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RESUMO

O trabalho apresentado a seguir com o titulo Perfumaria de Luxo na Terra do Sol. Tem
o0 intuito inicial de apresentar ao publico uma breve andlise bibliografica de alguns
livros e artigos que tratam do Luxo como objeto de consumo e suas variagOes
mercadoldgicas.

Inicialmente, trataremos de conceituar o luxo, usando para isso desde dicionarios a
teoricos, principalmente Gilles Lipovetsky, Jean Castarede e Danielle Alléres. Trazendo
a0s nossos leitores uma andlise, socioldgica e historica do luxo e suas ramificagbes na
sociedade.

O trabalho trata principalmente de perfumes de marcas prestigiosas. Trataremos,
portanto, de apresentar além da andlise bibliografica uma pesquisa sobre o consumo de

perfumes de marcas famosas na cidade de Fortaleza.

PALAVRAS-CHAVES: Luxo, consumo, perfumes.



1 INTRODUCAO

Pensar inicialmente o Luxo e sua totalidade foi intencdo inicial deste trabalho.
Sabendo que ndo seria possivel por diversos motivos. Teve-se entdo o intuito de trazer

ao publico um recorte deste tema.

Entendemos o Luxo como uma mola que impulsiona o desenvolvimento da
sociedade. Que faz como que artesdos busquem o belo, o magnifico, que traz a inddstria
uma nova classe de produtos, que fomenta e economia e que torna as pessoas mais

bonitas, mais cheirosas.

N&o serd esquicido nesta analise do tema 0s seus aspectos desabonadores do
luxo. Da loucura da comunicacdo de massa, do consumismo desenfreado, da exploracéao
do extrativismo mineral, animal e de tantos outros. A nossa intencdo é mostrar como o

luxo de caracteriza em nossa sociedade, como surgiu, onde se tornou influencia.

A analise de tedricos como Lipovetsky, mostrara o luxo na sua forma filoséfica
e socioldgica. Entender os seus desdobramentos historicos e de como tudo isso foi se
moldando de tal forma a constituir-se em uma industria que movimenta bilhdes de
dolares por ano e que se espalha pelo mundo todo através de grifes globalizadas de

gostos comuns.

A mescla da visdo de Marketing de Danielle Allérés, com Philip Kotler, Marcos
Cobra, Jerome MacCarthy e William Pereault, possibilitardo uma analise voltada para o
mercado, mas sem esquecer os desdobramentos sociolégicos e psicoldgicos. Allérés
trata 0 luxo de forma a ndo comum. Entende o Luxo como algo acima do normal. E que
por isso faz-se necessario uma analise mais ampla e interligada com a histdria, filosofia
e psicologia. Entender de necessidade e desejos. Onde comega um e 0 outro acaba. Ou
entdo saber que em alguns momentos esses sentimentos se confundem.

Cada escolha de consumo, cada ato de compra traduz tanto uma necessidade profunda,
absoluta necessaria a sobrevivéncia da vida cotidiana, quanto uma necessidade relativa,
menos indispensavel, portadora de desejos e de simbolos. A neutralidade relativa das
escolhas de consumo indispensaveis, repetitivas, desaparece desde que um bem adquirido

nao seja vital, seja secundario na escala das prioridades, satisfaca um desejo em vez de
preencher uma fungdo precisa. (Allérés, 2000, p.47)
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A nossa relacdo com o luxo pode ser representada de diversas formas.
Escolhemos para esse trabalho o consumo, e mais especificamente o consumo de

perfumaria alcoolica de marcas famosas na cidade de Fortaleza.

Como trataremos de consumo, se viu necessaria a apresentacao de conceitos de
marketing que seriam Uteis para o estudo do mercado. Sera apresentado o conceito de
Mix de marketing aplicado aos perfumes de luxo. Determinaremos 0s conceitos de

preco, praca, produto e promocao e aplicaremos ao nosso corpus de pesquisa.

A utilizagdo de Allérés, serd mais uma vez muito Util, mas teremos a ajuda dos
tedricos de marketing ja citados e de uma grande pesquisadora francesa do assunto
Elisabeth Roux, que nos trard o mercado do Luxo de uma forma mais palpavel, com
nimeros e estatisticas. Para assim podermos mensurar de forma clara como esses

produtos estdo no mundo.

Neste trabalho também teremos o cuidado de mostrar uma analise historica do
perfume. Para tanto, utilizaremos um artigo de Jodo Braga, publicado no livro o Novo
Luxo. Esse artigo sera de extrema importancia, pois sera uma fonte riquissima de fatos e
datas que nos possibilitardo tracar uma linha historica de evolucdo. Sera possivel assim
determinar quando e onde comega a magia dos cheiros.

A analise do mercado do luxo e principalmente dos perfumes em Fortaleza, é
intencdo principal deste trabalho. Para isso se fez necessaria a aplicacdo de
questionarios aos consumidores de perfumes de marcas famosas. A analise de mercado
ocorreu durante 45 dias, acompanhando o dia-a-dia de uma loja que trabalha com a
venda de perfumes importados de grifes famosas. E com a analise dos dados obtidos
podemos determinar algumas caracteristicas destes mercados e seus desdobramentos

com seus consumidores.
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2 O LUXO E SUAS VARIAVEIS CONCEITUAIS

Definicdo complexa e que possui muitas respostas, e ndo pode ser explicada em
poucas palavras ou com poucos conceitos. A propria palavra, dependendo da lingua ou
época a que se refere, ganha conotacdes diferentes. A etimologia aproxima a palavra
luxo de dois conceitos principais: lux — o brilho, o bom gosto, a iluminacéao a elegancia,
ou luxuria — o excessivo, 0 aberrante, o raro, o extremo. E sempre estara nesta linha

ténue entre o ser e o parecer, a alma ou o corpo, entre 0 paraiso ou o paradisiaco.

Os autores escolhidos para esse trabalho, ndo o tratam desta forma,
determinando o luxo entre o céu e o inferno. Pensaremos o luxo em um sentido lato,
pois como afirma Lipovetsky (2005): ““ esfera dai em diante plural, o luxo “estilhagou-
se”, ndo ha mais um luxo, mas luxos, em varios graus, para publicos diversos”.
Comecaremos primeiro, explicando o que é, e como se desenvolve o luxo. Apos essa
analise, entraremos no mérito dos novos mercados, novos meios, novos produtos, e de
como o Luxo é encontrado em nossa cidade, principalmente no mercado de cuidados

com a beleza e dos perfumes.

O primeiro conceito apresentado serd uma comparacao feita por Castaréde, onde
a diferenca do conceito entre os puristas e ou demais estudiosos. Pois segundo
Castaréde (2005) - “Para os puristas, o luxo é um valor concreto, escasso e portanto
caro, quase um investimento. Para os outros, o luxo é simplesmente tudo o que nédo se

)

mostra indispensavel, o supérfluo, aquela coisa tdo necessaria de que falava Voltaire.’

Agora pensando em termos de marketing para Castarede, teremos que luxo é
tudo aquilo que se mostre menos quantificavel, em que a precificacdo ndo esta centrada
somente no quanto € gasto para produzir, mas leva em consideracdo muito mais a
intuicdo, evoca o génio da criacdo, precisa, portanto, de meios mais qualificados para

completar o ciclo de sua producdo, tanto no fabrico como na distribuicdo e na venda.

Para os puristas, o luxo serd tratado como investimento, uma aquisicdo de
patriménio, ndo deixando de ser consumo. Desta forma havendo banalizacdo e

exploracdo do produto simplesmente como bem consumivel ele deixara de ser luxo.
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Entendemos o Luxo como tudo aquilo que excede a necessidade, aquilo que nao
¢ corriqueiro, mas que esta totalmente ligado ao talento ao garbo e a elegancia, a
magnificéncia e a celebracdo. Claro que o luxo, como a moda e o estilo de vida evoluem
e mudam. N&o poderemos imaginar que o que é hoje considerado como luxo, € 0
mesmo que h& anos atras. Seria estranho imaginar que as mulheres pertencentes as altas
classes continuassem a se vestir como no século XVII. Outro fator importante para
podermos determinar mais adiante o que € luxo, e sabermos que como o tempo muda os
locais e as culturas também. Essa diferenca existe de forma muito forte. Pois como nos
fala Castaréde (2005) neste exemplo sobre mulheres africanas e seus rituais de beleza e
fecundidade, ... certas africanas, em louvor a fecundacé@o do solo, perfumam-se com
esterco de vaca, que ndo chega a ser o odor preferido das civilizacbes ditas

’

avangadas.”.

Pois logo que nossas necessidades primordiais séo satisfeitas, como moradia,
vestimenta, alimento, liberdade para trabalhar e descansar, pensar e refletir, meditar e
orar, outras necessidades dependo do lugar onde se estar e da época, sdo pungentes. Em
paises muito frios, o sol acaba sendo uma necessidade, e luxo sempre que ele aparece,
podemos citar também uma boa quadra chuvosa, para os estados do nosso nordeste

brasileiro.

Hoje percebemos que coisas como tempo, talvez sejam aquelas em que as
pessoas que moram em grandes cidades e trabalham e estudam, e tem tantas outras
atividades, coloquem como “produto escasso, produto de luxo”. Castaréde indica ainda

que até “o anonimato, em lugarejos” possa ser considerado como um produto de luxo.

N&o podemos de forma alguma determinar o luxo somente como aquilo que néo
temos com facilidade, por conta de forcas naturais ou pela curiosidade de outras
pessoas. O produto de luxo possui sim um valor monetério, e por véarias vezes muito
alto. O luxo para muitos funciona como investimento patrimonial, e como instrumento
de diferenciacdo e ostentacdo. Sabemos que no momento do consumo, ndo adquirimos
somente 0 objeto, mas toda a simbologia que ele representa. Pois como afirma a
professora francesa Danielle Allérés (2000) - “S&o sinonimo de “beleza”, de “pureza”,
de “criatividade”, e o luxo que eles geram corresponde as necessidades do homem que
tem sede de evasdo e de sonho, tdo necessario a seu equilibrio quanto ao ar que respira

’

e ao pdo que desfruta.’
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Desta forma passa-se do universo propriamente material, para algo mais
subjetivo, o universo da alma, da mente. E o luxo somente é possivel por essa interacdo
entre corpo e alma, entre 0 material e o subjetivo, o tangivel e o intangivel, o racional e
o irracional. A dualidade ja falada anteriormente e que devera por diversas vezes ser
tocada durante o trabalho determinam o porqué do gosto pelo objeto de luxo.

Para Castaréde (2005) - “... é luxuoso tudo o que é raro, ou seja, tudo o que ndo
¢ nem comum nem usual.”. A raridade e a escassez, de certos materiais determinam sim
0 preco dos produtos. Mas ndo é somente o preco que determinar se um produto é de
luxo ou ndo. E certo que nem todos os produtos caros séo de luxo, mas todo produto de
luxo ¢ caro. Mas do que o preco o “bom gosto” e a elegancia sao fundamentais para essa

determinacao.

Tenta-se hoje desmitificar o luxo, e principalmente reabilita-lo. Tratado por
muito tempo como algo condenavel, e dispersador de riquezas, “para alguns, ele é o
tempo a beleza, a bondade a cultura. ” Deve ser tratado como reflexo de uma época, de
uma cultura. Como sabemos, muito do que sabemos de sociedades passadas, nos foi
transmitido, por objetos que resistiram ao tempo. E para que tivessem tanta
durabilidade, foram confeccionados com materiais especiais, que pudessem fazer com

que durassem para a “eternidade”.

Eterno, caracteristico de uma civilizagdo e das pessoas que a compdem, o luxo é uma valvula de
escape tdo indispensavel a atividade humana quanto o repouso, o esporte a reflexao (ou a ora¢&o)
e 0 amor. E igualmente nosso quinhdo de sonho. Conhecem-se nossos trés tipos de paixao,
conforme formulado por Pascal (libido dominandi, libido sentiendi e libido sciendi,
respectivamente a vontade de poder, a vontade de sentir sensagdes intensas e a vontade de
manipular conhecendo e auferindo).(Castaréde, 2005, p. 25)

Por tudo isso e ainda mais coisas que serdo tratadas adiante se faz necessario um
estudo sobre esse fenbmeno que movimenta anualmente mais de 100 bilhdes de euros
pelo mundo, sem levar em consideracdo nessa conta a industria automobilistica. E que
deixou de ser para alguns e passou a ser para Vvarios, e como veremos em determinado

momento passou a ser para quase todos.

Apesar de diversas crises pelas quais 0 mundo tem passado o mercado de luxo

manteve-se crescendo. Pois vemos nascer a cada dia classes abastadas, o luxo deixou de
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pertencer aos circulos da burguesia e se estratificou por toda sociedade. A globalizagdo
propiciou que novos paises fizessem parte da gama de mercados consumidores dos
produtores de mercadorias de luxo. E ndo somente isso, esses paises comecaram a
produzir suas marcas de luxo, como o Japdo, que € hoje pais que lidera o mercado do
mundo para as marcas de luxo, e realiza praticamente um terco do montante dos

negocios deste setor.

O luxo hoje toma uma nova configuracdo, tanto para produtores como para
consumidores. As grifes de Luxo passaram a produzir parte de seus produtos de forma
industrializada. Deixou-se a exclusividade de ser produzido artesanalmente em
pequenas oficinas independentes e semi-artesanais, e passa a fazer parte de uma cadeia
produtiva que envolve grandes conglomerados de empresas. Algumas empresas
familiares que levavam o nome de seu fundador, hoje fazem parte de grandes
conglomerados empresariais. Para alguns desses produtos foi necessario o uso de

estratégias oriundas dos magazines, e dos mercados de massa.

Existem hoje diversos grupos que adotam essa estratégia, por exemplo, o Grupo
LVMH, no qual fazem parte marcas como: Christian Dior Parfums, Louis Vuitton, e
Christian Lacroix, e outras 48 marcas de prestigio que faturaram mais de 17 bilhdes de
euros no ano de 2008, segundo o eurostaf. O mercado do luxo comeca a tomar 0 rumo
que outros mercados ja haviam iniciado. O das fusdes, incorporacfes, cessdes de
marcas, diferenciacdo no mercado, procura por um publico especifico, enfim entrou

definitivamente no mercado globalizado do século XX.

Mesmo o setor comecando um momento de financeirizacdo, ndo poderia deixar
de lado aquilo tudo que o fez o que é hoje. Como nos afirma Lipovetsky, ndo deixou de

possuir 0s

imperativos especificos de criatividade e de exceléncia dos produtos. O mundo do luxo que se
desenha aparece assim como uma sintese inédita e antindbmica de légica financeira e de I6gica
estética, de imposi¢cdes de produtividade e de savoir-faire tradicional, de inovacdo e de
conservacdo da heranca. Tensdes estruturais que asseguram seu sucesso e desenvolvimento.
(Lipovetsky, 2005, p.15)

O que ha muito tempo era restrito a pequenos grupos e, e O era por uma

determinacdo do mercado do luxo, hoje esta ficando mais acessivel a varias outras
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camadas de consumidores. Esse novo processo de comercializa¢do, como ja falado, esta
possibilitando que os produtos sejam absorvidos por uma parcela maior da sociedade. A
possibilidade de possuir um item de uma colecdo de uma grife, ou de ter em seu armario
um perfume Christian Dior, fazem com que cada vez mais, a pessoas de classes médias

possam ser consumidores do mercado do luxo.

Outro ponto interessante a ser falado, é a possibilidade, no Brasil especialmente,
do parcelamento dessas compras, fato existente especialmente aqui. O cartdo de crédito
esta democratizando as grandes marcas nas classes menos abastadas. Ha ainda a difusédo
dessas marcas perante 0 mercado de jovens. Universitarios que iniciam sua vida
profissional e comecam a ter acesso aos produtos usados pelos jovens das faixas mais

abastadas da nossa sociedade.

Outra situacdo que ajuda a desmistificagdo do luxo é a visibilidade social e
midiatica que esta havendo nas Ultimas décadas. As marcas de luxo estdo se
multiplicando a cada dia, ja eram contabilizadas em 412 no fim da década de 1990. E
esse crescimento envolve também um aumento nas verbas gastas com publicidade. E
ndo é dificil de imaginar o resultado desta equacdo. Quanto mais eu gasto com
publicidade, mais a minha marca e meu produto véo ficar conhecidos. E claro mesmo
utilizando-se de midias exclusivas, estes acabam sendo conhecidos por vérias fracoes da

sociedade.

Outras formas de distribuicdo e comercializacdo dos produtos também facilitam
nessa difusdo. Nao é dificil hoje encontra-los a venda em sites de e-commerce, € em
shoppings centers em varias partes do mundo. Como nesse trabalho estudaremos o
mercado exclusivo de perfumes e cuidados com a beleza. O ponto de venda escolhido
para esse estudo serdo as lojas exclusivas para venda destes produtos, logo mais a frente
especificaremos quais. Em nossa cidade, Fortaleza-Ce, essas sdo 0 exemplo ideal desta
nova fase do mercado de luxo, pois estdo presentes em locais de facil acesso a todas as
pessoas, e desta forma podem ser freqlientadas por qualquer pessoa, além de venderem

seus produtos de forma parcelada.

O produto de luxo hoje ndo é mais tratado como o era antigamente. H4 uma
nova concepc¢éo de direito ao supérfluo. As grandes marcas cairam “no gosto do povo”.
Houve um crescimento consideravel do consumo ocasional em varias classes de

consumo, para Lipovetsky (2005) - “uma relagdo menos institucionalizada, mais afetiva
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com 0s signos prestigiosos: o novo sistema celebra as bodas do luxo e do

individualismo liberal”.

Estamos vivendo um momento novo da cultura do consumo do luxo. A
massificacdo das marcas na sociedade, a publicidade de conceitos e slogans, fazem com
que cada vez mais as pessoas tenham acesso a esses produtos. Vemos o crescimento
acelerado das falsificacdes, que ja é estimada em quase 10% do comércio mundial. A
difusdo das copias faz com que pessoas que talvez em momento algum de suas vidas
pudessem adquirir uma camiseta de uma marca famosa, possam exibir essa logomarca
em seu peito. Percebe-se entdo, um mimetismo na sociedade. Ndo posso ser, mas posso
parecer. E o interessante que essas falsificacbes também seguem a moda. Existem
marcas que em determinado momento estdo mais em voga, e depois deixam de ser

falsificadas.

Todo o cuidado de manter o luxo a surdina, de momentos passados, esta sendo
deixado de lado. Cada vez mais as grandes casas, estdo lancando campanhas
publicitarias na televisdo e internet. Como nos fala Lipovetsky (2005): “aos olhos da
geragdo precedente, o luxo “parecia envelhecido”, agora parece “absolutamente
moderno”, no impulso da reabilitacio do antigo, do ‘“retorno dos verdadeiros

EEIE3)

valores”, do vintage, da inflagao do memorial e do “auténtico”.”. O passado retorna de
forma mais viva. Tanto as grandes marcas ganham nova forca, como até os rituais
antigos, retornam de forma renovada. A sociedade volta seu querer para o patrimonial e
para as coisas que nunca sairdo de moda e representam um algo mais. Essa relacdo do
luxo com a sociedade renova também a vontade de retorno ao que o luxo representou da

valorizacdo do passado histérico de uma forma modernizada.
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3 O PERFUME NA HISTORIA

Trataremos agora do tema principal deste trabalho. O assunto sera agora o tdo

famoso perfume e o porqué de ser tratado como produto de luxo.

Sabemos que a etimologia da palavra luxo nos aproxima de dois termos bem

distintos: lux — luz e; luxus — luxdria. Para Jodo Braga:

luxo tem sua origem etimologica em “luxus”, que significa refinamento, ostentacdo,
magnificéncia, ornamentagéo, abundéncia; mas, conceitualmente, luxo também significa tradigéo,
raridade, restri¢ao, exclusividade, dificil acesso. Alto custo, qualidade diferenciacdo, satisfacdo
pessoal, reconhecimento, o quase inatingivel. Contudo, culturalmente luxo esta ligado a tradi¢cdes
histéricas, a valorizacdo cultural, & heranca deixada ela ancestralidade, a valorizacdo do
passado, a preserva¢do da memdria cultural, entre outras abrangéncias. (Braga, 2006, p.207)

Assim podemos entender e perceber que o luxo ndo esta ligado apenas a valores
materiais ou ao custo financeiro de determinado objeto ou acdo. H& uma ligacdo muito
forte com a “imaterialidade” com algo intangivel e talvez mais importante para o

produto do qual vamos tratar.

Assim conseguimos entender de que forma o Perfume se encaixa nos produtos
de luxo. Dois aspectos sdo necessarios para essa classificacdo. Primeiro: o perfume
como substancia “imaterial, volatil e etérea” coisa que existe no corpo por algumas
horas, que permite a quem usa uma diferenciagdo subjetiva, sentida apenas por um dos

sentidos.

Segundo o valor material do mesmo. Ja que a industria da perfumaria de luxo
movimenta bilhdes de délares no mundo todo e representa para algumas grifes 0 maior

montante de seu faturamento anual.

Utilizaremos neste trabalho uma divisdo “...segundo um esquema cronoldgico
relativo a sua conceitualizagdo e pratica...” feita por Jodo Braga em seu artigo O
Perfume no livro O Novo Luxo, em que 0 mesmo trata a evolugéo e aperfeicoamento da
industria do perfume em quatro fases da nossa historia. “Primeiro sua ligacdo com o

sagrado; num segundo momento a sua dessacralizacdo atingindo o universo da
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secularizacdo; o terceiro relativo a sua popularizacéo (...); 0 quarto e Gltimo momento,

uma reconquista de prestigio em razéo do vinculo com as grandes casas de costura.

Como podemos perceber o perfume esteve sempre ligado a situacdes que o
coloca proximo a assuntos relacionados a “tradi¢do e prestigio”, portanto sendo certo
tratd-lo como produto de luxo desde seus primeiros usos. E para Castaréde os perfumes
possuem trés usos: “incensar 0s deuses; mitigar a morte ou a decomposi¢ao do corpo;
seduzir” (2005)

Em Allérés (2000), ha informagdes importantes sobre a origem e 0s primeiros
relatos sobre os usos de perfumes e cosméticos. Os primeiros relatos sdo de
aproximadamente 3000 anos antes de Cristo, sobre a forma de alguns objetos, ou
fragmentos de vasos, frascos anforas e incensoérios, caixas de pintura. Ou ainda papirus
ou mesmo textos, algumas imagens e pinturas que representavam essas cenas, como do
cotidiano destas civilizagdes. “Cenas do gineceu”. Ou ainda “representacées murais,
colocadas nas paredes dos templos e dos palécios, constituindo baixos-relevos de
edificios ou estatuas, descrevendo o uso desses produtos ou revelando formulas de
fabrico.”

“O nosso mundo esta envolto em sentidos, e um deles, talvez o que mais aguce a
memoria, seja o olfato” (Braga, 2006). O cheiro esta muito presente nas relagbes dos
seres vivos. Cada pessoa possui seu cheiro caracteristico, como uma identidade, uma

caracteristica de seu pertencimento a algum grupo ou espécie.

Conhecemos a relagbes dos animais com o feromonio do parceiro do sexo
oposto. Ou a forma de ledes, cachorros, e outros animais demarcarem seus territérios
com o cheiro de sua urina. Portanto, essas caracteristicas odoriferas de animais, vegetais
e sim de alguns elementos minerais, fizeram com que 0 homem procurasse formas de
extrair esses “cheiros” e utiliza-los como matéria-prima para producdo de perfumes e

outros produtos de beleza.

O fato de transformar determinada matéria prima em fragrancia, inicialmente de forma natural, e
bem posteriormente “in vitro”, mediante processos — 0s significados das civiliza¢cGes ddo as
principais caracteristicas funcionais ao perfume: relacionar-se com o divino; acalentar a morte
prolongando a existéncia da matéria e também da memoria e, por fim, o poder de sedugdo via

olfato. (Braga, 2006, p.208)
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A palavra perfume € de origem latina, e vem da expressao “per fumum”, que
significa “através da fumaga”. Assim podemos entender como eram obtidos as primeiras
fragrancias. Através da fumegacdo desses produtos, os primeiros perfumes foram,

portanto, 0s incensos.

Estando ligado entdo, “a um de quatro elementos, ou seja, o fogo, que purifica,
mas que também produz a fumaca, que uma das vias de contato coma esfera espiritual,
um meio de comunica¢do com o divino” (Braga, 2006). Isso pode ser percebido em
diversas religiGes pelo mundo. Mais proximo de n6s temos o uso de incensos para a

purificacdo do altar e de seus objetos antes da celebracdo da Santa Missa.

A ligacdo do perfume com o Sagrada € muito vasta e presente em varias
religibes, sendo na antiguidade classica ou oriental. O uso de fragrancias para
oferecimento aos deuses, ou de produtos — 0s primeiros cosméticos — para a preservagao
do corpo de mortos é conhecido em vérias civilizacbes. Podemos citar o
embalsamamento dos corpos dos farads egipcios e sua posterior mumificacdo, para que
0 corpo estivesse em perfeito estado para sua vida pds-morte. Ou os caso de Cledpatra

que foi enterrada com seus perfumes e produtos de beleza.

A propria Biblia Sagrada traz diversas passagens no antigo ou no novo
testamento falando sobre o uso dos perfumes. No antigo Testamento lahweh determinou
ao povo de Israel através de Moisés vario formas ritualisticas. Uma delas era o
holocausto, a queima em fogueiras de animais, que tinha diversas fungfes. A principal
delas era o agradecimento: “Se a sua oferenda consistir em holocausto de animal
grande, oferecera um macho sem defeito; oferecé-lo-4 a entrada da Tenda da Reunido,
para que seja aceito perante lahweh. (...) Em seguida imolara o novilho perante
lahweh, (...) O homem lavara com &agua as entranhas e as patas, e o0 sacerdote
queimard tudo sobre o altar. Este holocausto sera uma oferenda queimada de
agradavel odor a lahweh.” (Lv 1, 2-9)

Interessante perceber que o sacrificio oferecido ndo era alimento como em
algumas religides. Mas o agradavel a Deus, era simplesmente a fumaga que subia as

suas “narinas”, o odor agradavel que dela se desprendia.
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Outras passagens sao emblematicas nas sagradas escrituras. Ambas no Novo
testamento e aconteceram com Jesus Cristo. Primeiro podemos citar que entre 0s
presentes recebidos pelo recém nascido Jesus teve incenso, ouro e mirra, a todos dado a

mesma importancia e 0 mesmo valor de realeza.

Na passagem que se segue, ha um relato do uso do perfume como oferenda, e
representa também a prodigalidade de quem o usa. Mostra-nos que ja naquele tempo, o
perfume representava a realeza e o luxo: “Em Betania , quando Jesus estava a mesa em
casa de Simdo, o leproso, aproximou-se dele uma mulher trazendo um frasco de
alabastro cheio de perfume de nardo puro, carissimo; e, quebrando o frasco,
derramou-o sobre a cabeca dele. Alguns dentre os presentes indignavam-se entre si:
“Para que esse desperdicio de perfume? Pois poderia ser vendido esse perfume por
mais de trezentos denarios e distribuido aos pobres”. E a repreendiam. Mas Jesus
disse: “Deixai-a. Por que a aborreceis? Ela praticou uma boa agéo para comigo. (...)

Ela fez o que podia: antecipou-se a ungir o meu corpo para a sepultura.” (Mc 14, 3-8)

N&o ha preocupacdo nem de Jesus nem da mulher com o valor material do
perfume carissimo. H& uma valorizacdo da imaterialidade do mesmo. Do que representa
o derramamento de coisa tdo cara. Também héa a quebra do frasco de alabastro, material
de ato valor. Ha aqui o uso do perfume como material para conservacao do corpo no
pos-morte. J& que Jesus interpreta a acdo como uma antecipacdo de sua morte, e do

sepultamento que foi completado dias depois com mirra e aloés.

Segundo Braga, os gregos creditavam a Afrodite, deusa do amor e da seducédo a
criagdo dos perfumes e que “uma boa fragrancia” estava associada a condigdo
sobrenatural dos deuses. Os gregos, por sua vez, chegavam até mesmo a aromatizar seus

vinhos com determinados perfumes.

A presenca do perfume se estende por toda idade média. Tanto na Europa como
no Oriente. E comum achar referéncias ao incenso e a arvore de onde ele é extraido
(Boswellia sacra) originario da regido onde hoje é Oman. Segundo Braga “valendo
muitas vezes mais do que ouro”. Em culturas como a indiana e a chinesa, o perfume
também tem uso religioso. Na china usa-se bastdes de incensos em cerimoénias
religiosas e segundo Braga: “Na cultura hindu, em conseqiiéncia da cremagdo dos

corpos, muito se usou e se usa a madeira de sandalo, de agradavel perfume.”
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Agora trataremos do segundo periodo da divisao histérico-social feita por Braga.
A segunda parte serd sobre a dessacralizacdo do perfume, de como se inicia 0 processo

de introducdo do perfume na sociedade medieval.

Mas segundo Castarede nas sociedades mediterraneas que tinham relagdes com
Cartago o uso do perfume era mais difundido e conhecido.

Antes das Guerras Punicas (264-146 a.C.), toda a civilizacdo mediterranea ligada a Cartago se
estabeleceu em torno do perfume; Flaubert, nas paginas de Salambd, ndo hesita em evocar a
fabrica de perfume do general Amilcar. Os banheiros que surgem nas primeiras residéncias
greco-romanas, assim como as termas coletivas, proporcionam igualmente ocasido para
perfumar-se (Castarrede, 2005, p.76)

Um passo muito importante para esse processo acontece com o inicio das
cruzadas, que possibilitou que a Europa tivesse contato com o Oriente, e desta forma
pudesse adquirir seus produtos e especiarias e aprender técnicas ainda desconhecidas
deste lado do mundo. Uma delas foi a apresentagdo da destilagdo do vinho para a
obtencédo o alcool etilico, através do alambique que provavelmente seja uma invencao

arabe.

O élcool etilico, conhecido no Oriente ha longa data, chegou entdo ao Ocidente e com isso 0s
alquimistas do medievo comegaram néo s6 a utiliza-lo na perfumaria como também aprenderam a
destila-lo. Este fato, que também vai influenciar a economia, desacraliza o perfume, tornando-o
agora uma possibilidade da esfera secular.” (Braga, 2006, p.209)

Segunda Allérés, durante o inicio da idade média o fabrico dos primeiros
perfumes era rudimentar e ainda restrito. Antes mesmo da utilizacdo do alcool etilico,
era utilizado também o “espirito do vinho” “O fabrico minucioso de produtos
rudimentares, a base de produtos naturais vegetais ou minerais, tornava sua conservagao
muito dificil.” (Allérés, 2000). Assim era necessario que algumas vezes fossem
utilizados produtos téxicos para isso. Por isso a importancia do intercambio com o

Oriente a difusdo das novas técnicas.

Durante tambem esse periodo a Europa tinha problemas muito grande

relacionados a precariedade do saneamento de suas cidades, com doencas infecto
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contagiosas e epidemias que se alastravam e dizimavam sua popula¢do. Assim 0s
perfumes comegaram a ser utilizados como “anti-septicos e desinfetantes na tentativa de
controlar e proteger a propagacao das epidemias, evitando a proliferagdo das pestes.”
(Braga 2006).

Fica mais evidente essa dessacralizacdo do perfume no momento em que,
segundo Braga, a igreja comeca a condenar o seu uso por considerar que esses “bons-

odores” sejam um prazer carnal.

Com a renascenca européia vé-se o crescimento do comercio de varios produtos
na Europa. H& entdo o crescimento das casas de fabrico de perfume. Seria exagero
chama-las industrias, mas seria o inicio do fabrico em série dés fragrancias. Segundo

Alléres a industria da perfumaria européia nasce com toda for¢a com o Renascimento.

Interessante perceber que todo esse processo de Renascimento que chega a
Franca, como sabido comeca pela peninsula italica e Espanha, trazendo dai a influéncia
dos povos arabes e latinos. Os povos arabes sdo responsaveis por grande parte da
popularizacdo do perfume no Ocidente. Principalmente ap6s a invasdo Moura da
Espanha. “Se o Oriente fornece ao Ocidente seus aromas e suas especiarias. Ele também

lhe transmite seus conhecimentos em matéria de perfumes.” (Castarede, 2005).

A industria da perfumaria francesa comeca a ficar famosa inicialmente nédo
propriamente pelos perfumes, mas por suas luvas perfumadas, vinda da cidade de

Grasse e depois por Montpellier. Vejamos isso nessa citagédo:

Essas cidades se tornaram referéncia na producdo de ervas medicinal e flores odoriferas, como
violeta, lavanda, jasmim e rosa, entre outras. As luvas perfumadas produzidas em Grasse, e ter
um par delas eram sindnimo de prestigio, Parece que o que viria a ser uma grande tradicéo
francesa, a perfumaria, estava estabelecida, a ponto de Colbert, ministro das finangas de Luis

X1V, ter considerado ‘a perfumaria francesa como uma grande industria nacional’.” (Braga,
2006, p.211)

Outro fator que possibilitou a crescimento de Grasse nesse setor foi a idéia de
cooperativa entre 0s bouticarios-perfumistas e os produtores de flores e outras materias

primas.
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Vendo essa possibilidade de crescimento e da importancia que a indastria de
perfumes vinha tomando na Franca. O governo permitiu e trabalhou para que a
perfumaria francesa a partir do século XVII tomasse toda a regido e fosse a mais

importante da Europa.

Até o século XVII, nem os boticarios-luveiros que confeccionavam os perfumes 0s merceeiros que
os vendiam podiam arrogar-se o titulo de perfumistas. As cartas patentes datadas de janeiro de
1614 é que permitiram aos luveiros designar-se e qualificar-se como mestres tanto luveiros
quanto perfumistas. E foi em marco de 1656 que se registrou oficialmente o estatuto da profissao.
Colbert considerava a perfumaria francesa uma grande indUstria nacional. Ele também promoveu
o desenvolvimento do ramo no decreto (ordonannce) comercial de 1673. (Castarede, 2005, p.77)

Ap06s todo esse processo de evolucdo e desenvolvimento e a mudanca de habitos
e mentalidades o perfume finalmente chega a espera do profano. Comeca a se espalhar
pela sociedade. Claro que como produto de luxo, que carrega com sigo nesse momento
toda a aura de escassez, preco alto, prestigio, entre todas as outras caracteristicas do

produto de luxo.

Juntamente com o perfume que comeca a ser tratado como produto de luxo, a
Europa ver erigir junto com uma maior organizagdo da sociedade entre ricos e pobres,

soberanos e servos uma nova ordem em relacdo a todos os outros produtos de luxo.

Toda a vida das sociedades de ordens organiza-se em torno da cisdo ostensiva entre bens ricos e
bens ordindrios. Fausto de uns, pobreza da maioria: por toda parte as sociedades estatais-
hierérquicas sdo acompanhadas pela desigualdade das riquezas, pela divisdo social das maneiras
de possuir e de despender, de morar e de vestir, de se alimentar e se divertir, de viver e de morrer.
(Lipovetsky, 2005, p. 28)

Com as cortes de Luis XV e XVI e também com o periodo Napolednico a
Franca toma definitivamente, até boa parte do século vinte, a lideranca total da criacéo,
producdo e comercializacdo da perfumaria. O francés se apaixonou pelos perfumes. O
proprio Napoledo Bonaparte leva consigo ao exilio na ilha de Sant"Helena, partilhas
perfumadas. E segundo Braga: “Ao tempo da Franca napolednica, Paris somava vinte

lojas de perfumes e inimeros perfumistas, destiladores e vendedores.”
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Seguindo a divisdo historica feita por Braga, chegamos entdo a terceira fase com
a revolucdo Industrial e o fim do século XIX. Essa época propicia um grande e rapido
desenvolvimento para a  perfumaria. Com a descoberta de novas técnicas e
principalmente com o desenvolvimento da quimica, 0 mundo vé surgir na Franca uma

verdadeira Industria do cheiro.

Numerosas descobertas cientificas e técnicas, desde o final do século XIX (quimica de sintese:
processo Solvay), estdo na origem da revolucéo do fabrico dos perfumes e produtos de beleza: a
producdo industrial toma o lugar da producéo artesanal; os produtos ganham mais seguranca e
caem seus custos de producao. (Alléres, 2000, p.138)

Interessante também perceber a mudanca dos habitos de uso do perfume. Como
citado anteriormente o perfume comeca a ser usado em luvas de couro. E durante muito

tempo era utilizado para perfumar os abjetos pessoais.

N&o se perfumava a pele e sim os objetos de uso pessoal, tais como roupas, leques, xales e lengos.
Havia até, perfumes “permitidos” e “ndo-permitidos”, dependendo da classe social das
portadoras e especialmente das fragrancias. As &guas-de-colénia eram usadas pelos homens,
pelas jovens micas e pelas senhoras; as casadas por sua vez, usavam perfumes de violetas e de
flores brancas, ao passo que as fragrancias de rosas e flores exéticas, por serem mais populares,
eram destinadas a todos as outra mulheres. (Braga, 2005, p.211)

Com o advento dessas novas técnicas o perfume comeca a ser utilizado e querido
por uma maior parcela da sociedade. Desta forma, era necessaria uma maior producdo e
uma especializacdo do setor. A légica capitalista exige nesse momento uma ruptura com
0 sistema artesanal de antigamente. A Ultima etapa do século XIX e o inicio do XX,
permitem que as fragrancias sejam adquiridas sinteticamente, barateando os custos e

permitindo a difusdo da industria.

Dai vieram grandes feitos do cheiro, como o primeiro perfume sintético, o
Fougére Royale de Paul Parquet, em 1882. A obtencdo do almiscar sintético em 1887
pelo quimico Baur. Entre inUmeras outras descobertas técnicas que facilitaram o
trabalho dos perfumistas. E em 1890 nasce através das mdaos de Paul Guerlain o

“Sindicato da Perfumaria”.
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Como entdo manter esse produto, que se popularizava ao passar dos anos, ainda
um produto de luxo? Diferenciando o produto. Além da fragrancia, Francois Gauthier
percebeu que o produto necessitava de uma “cara bonita”. Foi entdo que se juntou aos
grandes mestres da vidracaria Lalique e Baccarat para desenvolver os recipientes em
seriam guardados os perfumes. Fato esse que € ainda repetido pelas marcas hoje em dia.

Mesmo com a possibilidade de popularizacdo pela producdo industrial, alguns perfumes ainda
precisavam guardar uma aura de sofisticacdo e requinte e, por extensdo, continuavam
pertencendo ao universo do luxo. Ainda hoje, equipes inteiras das areas de design e marketing
mobilizam-se em imensas e longas pesquisas para decidirem o frasco e, principalmente, o nome
que sera dado a determinada fragrancia. Um pequeno erro pode ser fatal para a sobrevivéncia de
um aroma. (Braga, 2005, p.212)

A quarta e Gltima fase da divisdo nos oferecida por Braga, nasce da juncao do
génio criador de moda e das manufaturas perfumistas da Franca. Era necessario criar
uma nova aura de sofisticacdo e diferenciacdo para o perfume. Paul Poiret, lanca a
fragrancia “Rosine”, em 1911 que é o inicio para esse grande salto da industria de
perfumaria de luxo e “tornando-se assim uma realidade a associagdo entre casa de moda

e casa perfumista.”

Destes exemplos podemos citar o mais famosa deles que é sem davida do
Chanel N° 5, da estilista Gabrielle “Coco” Chanel, lancado no dia 5 de maio de 1921, e
que ainda sustenta hoje a marca do perfume mais comercializado do mundo, e o qual
seu frasco foi desenhado pela propria Coco Chanel. E segundo Allérés: “ Nasce uma
verdadeira industria francesa, mais frequentemente do génio criativo dos costureiros:

Dior, Chanel, Lanvin.”

Assim a franca ver surgir as marcas de perfume como ela se configura hoje. Esse
fendmeno ocorre logo apdés o fim da segunda grande guerra. Praticamente todos os
grandes criadores de modas, associam seus nomes a fragrancias de perfumes.
Permitindo a muitos a valorizacdo de seu génio criativo da moda atraves de seus

perfumes.

De fato é uma forma de sobrevivéncia financeira, tanto que, no regulamento da “Chambre
Syndicale de La Couture Parisienne” (Cdmara Sindical da Costura Parisiense, ou seja, a Camara
Sindical da Alta-Costura), é premissa fundamental que a casa tenha o perfume da marca, uma vez
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gue a venda de tal produto da respaldo financeiro a criatividade (muitas vezes ndo comercial) da
Alta-Costura. (Braga, 2005)

Com a popularizagdo da perfumaria nas ultimas décadas pelo restante da Europa
e de outros paises desenvolvidos estilistas como Calvin Klein (EUA), Hugo Boss
(Alemanha), Armani (Italia), Kenzo e Issey Miyake (Japdo), entre outros também
lancaram perfumes, e em alguns destes casos 0s perfumes sdo mais conhecidos do que a

propria maison.

Mesmo com essa popularizagdo a Franga continua na dianteira dessa industria,

tanto financeiramente como em relacdo a imaterialidade que tanto favorece a luxo:

Embora industrias semelhantes e concorrentes sejam criadas no exterior (EUA, Alemanha, Italia,
Gré-Bretanha, Japéo), a Franga com suas 200 empresas aproximadamente, continua a frente de
uma perfumaria bastante seletiva e de produtos de beleza de muito “alto nivel”, que representam

em grande parte as marcas mais luxuosas nesse campo e no mundo inteiro. (Allérés, 2000, p.138)

Um dos pontos mais interessantes sobre a associacdo da Alta-Costura com o0s
perfumes é a possibilidade de aproximar o universo dos grandes costureiros as camadas
médias da sociedade. Ha entdo aqui a intervengdo do “mastigio” no universo que até
algumas décadas era improprio. Segundo Braga (2006): “A perfumaria também (e
especialmente) é uma forma de levar prestigio as massas, uma vez que outros produtos
das grandes marcas de moda, por serem de alto custo, ndo chegam as camadas sociais

subseqiientes ao seleto publico do topo da pirdmide economica social.”

A perfumaria vai buscar em temas como 0 esporte uma aproximacgédo bastante
proveitosa como € caso de marcas como: As alemas Puma e Adidas e a italiana Lotto. E
gracas as possibilidades da globalizacdo, até o Brasil comeca a despontar no mercado

internacional através de nossa infindavel reserva de aromas de nossas florestas.

Na atualidade, sejam as fragrancias naturais ou sintéticas, ou mesmo a mistura das duas para
criar novos aromas, a industria perfumista gera a todo vapor divisas e possibilidades econdmicas

de altas cifras, portanto, mesmo sendo de facil aquisi¢cédo hoje, o perfume ainda é considerado um
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artigo de luxo, pois por tradigdo, ainda exerce um fantastico poder de fascinagédo e sedugéo
especialmente por estar vinculado ao mundo da moda e, talvez inconscientemente, também

vinculado ao lado sutil e misterioso da espiritualidade. (Braga, 2005, p.212)

Assim percebemos como a volatilidade do perfume fez transformacgdes na
sociedade. Passa do sagrado ao profano, possibilita a0 homem se aproximar de Deus, e
faz com que de toda essa imaterialidade nas¢a uma industria de gera bilhdes de ddlares

em todo o mundo.
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4 A ESTRATEGIA

As relacbes de troca de mercadorias nascem com a propria evolugdo da
sociedade. Construir e desenvolver estratégias para os mercados de consumo € hoje
trabalho para o Marketing. Ciéncia que estuda as relagOes entre produto e consumidor.
Dentro do marketing existem diversos ramos. Para 0 nosso estudo utilizaremos o0s

estudos apontados para o Marketing de produtos de luxo.

4.1 COMO CHEGAR AO MARKETING DE LUXO

Os conceitos de Marketing evoluiram com a sociedade e desde sua primeira
utilizacdo aos nossos dias tivemos mudancas significativas que refletem como o

consumidor encara o produto e a sua relagdo de consumo.

O primeiro conceito a ser analisado deve ser o de Marketing. Para essa analise
utilizaremos basicamente os conceitos extraidos do livro Marketing Basico de Marcos

Cobra e do livro Marketing Essencial de McCarthy e Perreault.

O conceito de marketing tem evoluido constantemente, por uma propria
necessidade do mercado e das relacdes de consumo, que também passam por mudangas

sempre. Segundo Cobra:

Historicamente, a transicdo da economia de producdo a economia de consumo processou-se
através do marketing, desde os primordios da revolugao industrial, quando a produgédo em massa
encontrou a chamada economia de escala na fabricagdo. A partir desse momento é que surgiu o
dilema: como compatibilizar a capacidade de producdo com a capacidade de consumo, e vice-
versa? Que mercados existem e para que produtos e servicos? (Cobra, 2003, p.56)

Percebemos entdo que esses problemas sdo de todos e quaisquer mercados.
Apesar do mercado dos produtos de luxo ser muito sensivel e muito especifico, ele tem
cada vez mais se expandido para outras faixas de consumo. Por isso as empresas
procuram de adaptar. Somente em uma economia perfeita e utopica haveria o equilibrio

perfeito entre producdo e consumo, mas quando ha o desequilibrio entre esses dois
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fatores, ha a necessidade de estimulo desse mercado. E o marketing direcionara esse

estimulo aos canais corretos.

E certo que todo objeto ou produto de grande qualidade destinado a satisfazer uma necessidade
racional ou um desejo irracional, e que pertenca ao universo do luxo mais gratificante, alcanca
inevitavelmente o reconhecimento de um grupo restrito, depois uma notoriedade relativa e, afinal,
perdura, se seus critérios forem inigualaveis. Ao contrario, um produto ou um objeto menos
excepcional, ou mais modesto, precisa de uma construcéo coerente do conjunto de seus critérios,
antes de ser levado para um mercado competitivo, de neste se destacar e, em seguida,
permanecer. (Allérés, 2000, p.160)

Assim podemos confirmar como ja dito anteriormente que luxo ndo é um so.
Que o mercado dos produtos mais caros e mais bem fabricados segue os rumos de
qualquer mercado e apresenta subdivis@es. Elas serdo trés: Produtos de luxo inacessivel;
produtos de luxo intermediario; e produtos de luxo acessivel. Esse Gltimo apresenta as
caracteristicas dos produtos os quais falamos neste trabalho: os perfumes das marcas

prestigiosas.

Para cada uma dessas divisdes existe uma forma diferente de fazer marketing.
Para cada mercado ha uma forma de ver o consumo e consumidor. Os produtos sdo 0s
mais caros, 0os mais bem fabricados, aqueles que precisam de uma atencdo especial

desde seu fabrico a embalagem no qual sera acondicionado.

Danielle Allérés chamara o marketing dos produtos de luxo inacessiveis de
“Intuitivo”. Isso porque ndo eram necessarios grandes estudos ou férmulas muito
apuradas para determinar seu preco por exemplo. A fabricacdo destes produtos de alto
Luxo era determinada a satisfazer a clientes muito especificos, pertencentes as mais
altas classes da nobreza e burguesia, preocupadas acima de tudo com a qualidade e a
exclusividade. Os produtos inacessiveis sdo provenientes de técnicas de fabrico muito
antigas, manuais e artesanais, por varias vezes comparadas a propria arte, como a

joalheria.

Nascido na Europa e mais precisamente na Franga. O mercado de produtos de
alto luxo, suas caracteristicas de distincdo e exclusividade, todo o cuidado na sua
fabricacdo e a utilizacdo sempre, dos melhores e mais caros materiais, comegou a ser

conhecido em todos os paises vizinhos, e ser exportados também para as col6nias
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européias na América e na Africa. Levando ao reconhecimento dos produtos e

principalmente de seus criadores.

Assim, o talento desses inventores e criadores, perfeitamente ajustados as necessidades, aos
anseios, desejos e gostos mais elitistas de uma sociedade muito hierarquizada, ao ultrapassar
amplamente as nossas fronteiras nacionais, servia a sua notoriedade. Esse perfeito ajustamento
entre as escolhas e a aprovacdo da sociedade mais bem-provida e o alto grau de criacdo de
alguns oficios de arte e artesanato é uma exemplo de “marketing intuitivo”. (Alléres, 2000, p.161)

Entende-se, portanto, o marketing intuitivo como aquele no qual os préprios
agentes, ditam as regras. Fabrica-se 0 melhor produto, com mais belo desenho, com as
melhores matérias primas, cobra-se um preco elevado por esse produto para torna-lo
“compravel” a poucas pessoas. Aqueles que tem poder aquisitivo muito alto, com
necessidade de diferenciacdo dos seus iguais, e apreciadores da arte e da exclusividade

completam esse ciclo ao adquirir esse produto.

Nesse contexto de oferta e procura nasce a figura do criador. Aquele responsavel
pelo génio inventivo, artesdo ou artista de grande talento. Segundo Allérés “o sucesso
de um criador fazia-o eleito de toda uma sociedade, difundia sua notoriedade e a
implantava.” Com o tempo e a consolidacdo da qualidade de seu trabalho, as constantes

novas criagdes iam fortalecendo a reputacéo do criador.

Com a crescente procura pelas criagdes desses génios nascem as Grandes
Marcas. “No lugar do prazer de adquirir suas criagdes surgia o desejo de possuir objetos

ou obras que lhe trouxessem o nome.”

O fato de o consumidor atribuir caracteristicas humanas as marcas ndo é exatamente uma
novidade. Na década de 60, o publicitario e pesquisador David Ogilvy descobriu, através de
pesquisas de mercado, que as marcas eram percebidas com tragos de personalidades proprios e
que o consumidor Daca identidade a elas. As marcas eram relacionadas a modernidade, charme,
inteligéncia, simpatia, elegancia, tradi¢do ou tendéncias visionarias da mesma maneira que
fazemos para qualificar uma pessoa. Ogilvy criou o termo brand personality para descrever essas
caracteristicas emocionais da marca que estdo além das caracteristicas do produto e de seu
conceito funcional. (José Martins, 2006, p.19)
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Percebemos entdo que a afirmacdo de Martins justifica Alléres, dando conta da
aproximacao que o consumidor faz da marca ao seu criador. Mais do que isso podemos
ver que ja no inicio do século XIX quando surgem as grandes marcas de Luxo como:
Cartier, Hermés, Worth, j& havia essa relacdo. Isso fica mais evidente ainda, pois as
grandes casas levavam e levam ainda 0 nome de seus génios criadores. H4, portanto a
perpetuacdo destes grandes génios com o passar dos tempos. Segundo Allérés (2000):
“A confirmacdo do renome de um criador e de sua selecdo entre os melhores se
generalizava e fazia nascer sua marca. Se o talento do criador era base do sucesso

)

desta, seu génio inventivo permanente assegurava a durabilidade de sua fama.’

Assim as grandes marcas de luxo conseguiram imprimir em seus consumidores o
conceito e as caracteristicas de seus criadores. Tradicdo e requinte, beleza e qualidade
de fabricagdo. Acima de tudo exclusividade. O consumidor do mais alto poder
aquisitivo, procura sempre diferenciar-se. Gragas a manutencdo em nossos tempos dos
conceitos fundamentais das grandes marcas, faz com que as novas elites poderosas

possam manter suas necessidades de ser diferente. Pois:

Cabe as geraces sucessivas dessas empresas, familiares em sua origem, fazer perdurar o sucesso
de um nome e velar pela magia da marca. A expansdo de uma firma e a durabilidade de seu
sucesso se baseia no culto de seu nome e de sua marca (Hermés). Se 0 nome e a marca escapam
ao tempo, aos novos sucessos, as correntes da moda, tornam-se intemporais, referéncias
universais, e a perenidade da casa se fundara na cultura da marca (Chanel). (Alléres, 2000,
p.162)

Assim podemos perceber como as marcas de alto Luxo precisam manter sempre
firmes os conceitos que serviram de colunas para a sua construgdo. A Marca deve sim
inovar, mas ndo pode de maneira alguma se deixar levar pelas correntes de modismos.
O novo é sempre presente, principalmente no mercado da moda. No entanto, as marcas
de alto Luxo, possuem uma identificacdo propria com seu mercado. Essas grifes
possuem codigos bastante intimos com seu consumidor, e caracteristicas muito
proximas. Possibilitando uma certa “obediéncia” e facilitando o Marketing para esses

produtos. Como falado antes, torna-se um marketing intuitivo.

A marca precisa seguir uma gradacao, segundo Allérés, para torna-se uma marca

de Luxo Inacessivel.
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1° - Sucesso de uma marca
2° - Magia da marca

3° - Culto da marca

40 - Cultura da marca

As classes de maior poder aquisitivo, e mais bem provida tanto de cultura como
de “bom gosto”, prezam pela diferenciacdo das demais classes e uma aproximacao
daqueles codigos pertencentes digamos a “Aristocracia”. As marcas de Luxo inacessivel
poderdo sim, inovar, lancar colegcdes menos luxuosas, trabalhar com produtos mais
simples ou mais populares. No entanto precisardo manter em seu leque de produtos,
aqueles destinados a pouquissimos, e com niveis de exclusividade e de qualidade de

fabricacdo que construiram a marca.

Com o avango das técnicas de fabricacdo e a exigéncia de velocidade do
mercado fizeram com que algumas marcas produzissem alguns de seus produtos de
forma semi-industrial. Sabendo portanto, que assim ndo conseguiriam manter 0 mesmo
nivel de qualidade. Ao mesmo tempo, o mundo ver surgir, nas Gltimas décadas um

aumento das classes médias no mundo todo.

Toda sociedade que vé nascer classes intermediarias, recentemente enriquecidas, as vezes
atraidas pelos emblemas de codificacdo social mais prestigiosos e pelas novas correntes da
moda,conduzird a uma mistura de codigos e das referéncias de classificagdo pela posse dos
objetos, tornando menos natural e menos facil a supremacia das mercas tradicionais mais
seletivas. (Allérés, 2000, p.162)

Com o aumento dos que podem pagar um pouco a mais por determinado produto
e marcas de Luxo produzindo com precos mais baratos, possibilitou o surgimento de
uma nova classe de produtos e de consumidores de luxo. Surge, portanto, 0 Luxo menos
inacessivel, destinado aqueles que querem aproximar-se das altas classes, mas que nao
possuem recursos ou cultura suficiente para a elas pertencerem. Essa modificacdo e
racionalizacdo dos meios de producdo aumentam a velocidade e diminuindo a
qualidade, fez com que o nome das grandes marcas perdesse um pouco da sua
sacralizagdo e inacessibilidade. Segundo Alléres, parte da magia desses objetos se

dissipa, pois uma mais acessibilidade, a uma popularizacdo e mais distribuicdo desta
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marca. Vé-se mais ela em vitrines, mais pessoas usando, perde-se a exclusividade. ... 0

que era sonho torna-se realidade.”

Os produtos de alto luxo mantém em sua alma a raridade e a magia daquilo que
é quase inatingivel. Com as novas técnicas de fabricacdo e uma maior racionalizacao do
mercado, fez-se surgir produtos menos magicos e raros. Em vez de exclusividade as
novas classes bem providas buscam um “mimetismo” daqueles que estdo no topo. Ja
que ndo possuem cultura ou dinheiro suficiente, buscam aqueles produtos
representativos de luxo. Representativos por apenas serem reflexo daqueles que

representam as grandes casas, 0 génio criativo e modo de fazer de seus criadores.

Para esses produtos fica dificil trabalhar com o marketing natural e intuitivo dos
produtos de alto luxo. Para pessoas que compram com a razdo, torna-se necessario um
marketing mais racional. Pautado em algumas das regras estabelecidas pela ciéncia do
marketing. Estudos de mercado serdo necessarios, analise de precos também. Mas
podemos esquecer que ainda estamos falando de produtos muito caros, ainda
impossiveis para a grande maioria dos consumidores. Como nos afirma Alléres: -
“Menos raro e menos nobre, mais acessivel e mais abundante, a existéncia de um
objeto de luxo é mais incerta, e sua curva de vida dependera menos de um marketing

’

natural e instintivo que de um marketing construido.’

O produto de luxo pode ficar restrito ao préprio individuo, permanecendo na esfera do consumo
privado, sem ser exibido, longe dos olhos dos outros. Ao contrario, também pode ser consumido
com grande visibilidade, de modo que os outros o vejam. Insinua-se assim a posse de um certo
grau de prestigio social, geralmente atrelado a uma marca: o logotipo Chanel ou Louis Vuitton,
por exemplo, fica do lado externo do produto, de modo a poder ser visto e reconhecido facilmente.
(Strehlau, 2004, p.22)

Desta forma, comparando as duas Idéias, de Allérés e Strehlau, podemos definir
esses produtos de luxo acessivel e menos raros, como produtos de prestigio. Pois como
afirmamos anteriormente. Sdo produtos feitos de modo menos primoroso mais ainda

fazem parte de um universo das grandes marcas.
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A determinacdo do valor de um produto de luxo passou daquilo que ele
representava para, ser sua diferenciacéo perante os outros na sua particularidade. Para

aquilo que ele representa para os outros, aqueles 0s quais querem parecer.

Com o surgimento das classes médias e de uma nova burguesia, mais bem
providas que a grande maioria empobrecida da sociedade, faz com o mercado de luxo
possa aproximar-se destes novos consumidores, lancando no mercado produtos que
levam o nome das grandes “maisons” mas que sdo distribuidos de forma mais larga.
Com uma producdo industrial e com pregos mais baratos conseguem atingir uma maior

fatia do mercado.

Representantes diretos deste novo mercado sdo os perfumes e os produtos de
beleza. Como neste trabalho trataremos especificamente destes produtos daremos uma
atencdo especial a como se desenvolve o seu mercado e como as marcas de luxo tiveram
que adaptar o seu marketing intuitivo, a um marketing cientifico, tratando de analises
continuas de dados de mercado, de pesquisas de opinido e comportamento da

concorréncia.
Um resumo significativo podemos ver no quadro abaixo:

Luxo e Mercadologia

Producao Luxo Marketing

Pecas Unicas ou em Inacessivel “Intuitivo”

ndmero bastante limitado

Produto racionalizado Intermediério Elaborado

(semindustrial)

Produto industrial (séries) Acessivel Cientifico

Quadro 1. (Alléres, 2000, p. 164)
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4.2 A RACIONALIZACAO DO MARKETING DE PRODUTOS DE LUXO

A evolucdo do conceito de marketing comeca na década de 1960, quando a
AMA (American Marketing Association) definia marketing “como o desempenho das
atividades de negocios que dirigem o fluxo de bens e servicos do produtor ao
consumidor ou utilizador. Ja em 1969 Philip Kotler define como: “Marketing é um
processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e

desejam através da criacao oferta e troca de produtos de valor com outro.”

Para McCarthy, marketing serd: “aquilo que fornece a direg¢do necessdria para
a producdo e ajuda a assegurar que bens e servicos adequados serdo fornecidos e

’

encontrardo seu caminho até os consumidores.” Kotler (2005) evolui seu conceito e
em 1997 define marketing como sendo: “... o processo de planejamento e execu¢do
desde a concepgdo, preco, promocdo e distribuicdo de idéias, bens e servigos para
criar trocas que satisfagam os objetivos de pessoas e de organizagdes.” ASSIM
trabalharemos com uma mescla destes conceitos, preocupados principalmente com a
satisfacdo dos desejos e necessidades do consumidor tdo especifico, que é o consumidor

de produtos de luxo.

Podemos perceber gue a evolu¢do do mercado e das técnicas de fabricacdo, o
surgimento das novas “burguesias” principalmente no inicio do século XIX e logo apds
o fim da segunda guerra, do enriquecimento continuo de paises fora da Europa e entre

outros tantos fatores, fizerem com que o luxo “mudasse”.

As grandes casas ainda existem, e com forca e faturamento estratosféricos. Mas
hoje precisam trabalhar com trés ou mais linhas de produtos. Falamos do luxo
inacessivel, do menos inacessivel e do luxo acessivel. Este Gltimo representativo do
produto do qual trata o nosso trabalho, os perfumes. Trataremos aqui de explicar um
pouco como 0 mercado se comporta com esses produtos. De como as marcas precisaram
inserir o marketing em suas estratégias. Pois agora sim, a estratégia € necessaria, pois
pra cada produto a centenas de concorrentes. E preciso lancamentos de produtos novos a
cada estacéo.

Esse ciclo terminou, dando lugar a gigantes mundiais, a grandes grupos com cifras de negécios

colossais, cotados em bolsas e baseados em um vasto portfélio de marcas prestigiosas. O universo
econdmico e empresarial do luxo mudou de escala: as tradicionais lutas de concorréncia pelo
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prestigio sdo suplantadas pelas “guerras do luxo”, as operagées de fusio e de e de aquisi¢do, os
movimentos de concentracdo e reestruturagdo em vista da constituicdo de impérios industriais
internacionais. (Lipovetsky, 2005, p. 48)

As famosissimas fragrancias como N° 5 de Chanel, ainda possuem a sua forga,
mas, é constantemente ameacada, por um perfume recém concebido nos laboratorios de
quimicas e nas mesas de profissionais de marketing, propaganda, relacdes publicas,
psicologos e tantos outros.

Apenas a integracao elaborada de todos esses dados, constituido cada vez menos de constantes e

cada vez mais de variaveis, permite uma reflexdo dilatada, antes da elaboracdo de um novo

conceito. A andlise mercadolégica que precede a criacdo de um novo produto desse tipo é das
mais completas, mais elaboradas e mais dificeis. (Alléres, 2000, p.164)

Essa nova forma de vender o luxo reflete o sentimento de copia dessas novas
classes médias. Pois como nos afirma Lipovetsky: “Enquanto a alta costura consagra a
unido entre o artesanato de arte e a industria, os progressos da mecaniza¢do, no
mesmo momento, vai permitir o aparecimento de um “semiluxo”, de um ‘“falso luxo”
de um preco menor, destinado as classes medias”. Diferente do mimetismo, onde se
procurava aproximar com objetos muito parecidos, mas feitos com matérias menos
nobres. As novas classes tentam aproximar-se totalmente, tendo que consumir 0s
mesmos produtos que seus vizinhos. Uma relagdo propria a copia. Essa era vé nascer
um comercio de produtos “similares”. As novas classes sdo construidas, sobre pilares
diferentes da antiga aristocracia. O consumo assume uma velocidade “aliciante”.Onde a

quantidade as vezes sobrepde-se a qualidade.

Apesar de terem um poder aquisitivo elevado, ndo possuem a mesma
prodigalidade das classes realmente abastadas. Desta forma, procuram um consumo
cada vez mais racional. Precisam antes de tudo satisfazerem seus desejos pessoais,
sejam eles quais forem. Por isso a aquisicdo do luxo se da em produtos acessiveis.
Sendo eles, simplificados as imitacdes daqueles inacessiveis. Precisam, portanto, exibir
aqueles produtos facilmente identificaveis como de marcas de Luxo. Outras vezes, iSso
também é mais comum, essas pessoas acabam por consumir aguelas marcas da moda
(Diesel, Puma, Kenzo), que seguem as tendéncias, e que nao possuem ainda o prestigio
de grandes casas como Dior, Chanel, Hérmes.

O fabuloso fascinio internacional, ao longo dos Gltimos decénios, por esses produtos ou objetos

de qualidade executados em grande quantidade, marcados por um cddigo muito caracteristico e
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facilmente reconhecivel (etiqueta, griffe), atraiu um grande ndmero de novos criadores em todos
os ramos de atividade. O mercado de luxo acessivel viu nascer um nimero fantastico de novas
marcas, aumentando os habitos de concorréncia de cada um desses setores. Os mercados que se
tornaram mais competitivos séo pois, da mesma forma, os mercados mais acessiveis (perfumaria
alcodlica, produtos de beleza, acessorios. (Alléres, 2000, p.170)

O mercado destes produtos foi adquirindo caracteristicas daqueles mercados de
produtos populares. Quanto mais esses produtos se utilizam de modos de fabricagédo em
série, mas fica necesséria a utilizacdo do Marketing cientifico. A producdo em larga
escala sugere modelos muito organizados de precificacdo, distribuicdo, publicidade, etc.
Os clientes deste novo luxo estdo acostumados a essas estratégias. Desta forma
entendem melhor os cddigos utilizados por esse tipo de comunicacdo. A propria
distribuicéo se torna diferente. As lojas exclusivas das marcas vao perdendo espaco para
0s grandes magazines multimarcas. Onde a oferta e a procura fazem com 0s precos
figuem cada vez menores e que mais pessoas possam ter acesso. Segundo Lipovetsky
(2005) — “Baixando os pregos, o grande magazine conseguiu “democratizar o luxo” ou,
mais exatamente, transformar certos tipos de bens outrora reservados as elites
abastadas em artigos de consumo corrente e promover o ato de compra de objetos néo

’

estritamente necessdrios.’

Esses novos produtos séo oriundos tanto das tradicionais casas como dos novos
criadores. Desta forma possuem ainda uma aura de exclusividade que se impde perante
as marcas populares. Assim essas marcas possuem um maior fascinio diante dos
consumidores. E esses magazines procuram manter a aura do luxo, tendo em suas
decoragbes muitas luzes, lustres e dourados, parecendo-se com palacetes da nobreza

européia.

Hé& algum tempo, a maior fabricante de produtos de beleza do mundo, AVON,
comecou a fabricacdo e a distribuicdo de fragrancias que levam o nome de grandes
estilistas da atualidade como Christian Lacroix e Emanuel Ungaro (vede figuras
abaixo). Essa é uma tentativa de democratizacdo do Luxo. Com perfumes de melhor
qualidade, e que usam a forma de comunicagdo e marketing das marcas mais
tradicionais. Esse € um exemplo bem interessante do que falavamos anteriormente. Com
a popularizacdo das marcas de luxo, fica possivel, que uma fabricante de produtos
populares, distribuidos de porta a porta através de catalogos posso trazer ao seu publico

um produto de luxo acessivel.

38



(Figura 01 — Perfume U de Ungaro)

Christian Lacroix

ABSYNTHE

(Figura 02 — Perfume Absynthe de Christian Lacroix)
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Para se chegar a esses produtos de luxo distribuidos de forma tdo popular e com
preco bem aquém dos perfumes das grandes marcas, por volta de R$ 75,00 Ungaro e
Lacroix da Avon, torna-se necessaria uma estruturacdo bastante pensada. Entender os
novos codigos que regem essas classes, saber que cada vez mais, essas classes mais
baixas procuram aproximar-se das classes mais altas. Como nos diz Allérés (2000): -
“Tal estratégia se baseia na andlise e na elaborag¢do muito racionais de cada um dos
critérios emergentes do novo conceito ser criado, bem como na associacdo desses

1

critérios e de suas especificidades...’

Para Lipovetsky, essa transformacdo do mercado do luxo em um mercado
racional e utilizador das estratégias do Marketing prejudicam o luxo na sua esséncia.
N&do existe mais a predominancia do “artista criador impondo soberanamente seus
gostos a uma clientela rica”. Pois esse criador, precisa hoje pensar de forma a agradar
as pesquisas de mercado, a onda do momento. Pois: - “Depois de cem anos de um ciclo
de luxo artistico dominado pelos ateliés da oferta, eis o tempo do luxo-marketing
centrado na procura e na logica do mercado.” (pag 50) Necessario para se adequar aos

novos consumidores.

Assim a nova gama de consumidores do Luxo, serd a essa nova classe média,
formada principalmente de pessoas assalariadas, que buscardo nesses produtos uma
identificacdo mais rapida com o universo do Luxo. Por isso estardo ligadas as novas
tendéncias e cultura aprendida a cada dia dos meios de comunicacdo de massa. E
preciso pertencimento a novas ondas, e para isso quanto mais explicito o consumo da
grife mais facil se torna essa identificacdo. Mas mesmo assim, é preciso lembrar, que
esse consumo precisa ser calculado, analisado racionalmente. Por isso, serdo sempre
escolhidos aqueles que trouxerem a satisfacdo dos desejos, sem deixar um sentimento

muito grande de culpa.

Conseguir um produto de luxo acessivel é integrar racionalmente todas as variaveis do meio
econdmico, competitivo, social e cultural, conhecer e antecipar as correntes da moda e elaborar
um conceito homogéneo, resultado da analise cientifica precisa de todos esses critérios (produto,
preco, distribuicdo, comunicacéo). (Allérés. 2000, p.172)

Todo o esforco em manter essa equacdo equilibrada estara intrinsecamente
ligada ao esforco de satisfazer os objetivos do cliente e a preocupagdo com os resultados
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e as necessidades da empresa. Desta forma fica evidente, que era mesmo necessario que
empresas produtoras de mercadorias de luxo, comecassem a voltar a sua atencéo para as
mudancgas do mercado. O consumidor mudou, e esta cada vez mais ciente de sua
posicdo nessa equacdo. Conhece seus direitos e sabe da importancia que tem. O
consumidor de luxo, sabe que as empresas interessadas em conquista-lo deverdo

preocupar-se em satisfazé-lo, e para isso adaptar-se as novas necessidades do mercado.

Além do conceito de marketing, nosso trabalho esta preocupado em definir para
0s produtos de luxo, um composto de marketing, composto esse que segundo McCarthy
esta dividido em quatro variaveis essenciais. S&o elas: O Produto; O Ponto de venda; O
Preco; e A Promogdo. Conhecido também como os 4P’s do marketing ou marketing-

mix.

4.2.1 O PRODUTO

As empresas possuem setores especificos para definicdo criacdo e planejamento
de novos produtos. Nao necessariamente precisam ser bens fisicos, podem ser também
servicos ou uma mescla de ambos. Ou seja, produto é uma oferta de determinada

empresa que satisfaca a uma ou vérias necessidades do cliente.

Mccarthy e Pereault Junior (1997) nos trazem alguns exemplos. Pois quando
uma fabricante de automoéveis vende um de seus modelos mais luxuosos, ndo leva em
consideracdo apenas a quantidade e a qualidade dos materiais empregados na fabricagdo
do mesmo. Ou quando um restaurante prepara um prato para seus clientes, ndo esta
somente preocupado com o valor do quilo do Filé Mignon, ou com a quantidade de
agua necessaria para a lavagem dos pratos. A preocupa¢do maior devera ser a satisfacdo
do cliente, 0 uso e o beneficio trazido para ele, o que ndo envolve somente valores

matérias, e sim uma gama de motivos psicoldgicos, sentimentais.

Quando se compra um carro de luxuoso, além da preocupagdo com 0s materiais
nele empregados, 0 consumidor procura seguranca, desempenho, conforto, status, entre
outras coisas. Da mesma forma que ao pedir um prato de filé mignon, preocupa-se com
0 prazer gustativo que ele trara. Segundo Mccarthy e Pereault Junior (1997) — “Muitos
gerentes ficam presos em detalhes técnicos. Pensam no Produto em termos de

componentes fisicos, como transistores e parafusos. Esses sdo importantes para eles,
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mas, 0S componentes exercem pouco efeito sobre como a maioria dos consumidores vé

0 produto.”

Desta forma, percebemos como os produtos de luxo estdo inseridos nessa idéia
de Mccarthy e Pereault Junior (1997). Evidente que ao adquirir um produto muito caro,
o consumidor quer que ali estejam sendo usadas as melhores matérias-primas, e que
sejam pessoas capacitadas para realizarem da melhor forma a confeccdo do mesmo. No
entanto, estamos tratando de produtos que saem do lugar comum, e da compra

cotidiana. S&o produtos que estédo totalmente ligados a desejos e ndo a necessidade.

Mas por que denominar produtos de precos elevados e, quase restrito as altas
classes, de Produtos de Luxo, se esse termo tem uma concep¢do e uma aceitacdo tdo
depreciativa perante a sociedade. Mesmo sendo carregada de toda essa conotagdo
negativa, € a mais indicada para explicar e determinar toda a gama de conceitos,
imagens e sentimentos desses produtos. A palavra “Luxo”, vem do latim “luxus” e
segundo o dicionario On-line Michaelis. “Magnificéncia, ostentag¢do, suntuosidade”.
Comumente tenta-se utilizar o termo prestigio para designar esses produtos, pois possui
uma conotacdo mais positiva, mas o termo que vem do latim praestigium, que significa
ilusdo e segundo o dicionario On-line Michaelis. “Grande influéncia; importancia
social. Consideracdo, respeito, crédito, reputacdo.” Usa-se ainda a expressdo “de alto
nivel”, de abordagem mais contemporanea, € que tem uma utilizacdo, muito restrita pois
tem uma conotacdo mais técnica, determinando aqueles produtos que estdo inseridos nas
faixas mais altas de preco, e que utilizam os melhores materiais e as melhores técnicas

de producéo.

Mesmo tendo essa imagem negativa, a palavra luxo é a que melhor se enquadra
para designar os produtos, feitos para pessoas de alto nivel, e que procuram prestigio.
Segundo Allérés (200): “¢é a Unica que representa melhor a extensdo das qualidades do
bens que inclui. O termo luxo é este cuja definicdo envolve, ao mesmo tempo, as

especificidades dos bens de prestigio e as dos produtos de alto nivel.

Um produto de luxo precisa ser um objeto perfeito, encerrando todos

qualificativos de perfeigéo.
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Conforme o grau alcangado pelo luxo dos objetos realizados, o recurso as materiais mais nobres,
a busca mais harmoniosa do colorido, a selecao da idéias mais originais e inovadoras, bem como
as condicGes de realizacdo e controle mais perfeccionistas estdo reunidas. A maximizagdo de
todas essas condi¢cGes de concepgdo e concretizagdo de um produto conduz a realizacdo de
modelos Unicos, significativos de um grau de um grau de perfeicdo temporal (modelo de alta-
costura, pe¢a de alta joalheria, de alta ourivesaria). (Allérés, 2000, p. 110)

Produtos como esses sdo considerados como fora do comum. Preenchem uma
lista de critérios que os categorizam como pertencentes ao nivel mais alto do padréo
estético. S@o produtos preciosos, feitos com alto requinte, e possuem uma “aura de
esnobismo”. Como ja falado, estes produtos sdo destinados, para distingdo social,
voltados segundo Alleres (2000): “para um espacgo social reduzido”. No entanto, como
estamos percebendo, estes produtos também sdo destinados aqueles consumidores, que
precisam de uma assemelhagdo social. Busca nos produtos de luxo, uma porta de

entrada para esse espaco social reduzido, € o mimetismo entre as classes.

Podemos dizer que ha inicialmente dois tipos de produtos de luxo. Produtos de
luxo inacessivel de marcas famosas e luxuosas, e aqueles representantes do luxo
acessivel. Ambos podem fazer parte de uma mesma colecdo, ser produzidos pelo
mesmo fabricante. Mas a distingdo entre eles estard principalmente por quem ira

adquirir um ou outro.

Os primeiros mais acessiveis sdo menos perfeitos. Produzidos com muita
qualidade, mas sem excesso. Segundo Alléres (2000) : “podendo ser um produto muito
bem cogitado e concebido, sem grande excesso dos materiais mais nobres, ou 0
sucedaneo de um produto de alta raridade e luxo muito grande.” S&0 produtos
destinados a camada social menos ativa e menos providas de dinheiro e informacao.
Destinados a uma clientela mais ampla. Sendo mais acessivel, aumentam a
“excepcionalidade de seu carater”, sdo concebidos de forma mais simples. Dirige-se as
camadas médias, que possuam um poder financeiro suficiente para adquiri-los, e assim

terem a distin¢do social que procuram.

Os outros sao mais perfeitos, raros e “polidos”, sdo realmente os produtos fora
do comum. Muitas vezes precursores de novas tendéncias e estilos, podem algumas
vezes determinar mudancas na sociedade, como os primeiros relégios de pulso. Séo
distinguidos da grande massa por possuirem qualidades intrinsecas, sdo inacessiveis a

grande maioria das pessoas, mesmo aquelas pertencentes as classes medias, produtos
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como diria Lipovetsky “proibitivos”. Destinados para a elite muito bem-provida e
informada, sabedora do universo de luxo, que procura sempre a completa distin¢do do
mundo que a cerca, e como ja falado, esses produtos sdo ganhos patrimoniais. Essa
clientela segundo Allérés (2000) : “... esta interessada em conservar suas distancias

por uma politica incessantemente acumuladora de objetos extraordindrios.

N&o podemos imaginar um produto de tdo alto requinte, acondicionado em
embalagens quaisquer. Todo o0 conjunto composto pelos itens da apresentacdo do
produto como: frasco, principalmente nos casos de perfumes, as embalagens, que
abrangem a caixinha e a cartonagem, e ndo esquecendo o arremate final, o papel de
presente, sdo para esses produtos de uma importancia muito grande. As vezes tao

importantes quanto o produto quando se trata de um presente para quem recebe.

Assim percebemos que quanto mais o produto se enquadra entre aqueles, mais
exclusivos e de “alto-nivel”, maior ¢ a preocupagdo com a apresentagdo. Ha todo um
cuidado para que a apresentacdo global seja envolta de luxo. No momento da concepgéo
destes francos, embalagens, fitas e cartonagens, devem-se usar materiais nobres, como
cristal e cetim, preocupacdao com forma e contetdo, cores e texturas. Podemos perceber

isso nas duas imagens baixo. Pois segundo Alléres:

Somente esse excesso dos meios de apresentacdo do produto (...), aliado ao extremo refinamento e
requinte dos materiais selecionados para elaboragdo do produto, assegura a obtencdo de niveis
de perfeicdo inigualados, em comparacdo com produtos substituiveis no mercado de bens de
consumo atual. (Allérés, 2000, p. 111)
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(Figura 04 — Tampa de perfume Boucheron)

Assim sera objeto de estudo deste trabalho o mercado de perfumaria e cuidados
de beleza, das marcas prestigiosas, de luxo, internacionalmente. O produto especifico do

mesmo sera o perfume. Por isso daremos tratamento especial as suas especificidades.
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4.2.2 A LOJA

O momento de escolha do local onde os produtos serdo distribuidos ao seu
plblico é de extrema importancia. E 0 momento em que levamos o produto certo onde
estd 0 seu consumidor. Segundo Mccarthy e Pereault Junior (1997): “um produto ndo é

muito bom para um consumidor se ndo estiver disponivel quando e onde for desejado”.

Todo produto de luxo, prima pela perfeicdo desde seu planejamento até o
momento em que chega as mdos de seu consumidor final. Para conseguir isso, €
necessario que a loja onde sera vendido e a forma como o produto chega na loja
mantenham esse mesmo padrdo de perfeicdo. Devemos entdo pensar o produto de luxo
em trés esperas segundo Allérés: muito seletiva, mais ampla ou muito ampla. Para que a
notoriedade destas marcas e produtos seja mantida, serd importante que haja uma

coeréncia entre todos 0s aspectos do mercado.

Como utilizaremos em nosso trabalho o mercado da cidade de Fortaleza como
campo de estudo, percebemos que os pontos de distribuicdo dos produtos sdo restritos
aos shoping centers, a as lojas Duty Free dos aeroportos. Nao uma distribuicdo muito
seletiva, temos na verdade uma distribuicdo bem ampla. Praticamente as lojas
especializadas em venda de perfumes de marcas de luxo, sdo ou grandes magazines
como as lojas Renner, ou lojas de importados como Happy Imports, ou lojas

especializadas nestes produtos, como Parente, Rec Play, entre outras.

A distribuicdo seletiva dos produtos de luxo os coloca em patamares mais altos

em relacdo aos demais. Pois segundo Alléres:
Quanto mais o produto é seletivo, mais sua distribuicdo é reduzida, por motivos econdmicos
(volume de vendas menos forte), por motivos estratégicos (sele¢do dos melhores pontos-de-venda

aliciantes) e por motivos psicossocioldgicos (manutengdo de uma certa raridade do produto por
uma distribuicdo intimista). (Allérés, 2000, p.113)

Mas a relacdo de algumas marcas com seus produtos obedece em critérios mais
rigidos no tocante a venda e distribuicdo dos mesmo. Utilizemos como exemplo a marca
francesa de bolsas e malas Louis Vuitton. Apesar de mais dispendioso para empresa, ela
tem sob seu dominio todas as etapas de venda de seus produtos. Recruta, treina e

supervisiona toda a sua forca de vendas. A marca gere mais 280 magazines espalhados
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pelo mundo. E desta forma consegue dar uma atencdo especial ao seu produto, tendo em
todas as lojas um padrdo da arrumacdo das prateleiras, apresentacdo dos produtos,
destaque as novas colecdes, tendo ainda um padrédo até para embrulho dos pacotes. No

momento de corte da fita dos presentes nunca se podera separar o “L” do “V”.

Por isso percebemos que o mercado destes produtos em nossa cidade ndo
obedece a critérios muito rigidos na distribuicdo. Temos um mercado muito pequeno,
mas, disponivel a quase toda a gama da sociedade. Mesmo clientes que ndo possuem
poder aquisitivo para obtencéo de perfumes téo caros, tém a possibilidade de ir aonde os
mesmo sdo comercializados. E as classes médias, principais consumidores, tém a
facilidade de encontrar o seu produto em grandes centros de consumo. N&o existe entdo
a relacdo tdo grande com a raridade. No entanto, percebemos que ainda hd um
distanciamento da grande parte da populacéo por falta de conhecimento destes produtos.
E como veremos adiante o preco ainda € uma determinante para concretizacdo da

compra.

4.2.3 O QUANTO SE PAGA

Se tomarmos como base a conceituacdo de preco determinada por Mccarthy e
Pereault Junior (1997), ndo estaremos sendo fiel a todo o espirito dos produtos de luxo,
pois segundo ele: “Ao fixar um prego, devem considerar o tipo de concorréncia no
mercado-alvo e o custo total do composto de marketing. Devem também tentar estimar

a reacdo do consumidor a possiveis mudancas de precos.

Esse conceito de preco de Mccarthy e Pereault Junior aplica-se aos produtos de
luxo intermediarios ou sucedaneos dos produtos de alto-nivel. Pois como sdo menos
elaborados, possuem uma maior difusdo entre os consumidores e sdo mais acessiveis,
podem ficar dentro de escala de precos medios, pois 0s custos de producdo sdo
diminuidos, para que seja possivel a aplicacdo destes precos. Esses produtos sdo mais
acessiveis a um maior nimero de consumidores das classes de rendas médias, que

segundo Alléres (2000): “.. se apresentam como compradores de mercados mais

47



macicos e extremamente competitivos devem ser postos a venda com 0s precos mais

estudados e mais precisamente elaborados.

Quando tratamos de produtos de luxo do mais alto nivel, devemos considerar
outra politica para determinacdo do preco. Uma consideracdo de Allérés (2000) é
bastante sucinta e determinante para esses casos: “Se é falso, as vezes, que um produto
caro seja um produto de luxo é sempre certo um produto de luxo ser um produto caro.
E para Castarede (2005): “seu preco é caracteristico dos critérios de escassez que eles

’

representam.’

H& inumeros fatores que determinam a manutencdo de altos precos neste
mercado e a sobrevivéncia do mesmo durante tanto tempo. A relacdo segundo Allérés

funciona da seguinte forma:

S6 0s mercados extremamente inovadores, muito pouco competitivos durante um certo periodo,
podem exercer uma excessiva relacao qualidade-pre¢o. Durante o curto periodo monopolistico ou
quase monopolistico, o produto novo interessa a uma parte da populagdo em busca de
originalidade, preocupada em manter seu avancgo social através de seus atributos e seus cédigos,
pouco sensivel ao preco absoluto ou ao preco relativo do produto. Quando o mercado se alarga,
se torna mais competitivo, uma estreita correlagéo entre as qualidades do produto (seu niveo de
concepgdo e de fabrico) e seu prego de venda assegura a manutencdo de suas parcelas do
mercado. Se o produto é repartido em varia modalidades, simplificado, banalizado e destinado a
mercados supercompetitivos, apenas uma perfeita coeréncia de sua relacdo qualidade-preco é a
garantia de sua estabilidade nos mercados. (Alléres, 2000, p. 112)

Percebemos, portanto, que a os pregos dos produtos de mais alto nivel, serdo
sempre mantidos em patamares muito altos, pois o preco é determinado por atributos
merecedores de tal valor. Esse “monopdlio” da inovagao descrito por Allérés foi o que
determinou o crescimento do valor mental das marcas prestigiosas pelo mundo. A
inovacéo das grandes cole¢es, 0 uso e 0 abuso, de materiais novos e raros, de qualidade
superior, ndo continuardo sendo o sentido dos produtos de luxo. No momento em que
essas marcas comecam a lancar produtos voltados para as camadas menos abastadas, o
preco comecga a obedecer ainda mais as leis de mercado, de oferta e de procura. A
concorréncia nessa faixa de mercado € maior, pois h4 um assemelhamento entre as
marcas, em procurar oferecer produtos, que possam ser comprados por mais pessoas.
Mesmo assim, com 0s custos de producdo sendo menores, € ainda bastante necessaria a

qualidade no fabrico destes.
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Como entéo identificar a sensibilidade que o consumidor dos produtos de luxo
tem em relacdo aos precos destes. A professora Elyette Roux trata deste assunto em sua

parte do livro O Luxo Eterno, e inicia sua abordagem com a seguinte afirmacéo:

A clientela dos anos 1980 consumia marcas de luxo “custe o que custar”; a dos anos 1990 ja ndo
queria compra-las; a dos anos 2000, por sua vez, faz sua afinidades e identificacdes afetivas
depender das marcas que sabe projetar sua identidade, reinterpretando-a de maneira criativa e
coerente, na época ou em um outro universo. (Roux, 2005, p. 96)

Os consumidores comegaram a entender a se perguntar qual o real valor daquele
produto para ele, utiliza-se do raciocinio valor-preco, ao arbitrio qualidade-prego. Sabe
que hé e procura descobrir o valor simbdlico, afetivo e emocional, carregado por cada
produto, e em que momento aqueles valores serdo levados em consideracdo, para que

haja a justificativa de se pagar mais caro por determinado produto.

Segundo um estudo do instituto McKinsey, determina-se a participagédo de uma
marca no universo das marcas de luxo pelo preco cobrado. Usa o exemplo de que se um
tailleur custasse mais de 6 mil francos, em 1991, estava inserido no universo de luxo.
Faz ainda a comparacdo de proporcdo de preco de 1 para 4 entre um produto de alta
qualidade e um produto de luxo. No universo da beleza pode-se notar isso entre 0s
valores da marca Séphora, de valor médio e alta qualidade, e os produtos de marca

como Dior, Lancome ou Lauder.

Outro ponto muito interessante, deste estudo de Roux, é que o fato de
coabitarem em um mesmo espaco fisico, leia-se aqui as prateleiras de lojas multimarcas
e grandes magazines, os produtos ditos de massa, e os de luxo, faz com que o

consumidor pense duas vezes antes de pagar mais.

Em determinado momento de crise do setor na Franca, as marcas prestigiosas de
prét-a-porter dos grandes costureiros baixaram todos 0Ss Seus precos em
aproximadamente 20%, o que fez com que as consumidoras suspeitassem de que 0s
precos iniciais antes dos descontos estavam mais relacionados ao valor que as marcas
queriam dar ao produto, do que o seu real valor de mercado. Segundo Roux (2005):
“Zonas de precos otimas deveriam, portanto, ser definidas para os diferentes produtos,

no interior de diversas gamas comercializadas pela marca, evitando as acOes
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sisteméticas e ndo diferenciadas sobre os precos, bem como uma baixa generalizada. A
definicdo de preco dos produtos de luxo deve ser feita de maneira a levar em
consideracdo o valor psicolégico do produto e da marca e quanto o consumidor esta

disposto a pagar, por tudo aquilo que esse produto iré representar para esse consumidor

A verdadeira clientela dos produtos de luxo pode ser, segundo Roux (2005),
separada em dois grupos. O primeiro corresponde aos verdadeiramente ricos e
abastados, que sdo os clientes fiéis e inseparaveis das casas de alto prestigio, e que tem
pouquissima ou nenhuma sensibilidade aos valores cobrados. O segundo representa as
camadas médias, de cliente, que possuem um poder de compra elevado, mas que nao
possuem uma fidelidade a marcas, possuem um comportamento volatil pois “as
compras dessa clientela serdo de natureza excepcional e, portanto, de alto investimento

psicologico.”

Indo ao encontro desta nova tendéncia das marcas de luxo em atingir mercados
mais emergentes, temos no Brasil um exemplo bastante interessante. A gigante mundial
do mercado de cosméticos Avon, lanca no mercado duas fragrancias de perfume, uma
masculina e outro feminina, baseadas na maison francesa Emanuel Ungaro, chamada de
“U by Ungaro”. O preco do frasco de 75 ml custa R$ 79,00. Importante lembrar que
esse preco é tabelado, pois todas as vendas da Avon sao feitas através de revendedoras
que visitam seus clientes com o catalogo dos produtos. Essa ndo é a primeira vez que a
Avon propde um produto desses no Brasil. Antes de perfume baseados em Emanuel
Ungaro, tivemos as fragrancias baseadas em Christian Lacroix, que fizeram grande

sucesso e também eram vendidos a precos bem populares.

Evidente que nem Emanuel Ungaro e Christian Lacroix, figuram entre as casas
mais caras e prestigiosas do mundo do luxo. Mas essa tendéncia iniciada pela Avon
mostra a capacidade de reinvengdo do mercado, e a possibilidade de se ter pregos
aproximados das marcas voltadas a classes médias e baixas. Segue portanto a tendéncia
apontada para 0s quatro principais tedricos em que nos baseamos nesse trabalho, Gilles
Lipovetsky, Elyette Roux, Jean Castarede e Danyelle Allérés. A popularizacdo de parte
dos produtos de luxo ndo diminui a sua aura conquistada, permite que muitas pessoas

possam se iluminar com ela.
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4.2.4 COMO VENDER

Quando tratamos de produtos de luxo, que sabemos terem precos muito altos,
ndo podemos imaginar que o montante empregado para divulgagcdo dos mesmos seja
pequeno e que o esforgo de publicidade fique restrito ha apenas algumas pouquissimas

pessoas.

O nosso campo de estudo como ja falado é a perfumaria de luxo. Para falarmos
sobre a promocao utilizada para o langamento de novos perfumes devemos comegar por
um dado importante levantado por Roux (2005) em seu estudo, em que percebe uma
progressdo geométrica no nimero de novas fragrancias langadas no mercado mundial
em vinte anos. “Assim, passou-se de 34 lancamentos em 1987 a 84 em 1990,
enumeram-se 120 deles entre 1991 e 1992 e mais de 150 em 1999. As cifras continuam

sua vertiginosa ascensao, ultrapassando mais de trezentas novidades em 2001.

Percebe-se entdo que nos ultimos anos o mercado de luxo tem ficado, de certa
forma, saturado de novos produtos. As marcas prestigiosas tinham nos anos 1980, um
prazo maior para langamentos de novos perfumes, que em alguns casos demoravam sete
anos. Lancavam-se essencialmente classicos, perfumes que j& tinham a certeza de

brilharem.

O mercado do luxo encontra-se desta forma mais uma vez com o mercado de
produtos de massa. Houve uma diminui¢do significativa no tempo utilizado para
preparacdo do langcamento de um novo perfume. Hoje esse tempo gera em média em
menos de dois anos, para todas as etapas: “seis meses para definir o conceito, doze
meses para elaborar, selecionar e testar a esséncia, definir o frasco, mandar fabricé-lo,
testa-lo e seis meses complementares para construir o plano de comunicacao e testar 0s
visuais publicitarios.” As marcas vivem hoje em um constante lancamento, ndo ha mais

’

a mesma preocupacdo de que o produto seja “grande, fabuloso” preocupa-se
principalmente na visibilidade da marca e no retorno financeiro que o langamento trara.
Pois segundo Roux, as marcas acabam que esperando que um novo lancamento possa
retribuir perdas de outros. Mas essa politica de lancamentos periddicos encontra
rarissimas excecdes. Pode levantar o caso do célebre perfume N° 5 de Chanel, lider em

vendas desde seu langamento em 1921. Outro exemplo interessante é do perfume
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Samsara da Guerlain lancado em 1989, que estimulou a venda do clé&ssico da marca

Shalimar, que desde entdo figura entre os cinco perfumes mais vendidos na Franca.

No entanto,

O ciclo infernal dos langamentos prossegue, ainda que perturbe o consumidor e contribua para
reforcar sua infidelidade e volatilidade. Dai em diante, para ele os produtos de prestigio
correspondem menos a uma satisfagdo de necessidades simbélicas e mais a uma busca de
variedades, de experiéncia ou de estimulagdo cognitiva. (Roux, 2005, p.101)

Ou seja, esse frenesi de novos produtos e campanhas de massa na midia, faz com
que os novos consumidores do luxo, aqueles que acabam de ingressar nesse mercado
ndo tenham uma fidelidade com a marca, 0 que ndo acontece com 0s consumidores
tradicionais dos produtos de luxo. Como ja falado o perfume N° 5 de Chanel estad ha
mais de oitenta anos entre os mais vendidos, significando duas coisas. A primeira “é
que um classico nunca morre”. E a segunda de que mantém compradores fiéis ao longo

de muito tempo.

PURE

POISON

(Figura 05 — Perfume Pure poison de Christian Dior )

E no mercado atual para que os produtos déem o retorno desejado é necessario
investir muito dinheiro em propagando e comunica¢do com o consumidor. Estamos
falando de cifras gigantescas e de campanhas de ambito mundial. Podemos iniciar a
analise através do primeiro caso de gastos faustosos em comunicagédo: o lancamento de

Poison de Christian Dior.

A marca gastou aproximadamente 40 milhdes de dolares no ano de 1985 em

comunicacgéo para seu langamento. E obteve um grande sucesso mundial. Esse exemplo
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abril precedente para que as outras marcas se aventurassem nessa nova forma de se
mostrarem ao mundo. Para se ter idéia nos anos de 1995-96 o montante gasto para um
lancamento de envergadura ultrapassava os 80 milhdes de ddlares, podendo chegar a
mais 100 milhdes nos dias de hoje. Esse tipo de atitude faz com que o mercado tenha
que obter no primeiro ano do produto um retorno financeiro igual ao investido em

comunicacéo.

Outra estratégia de comunicacdo usada para a comercializacdo dos produtos de
luxo esta centrada em uma forma de comunicacdo mais seletiva, utilizando meios mais
especificos para se chegar ao consumidor. O marketing direto, e estratégias de nicho de
mercado possibilitam que a marca possa consolidar a sua forca e permite uma
distribuicdo mais seletiva no plano mundial. As formas mais massificadas de
comunicacdo como a televisdo é trocada por publicacdo em periddicos especializados,
ou no produto ou no publico alvo, relagdes publicas e a criagdo de eventos, como
acontece, por exemplo, com prét-a-porter dos grandes costureiros com desfiles de

moda.

Nesta forma de se comunicar com seu publico, as marcas podem manter em seus
produtos as caracteristicas que a construiram. Exemplo disso foi o lancamento do
primeiro perfume da casa joalheira Boulcheron. Esse perfume foi lancado em apenas
trés pontos de venda de Paris no ano de 1988, e seu formato era de dois anéis
entrelacados, um, cor de ouro, outro de safira. Tinha como slogans: “Mais que um
perfume, uma joia”, “Sua nova joia ¢ um perfume”. A Bulgari outra marca joalheira,
mas que tem perfumes em seu portfélio, sempre os lanca tendo nas campanhas as
modelos usando as jéias da marca, tendo, portanto, uma ligacdo entre a imagem das

joias com a o perfume.

Podemos indicar o langamento de Poison da Dior como o precursor dos grandes
investimentos em comunicacdo dos produtos de luxo. Claro que essa decisdo grandes
somas para a promocdo de produtos ndo € restrito no universo do luxo a apenas aos
perfumes, mas sdo esse que concentram maior montante de investimentos. Hoje é
comum o gastos entre 50 e 60 milhdes de investimento para colocar um novo produto
no mercado. As marcas buscam visibilidade mundial. Mas nem sempre esses
investimentos sdo recompensados. A L’Oréal gastou 50 milhdes para o lancamento de

Gio de Armani, mas ndo teve nem um pouco do retorno gque esperava.
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Marcas como Calvin Klein, Lauder ou Lancome gastam em média 30 milhdes de
ddlares em comunicacdo de seus produtos somente no mercado francés. Se tomarmos
como exemplo o prét-a-porter de casas como Rauph Lauren e seus licenciados que
gastam anualmente cerca de 180 milhdes de ddlares por ano, isso no ano de 2001, em
comunicagdo. O mesmo que empresas como Procter e Lever tem como orgamento
mundial para a comunicacdo de suas marcas mais importantes, lembrando que ambas

trabalham como o mercado de massa.

Como ja& falado anteriormente, esses grandes investimentos exigem que as
marcas tenham retorno financeiro rapido. Esse € também um dos grandes motivos que
fizeram com que as marcas se juntassem em grandes conglomerados. Grupos fortes

financeiramente permitem, gastos maiores com publicidade.
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5 O NOSSO MERCADO DE PERFUMES DE LUXO

A pesquisa que apresentaremos a seguir foi proposta pra que pudéssemos
conhecer um pouco do mercado de perfumes de marcas famosas em nossa cidade. Para
tanto, procuramos restringir 0 nosso campo de pesquisa. Utilizamos para essa pesquisa a
metodologia de questionarios aplicados diretamente aos consumidores que estavam em

momento de compra.

A loja escolhida para a aplicacdo do questionario foi a loja Happy Imports,
localizada no North Shopping em Fortaleza. A escolha desta loja se deu por alguns

motivos especificos:
1° - Loja tem um grande fluxo de consumidores.

2° - Esta localizada no segundo maior shopping da cidade. E € a maior loja desta rede

composta por mais outras seis lojas.

3° - Tivemos a oportunidade de durante um més e meio acompanhar os consumidores e

os vendedores desta loja de perto.

Desta forma acreditamos que a pesquisa que sera apresentada a seguir representa
um corte muito aproximado da realidade do consumo de perfumes de marcas famosas.
A nova relacdo de producdo e consumo das marcas de luxo. A aproximacao de seus
produtos das classes médias e de como ha maior popularizacdo destes produtos. Néo
levaremos em consideracdo nesta pesquisa aquele consumo feito em outros paises, por

pessoas que costumam viajar e trazer seu perfumes de fora.

5.1 ANALISE DOS DADOS

A pesquisa que iremos apresentar os dados a seguir, nos ajudou a confirmar
algumas da idéias apresentadas ao longo deste trabalho. Foi muito Gtil por podermos
perceber a dindmica dos consumidores de perfumes de semiluxo e de como esses

homens e mulheres interpretam esse consumo.
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Falando de homens e mulheres a nossa pesquisa pode comprovar que dos nossos
entrevistados 66% eram do sexo feminino. Outro dado interessante é que a maioria das
mulheres compra para presentear enquanto que 0os homens compram para seu proprio
uso.

Em nossas sociedades, o luxo aparece como uma esfera mais em conveniéncia com o
feminino do que com o masculino, mas associada ao universo dos gostos femininos do
que ao dos homens. Existem é claro diferentes bens de luxo (automoveis, jatos privados,
iates, bebidas alcodlicas, charutos) fortemente marcados pela dimensdo masculina, mas,
no conjunto, estes pertencem mais ao mundo das mulheres do que aos dos homens. Nao
se trata de preco e de montante de negdcios realizados no mercado, mas de imaginario e
de “superficie” social. Jéias, moda, acessorios, casacos de pele, lingerie, perfumes,
produtos de beleza e de cuidados, marroquinaria, decoragdo da casa, artes da mesa sao

setores que confirmam o lugar do feminino do dominio do consumo de luxo. (Lipovetsky,
2005, p.65-66)

Desta forma podemos perceber como as mulheres dominam o consumo de
produtos de luxo e no nosso caso de perfumes. Tanto compram para 0 Seu uUso como
para presentear seus parceiros € amigos. As mulheres parecem estar mais atentas as
grandes marcas, ao que parecer ser melhor. Como visto os homens estdo mais ligados a
coisas mais praticas, a produtos de luxo em um universo mais palpavel, como carros,
barcos e avides. As mulheres estdo mais ligadas ao volatil, ao gosto, ao cheiro, ao

parecer.

No entanto, nem sempre foi assim. Se analisarmos a Europa, principalmente
Roma e Grécia antigas e o periodo ap6s a Idade Média, perceberemos que 0s homens
sdo responsaveis pela renovagdo constante dos gostos do Luxo. Na antiguidade classica
eram responsaveis pelos grandes monumentos e palacios o embelezamento das cidades,
a transformagdo no suntuoso. Eram os mestres da prodigalidade e dos gastos em

guerras.

No inicio da idade moderna, os nobres homens europeus tinham guarda-roupas
mais caros e mais extravagantes que as suas mulheres, podemos lembrar de Luiz XIV,
“O Rei Sol” e suas roupas e seus gostos por perfumes ¢ cosméticos. Por muitos anos, a
indumentaria masculina era superior em quantidade e luxuosidade a da mulheres. Pois
segundo Lipovtsky (2005): “E apenas no século XVIII que se efetua a oscilacdo
historica constitutiva da feminizacdo do luxo. Desde essa época, os caprichos, as
extravgancias, os refinamentos da moda tornaram-se mais carcteristicos do feminino

’

que do masculino.’
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E podemos perceber também que com evolucdo da sociedade e mudanca dos
habitos coube a mulher, chefe das atividades domesticas, o trabalho das compras para a
familia. Entdo a mulher torna-se no inicio do seculo XX o alvo preincipal das
campanhas de publicidade. Responsavel pela satisfacdo de sua familia, tanto alimentar,
de higiene e vestuario. Assim, fica claro e importancia da mulher para a propulsdo dos

consumo de perfumes.

Sobre a idade dos consumidores destes perfumes podemos perceber que mais da
metade (54%) esta na faixa etaria entre 25 e 45 anos (24% entre 25 e 35, e 30% entre 35
e 45 anos), que também ¢ faixa etaria de maior concentragdo de renda. Podemos
perceber também que é nessa faixa onde se concentram 0s consumidores com maior
frequiéncia de compra. Pois sdo aqueles oriundos da década de 1980 quando houve o
maior crescimento do consumo de produtos de luxo, sdo aqueles que o melhor

referencial sobre esses produtos e as marcas as quais representam.

Sobre a histéria das marcas é importante destacar os resultados apresentados.
Pois somente 28% dos entrevistados afirmaram conhecer a historia ou o criador do
perfume. Podemos perceber com essa pergunta que a grande maioria das pessoas trata
esses perfumes como “importados” ou ainda “franceses”. E verdade que a maioria das
marcas sao de origem francesa, mas ha um consumo interessante de Hugo Boss
(Alemanha), Giorgio Armani (Italia), Calvin Klein (Estados Unidos), Kenzo (Japéo).
Esse certo desconhecimento dos consumidores da origem dos produtos confirma o
nosso trabalho no tocante a popularizacdo dos produtos de luxo e perda a aura de

exclusividade das marcas.

Para 0s nossos entrevistados fizemos a pergunta se eram consumidores
frequientes de perfumes de luxo e 60% deles afirmaram que sim. Como esses perfumes
possuem um valor de compra médio de R$ 168,00 decidimos que pelo menos uma
compra no ano ja fariam deste cliente o consumidor freqtiente de perfumes de marcas
famosas. Podemos perceber que para a maioria destes consumidores, esses perfumes sao
utilizados somente em ocasifes especiais. Servem para muitos, Como uma joia ou uma

roupa nova. Somente trés de nossos entrevistados usam em sua vida diaria.

Outro dado interessante de nossa pesquisa € que se levarmos em consideracao a
preferéncia de nossos entrevistados, 58% deles preferem perfumes convencionais. Essa

resposta ndo reflete a preferéncia no tocante a qualidade dos produtos, mas na questao
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financeira. O perfume de luxo muitas supera em trés vezes o preco de perfumes de
marcas como Natura ou O Boticario. Confirmando assim a nocdo de que o perfume de

luxo € algo pra ser usado somente em momentos especiais.

Sobre o preco destes perfumes podemos dizer que o “ticket médio” destes
consumidores é de R$ 165,80. Valor que representa hoje o terco no salario minimo. No
entanto, a oferta de crédito em nosso pais, principalmente nos cartdes de crédito torna
possivel essa compra. Pois na nossa pesquisa podemos perceber que 92% das compras
foram feitas de forma parcelada. A loja na qual fizemos a pesquisa permite que em
algumas compras o cliente pague em até 12 vezes sem juros no cartdo de crédito. Ou
seja, a oferta de crédito permite a popularizacdo dos “perfumes franceses” a

consumidores que até bem pouco tempo ndo teriam acesso a eles.

O ultimo dado da pesquisa diz respeito a diferenciacdo que esses produtos
trazem a seus utilizadores. Para 56% dos entrevistados os perfumes os tornam
diferentes. Esses dados nos surpreenderam pois acreditariamos que haveria uma maior
diferenca entre as respostas. Mas de certa forma, reflete a nocao de que a diferenca que
a sensacdo do uso dos perfumes de luxo é mais para si do que para 0s outros. Assim
Severiano (2001) citando Debrey (1994): “Em uma sociedade de abundancia, os bens
distinguem-se cada vez menos em razdo da necessidade por sua utilidade peculiar e
cada vez mais em razdo do desejo por seu prestigio social”’. Assim fica clara a relagéo
apresentada de que o perfume de luxo, funciona para grande parte de nossos

consumidores entrevistados como algo que “vale mais do que cheira”.

Ao fim desta pesquisa podemos concluir que o mercado de produtos de luxo
acessivel em nossa cidade, neste caso especifico de Fortaleza estd em plena expansao.
Pois utilizando-se de alguns dados nos fornecidos pelo gerente desta loja, podemos
perceber que um aumento médio de 15% ao ano do faturamento na venda destes
perfumes. E que esse aumento estd relacionado mais ao aumento de novos

consumidores.

Mais pessoas estdo tendo acesso a cultura, a crédito, as novas marcas, ao luxo.
Mesmo que comprem em algumas vezes no cartdo, 0s novos consumidores estdo
procurando expandir seus limites de compra, indo a lugares ainda desconhecidos para a

grande maioria da populagdo.
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6 CONCLUSAO

Ao final deste trabalho pudemos perceber a importancia que o Luxo teve para o
desenvolvimento de nossa sociedade. De como 0s constantes cuidados com o parecer

ajudaram no desenvolvimento de produtos de higiene e de medicamentos.

Mas mais do que isso podemos perceber como a beleza das coisas, e 0 bom trato

com as matérias primas, o génio criativo de artistas e artesaos tornou a historia humana
mais clara, mas luminosa, mais cheia de vicejo. A grandeza das grandes construcdes, as

festas prodigas, onde o doar era o que determinava a grandeza de um homem.

A incoeréncia existente entre o ter e o parecer, o ter e o distribuir. Possibilitar
que os outros possam fazer parte de suas riquezas. Como os grandes nobres que
mandavam erguer monumentos nas cidades italianas, francesas, entre outras. Aos
mecenas da arte renascentista. Ao luxo que deixa os castelos e chega a burguesia

cidadesca, que vira objeto de consumo de milhares de pessoas no mundo.

Com este estudo podemos confirmar que o Luxo se faz global, que o consumo
de produtos das marcas prestigiosas esta ao nosso alcance. Ainda que em nossa cidade
existam ainda poucas casas especializadas no setor, vemos um constante crescimento do
mercado. Mercado esse que nao se abalou com a crise financeira de 2009 e que gracas a
oferta de crédito crescente em nosso pais possibilita que perfumes “franceses” sejam

comprados e parcelados em até 12 vezes sem juros no cartdo de crédito.

O encantamento inicial que nos levou a tratar deste assunto transformou-se em
paixdo pelo mercado de luxo. Por toda a aura que o envolve e que faz as pessoas
pagarem pequenas fortunas por objetos tdo efémeros. Esse foi o primeiro passo para
uma andlise mais profunda e que exigira estudos mais avancados sobre o0s temas aqui

apresentados e conceitos de nossos autores escolhidos.

Assim ao final deste trabalho podemos concluir que o mercado de luxo ainda
engatinha em nossa cidade. Encabecgado pelos perfumes de grandes marcas, distribuidos
por lojas de importados. Mas que como no resto do mundo, tende a manter-se

crescendo. Esperamos que esse estudo possa ser utilizado para tracar estratégias de
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crescimento para esse setor e que para as geragdes futuras possa ser uma fonte de

pesquisas.
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