEO del Grupo Boticário


  "Repertorio es uno de nuestros mantras. Ferreirinha es maestro en temas contemporáneos, provoca la audiencia a pensar como hacer negocios en los tiempos actuales."


  Daniela Cachich, VP de Pepsico


  “Ferreirinha y su empresa son mágicos porque equilibran intuición y razón. Él extraje el mejor de estos dos hemisferios y su experiencia es fantástica. Un talento increíble."


  Roland Herlory, ex-CEO de Hermès América Latina – actual CEO glo- bal de Vilebrequin


  "Las enseñanzas de Ferreirinha y de la MCF revelan con maestría el mercado de Lujo, los principios de la segmentación diferenciada y el mapa para conquistar la satisfacción del cliente."


  Andrea Carvalheira, superintendente ejecutiva de Bradesco Prime


  “El trabajo de MCF Consultoría me sorprendió. Confieso que esperaba algo más restricto al mercado de Lujo, pero luego comprendí la propuesta de dar un valor añadido y generar deseo por el producto, sin importar su precio final.”


  Emerson Cação, director de The Hershey Company


  "Recolectar datos brutos sobre sectores de Lujo y Premium en Brasil es un gran desafío. MCF Consultoría no solo consigue obtener estos datos como también incrementa percepciones y análisis relevantes."


  Maria Paula Gurgel, ex-directora del Grupo Iguatemi


  “Expresidente de Louis Vuitton en el país y actualmente en la dirección de MCF, consultoría especializada en gestión de empresas de Lujo, Carlos Ferreirinha es considerado una especie de oráculo del mercado de altos ingresos en Brasil.”


  Revista IstoÉ Dinheiro


  “Indicado como el más grande especialista en el mercado de Lujo en el país, Ferreirinha es el primer nombre en la lista de consultores de las empresas extranjeras con planes de instalación y expansión en Brasil.”


  Revista Época Negocios


  
    Introducción


    “No todas las empresas pueden o deben ser Lujo, pero absolutamente todas pueden aprender con la inteligencia de la gestión del Lujo.”

  


  Durante los dieciocho años de la empresa MCF Consultoría, siempre evité la idea de escribir un libro. Nunca quisiera ser reconocido por una obra, tampoco por un enfoque teórico. Me incomodaba el pensamiento de dejar una colección de lo que se debe o no hacer. sin haber tenido la experiencia concreta de cómo hacer. Creo en el pensar y en el actuar.


  Eso porque mi historia y, en consecuencia, la historia de MCF Consultoría, se basan en experiencias prácticas. Fue pensando, actuando, haciendo, equivocándose y acertando que aprendí las posibilidades de usar la inteligencia del Lujo de forma amplia.


  Cuando ingresé en Louis Vuitton, en 1994, yo siquiera conocía la marca. No existía glamour en mi vida personal. Aprendí como tratar la actividad del Lujo como estrategia de gestión - esta fue mi escuela.


  Cuando miro hacia atrás, siento mucho orgullo del recorrido que empecé desde niño y que tuvo su ápice de aprendizaje en EDS (Electronic Data Systems), una gran escuela profesional en mi vida. Mucho de lo que heredé de gestión de estrategias emocionales y de valor del intangible viene de los ocho años de EDS. Por otro lado, mi “MBA” estructurado como gestión del Lujo se desarrolló en Louis Vuitton.


  Si hoy soy referencia en gestión, consultoría estratégica, conferencias, cursos y seminarios, esto no sucedió de una hora a otra. En el inicio de MCF tuve dificultades reales para hacerme consultor. No me desvinculé de Louis Vuitton para empezar mi empresa - al contrario, regresaría al mercado. MCF empezó a recibir proyectos del gobierno federal y de la Asociación Brasileña de la Industria Textil y de Confección (Abit). Solo a lo largo del camino fui entendiendo que había una franja de oportunidad.


  Al mirar hacia el mercado, conocí a consultores que hablaban, hablaban, hablaban - sin nunca haber leído un presupuesto, elaborado un plan estratégico, contratado y dimitido personas, desarrollado personas, realizado en la práctica planes estratégicos de gestión. La consultoría tiene que pautarse en la práctica y en la realidad y no solo en la presentación de conceptos y teorías - que también son importante, por supuesto.


  En estos dieciocho años de MCF Consultoría, la primera consultoría de Lujo en Latinoamérica, nosotros nos volvimos referencia por presentar proyectos e iniciativas reales, fundamentados y que generan resultados importantes para muchas empresas y profesionales. Aporto experiencias exitosas como Atualuxo, la mayor conferencia de gestión del Lujo de Latinoamérica; el MBA en gestión del Lujo de la Fundación Armando Alvares Penteado (FAAP) y el primer curso de Lujo aplicado a la gestión, hace 16 años organizado por la MCF; el foro anual Pensadores del Lujo; la ruta de experiencias y vivencias en Brasil y en Nueva York, la cual llamamos True Experience; la primera y más importante investigación de la actividad del Lujo; la plataforma Talks Lujo en las redes sociales; el proyecto revolucionario Santa Catarina Moda y Cultura (SCMC); muchos proyectos con Abit y el gobierno federal y muchos proyectos estratégicos y capacitaciones en todas las regiones de Brasil y en diversos países, principalmente Argentina, Chile, Colombia, México, Sudáfrica, Angola y Portugal.


  Tengo también mucho orgullo de la creación y dirección de la Asociación Brasileña de las Empresas de Lujo (Abrael) y de la Bento Store, mi segundo movimiento emprendedor que emplea mucho de la inteligencia estratégica de MCF. Mis experiencias no son una historia perfecta. Traigo conmigo errores, aciertos, dificultades, enormes desafíos, fallas en direcciones y mucho trabajo.


  A la vez, no quiero abogar una receta de pastel. No creo en eso. Gestión de negocio no es una ciencia exacta, sino un universo de toma de decisiones a partir de una serie de inferencias.


  Por esto es que existe este libro. No aporta la receta - pero entrega una posibilidad real de reflexiones sobre caminos, posibilidades legítimas, modos de hacer. Tengo la intención de que sea un espejo de lo que somos y practicamos en estos dieciocho años de MCF, once año de Abrael y seis años de Bento Store.


  Cuando empecé a vislumbrar esta obra, imaginaba que sería publicada en un momento en el que Brasil estuviera en gran fuerza de expansión. Pero nuestro país tiene una extraña habilidad para avanzar dos casillas en el tablero y luego retroceder cuatro.


  En 2019 la economía está bajo atención y vigilancia. La actividad del Lujo, es claro, merece observación y pide cuidados. Sin embargo, en algún momento cercano seremos presentados a una nueva ruta de expansión. — y tenemos que estar listos.


  Pero siempre recordando lo que afirma el científico y profesor Silvio Meira: “Es necesario aprender a desaprender para aprender una cosa nueva”, y también el comentario del escritor Alvin Toffler de que “los analfabetos del siglo XXI no serán aquellos que no saben leer y escribir, pero los que no saben aprender, desaprender y aprender nuevamente”. Es tiempo de vivir cosas nuevas.


  Recolectar los artículos que publiqué en la prensa en los últimos años y algunas de las entrevistas que presté es una oportunidad para analizar lo que vivimos en MCF y compartir las lecciones aprendidas. Tantos problemas complejos, sumados a la meta constante de entregar resultados.


  Una variable no ha cambiado. Aún me siento profundamente inquieto con la capacidad de las marcas consagradas de Lujo seguir en la vanguardia. Entre tantas empresas de tecnología y startups, y con un giro en el escalafón de las compañías más valiosas, ¿cómo tales marcas se mantienen actuales?


  Empresas tradicionales como Hermès (fundada en 1837), Baccarat (1764), Veuve Clicquot (1772), Ferrari (1947) e incluso Louis Vuitton (1854) permancen sinónimo de marcas deseadas, presentando resultados impresionantes. Si se considera la nueva lógica de la economía de las plataforma, por ejemplos, tales empresas ya no tendrían porque ser tan fuertes.


  Sin embargo, estas marcas tienen una enorme capacidad de resiliencia, de adaptación y de compromiso con la innovación. Son increíblemente disciplinadas. Se las debe ver como fuente de inspiración. Y destaco que nadie nace grande. La historia de todas ellas muestra que empezaron como pequeños negocios, que exigían trabajo duro, intuitivo y visionario de sus fundadores, además de una capacidad única de diseñar el futuro y, años más tarde, de potenciar y profesionalizar sus marcas en grandes grupos empresariales.


  Al entender muchas de estas marcas consagradas de Lujo, las dificultades de emprender en Brasil y América Latina reciben otra perspectiva. Todas las grandes empresas de Lujo tuvieron dificultades. Las más antiguas se enfrentaron a dos guerras mundiales. Superaron la crisis de 1929. Atravesaron momentos políticos variados y turbulentos. Se puede ver el escenario actual como un obstáculo más a superarse.


  Este libro no se destina solo a los empresarios, gestores, empleados y profesionales en general de marcas de Lujo. Usamos los ejemplos de esta actividad para aprender con la inteligencia de las marcas de Lujo. ¿Cómo estas empresas se mantienen en el más alto nivel? ¿Cómo continúan a ser objeto de deseo? ¿Cómo traducen códigos contemporáneos?


  En los últimos dieciocho años, MCF se viene construyendo en esta base de diálogo con el Lujo. Tenemos muchos proyectos con marcas de este sector. Pero no solo. Contribuimos con marcas y empresas que quieren utilizar las herramientas de gestión del Lujo como diferencial, sin importar si son o no de su actividad.


  Es una trayectoria que sí, considero exitosa. Ahora, con la madurez necesaria para ser referencia para otros profesionales, ejecutivos, gestores y empresarios. Sentí que era el momento de escribir un libro. Basados en los proyectos reales de consultoría, los artículos de esta obra se traducen en un historia de dirección y diferenciación verdadera y genuina.


  Yo no podría haber elegido otro título para este libro. Todo lo que aquí presento se basa en la frase que inventé y se volvió un mantra en mi vida profesional: “El paladar no retrocede”. Esta es la esencia de lo que creo y el objetivo por el cual trabajamos en MCF Consultoría.


  A fin de cuentas, cuando una nueva experiencia nos lleva a subir un escalón, nuestros hábitos de consumo cambian. Tras conducir un coche automático con aire acondicionado y dirección hidráulica, nadie extraña la falta de palanca para abrir la ventana. Tras asistir una película en una sala de cine Premium, aprendemos rápidamente a apreciar esta experiencia. Nuestro paladar es moldeado por el nuevo y se encanta de un nivel superior.


  Esta premisa vale para cualquier producto o servicio, ya sea un laboratorio, restaurante, de la construcción civil, belleza, moda u operadora de tarjeta de crédito. Cuando vivimos algo que eleva nuestro estándar, nuestros hábitos cambian. Y es a partir de este instante que el paladar no retrocede. La transformación es irreversible.


  Productos y servicios de Lujo despiertan deseos - se basan en las ganas y no en la necesidad. Es en esta habilidad de generar deseo que debemos inspirarnos para hacer la gestión de cualquier tipo de negocio.


  
    Experiencia
y Emoción


    “La toma de decisión en el consumo del Lujo se produce cuando la emoción supera a la razón.”


    1

  


  Tengo que contar un secreto: un emprendedor no vence por la calidad de sus productos o servicios. En la competitividad, calidad es el nivel mínimo para sobrevivir.


  Las marcas de Lujo siempre supieron trabajar en eso. Sus productos tienen calidad indiscutible. Pero ellas se destacan porque se hicieron objeto de deseo, un fetiche. Empresas de otros segmentos están despertando para esta estrategia - prueba de eso es McDonald's invitar a un chef de cocina reconocido para elaborar un sándwich.


  Estamos hablando de experiencia. Estamos hablando de emoción. El ser humanos no es únicamente razón y, en la hora de consumir, las decisiones sueles basarse en sensaciones menos tangibles. Si analizamos el caso de Apple nos daremos cuenta de que la empresa gana dinero vendiendo productos que si analizamos a hondo ni siquiera necesitamos. Pero queremos, deseamos y a causa de eso, compramos.


  Poder, historia, innovación, sofisticación, tradición. Hay una lista de códigos disponibles para empaquetar su producto. Dentro, el mínimo esperado es que sea algo de calidad - un paraguas que no se rompa en la primera tempestad, un neumático que no desinfle al pasar el primer camino bacheado, un servicio que funcione. Esto es lo básico, no el diferencial.


  El diálogo con el consumidor tiene que transcender este punto. La relevancia contemporánea está en la deseabilidad. Es necesario estimular sensaciones y motivaciones emocionales. Estamos en la era del código de la no necesidad. La supremacía de las experiencias. El poder de la emoción.


  Los consumidores también saben lo que quieren. El emprendedor tiene que estimular nuevos deseos. En el mundo contemporáneo, los consumidores ya saben que un producto o un servicio de mala calidad significa dinero echado por la ventana - o peor, tiempo echado por ventana. El emprendedor tiene que tener la calidad resuelta como punto inicial. Y diferenciarse por lo excepcional, por lo que va más allá de una excelente mercancía o servicio.


  Cada día crece el número de personas que no compran o acceden a un producto o servicio únicamente porque necesitan de algo. Las decisiones se fundamentan en anhelos, sueños, deseos, emociones. ¿Cómo incluir estas características en el producto y en el servicio proporcionados por su empresa? ¿Cómo entregar una experiencia inolvidable al vender un producto o servicio?


  En este capítulo, mi convocatoria es para que reflejemos acerca de eso. Pues es necesario entrar a jugar con las mejores herramientas para tener éxito.


  
Características de un producto o servicio de Lujo



  El segmento del Lujo tiene el constante desafío de no solo asombrar, sino también encantar, transformar productos y servicios en deseos y dirigir la emoción por medio de la experiencia. Esta es la parte de la gestión que transforma el ordinario en extraordinario. No todas las marcas pueden ser de Lujo, no obstante, todas pueden utilizar los conceptos y las premisas de la gestión del Lujo para definir su estrategia de posicionamiento de marca e inmersión en el mercado. Premisas que se pueden y se deben usar como elementos de diferenciación estratégica.


  Es fundamental crear valor en productos y servicios con el objetivo de lograr nuevas demandas de mercado. Sin embargo, el gran desafió de mantener el estado delante de un consumidor cada vez más informado y exigente consiste en planificar diferentes acciones, como inversión continua en investigación, compromiso con la excelencia a medio y largo plazo, obsesión por los detalles e innovación constante. Todo esto para sorprender siempre al mercado y, más que todo, al consumidor.


  En MCF Consultoría utilizamos la emoción, los activos intangibles, el deseo y todas las premisas de actividad del Lujo y del Premium para presentar un escenario completamente diferenciado de gestión y prestación de servicios. La comprensión de los códigos del consumo emocional y de los valores que dirigen el comportamiento de los clientes establece una cultura de valores desarrollada, replantea comportamientos y actitudes y facilita el florecimiento de nuevas habilidades.


  Así, tenemos una metáfora a la que llamamos de “Flor del Lujo”. Para nosotros, solo se puede considerar de Lujo a un producto o servicio cuando presentan en su ADN ocho características (pétalos): atemporalidad, inaccesibilidad, universalidad, tradición, belleza, calidad, originalidad y perfección.


  Atemporalidad es uno de los principales rasgos para que una marca se considere de Lujo, lo que significa que a cualquier momento se la ve como excepcional. Entre los productos y servicios considerados eternos, hay los automóviles Rolls-Royce y el Hotel Ritz, en París.
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