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Pesquisa com 100
empresas do setor
aponta para o
crescimento de 35%

AMARILIS BERTACHINI
SAD PALLO

A procura pelo glamour de uma
marca ou por um produto exclu-
sivo de uma famosa grife tem es-
tfimulade o consumo de produtos
de luxo no Brasil alavancando um
crescimento anual de cerca de
20%, nos ultimos cinco anos. A
qualidade, a exclusividade e o aten-
dimento personalizado sdo os prin-
cipais atrativos para os consumido-
res desse mercado que gastam, em
media, ate R$ 1 mil por compra. Es-
tas sdo algumas das principais con-
clustes da pesquisa “O mercado de
luxo no Brasil — ano II", realizada
pela empresa MCF Consultoria &
Conhecimento em parceria com a
GIK Indicator junto a 100 empre-
sas, nacionais e estrangeiras, que
representam o mercado de luxo no

Brasil e 342 consumidores desse
segmento.

Entre as principais conclusoes,
a pesquisa mostra que o luxo no
Brasil & predominantemente bra-
sileiro. De acordo com a pesquisa,
59% das empresas de luxo no Pais
sd0 nacionais € 32% tém origem
europeia. A maioria dessas marcas
concentra-se na cidade de 5ao Pau-
lo, onde estdo 71% das empresas
entrevistadas, seguida do Rio de
Janeiro, com 9%. Nas projegoes
para 2008, o Rio de Janeiro e o Dis-
trito Federal deverdo expandir
suas participagoes no mercado de
luxo nacional, concentrando 44%
e 18% das empresas desse seg-
mento, respectivamente.

CARLOS FERREIRINHA
Presidente da MCF

0 faturamento do mercado de
luxo apresentou em 2007 um cres-
cimento real (desconsiderando a
variagdo cambial) de 17% sobre o
ano anterior, somando US$ 5 bi-
lhodes, um aumento cerca de tres
vezes maior que o PIB (Produto In-
terno Bruto). A tendéncia desse
mercado, apesar de restrito, € con-
tinuar crescendo. A pesquisa mos-
tra que a previsdo de faturamento
do segmento para este ano e de um
aumento de 35%, para cerca de
USs 6,75 bilhdes. Carlos Ferreiri-
nha, consultor de luxo e diretor
presidente da MCE tem uma ex-

pectativa mais modesta, de um
crescimento em torno de 22%, um
pouco acima da media historica de
20%. Esse aumento, segundo ele,
sera impulsionado por diversos
projetos que serdo langados este
ano e pelos que ja foram langados
no segundo semestre do ano pas-
sado e que estardo apresentando os
resultados ainda em 2008.

Na avaliacdo de Ferreirinha, o
mercado de luxo vem mantendo
um viger importante € o cresci-
mento real de 17% alcancado no
ano passado, coloca o Brasil em
uma posigdo prestigiada na Ame-
rica Latina. "Nao somos a bola da
Vvez, ndo somos um mercado prio-
ritario no mundo, mas nos so-

mos, sem sombra de duvida, o
principal mercado da America
Latina que vem aumentando suas
condigbes de atratividade dentro
do cendrio internacional’, avalia
Ferreirinha, que durante sete
anos foi presidente de uma das
marcas de luxo presentes no mer-
cado nacional, a Louis Vuitton.
Os investimentos das empre-
sas de luxo em 2007 atingiram
USs 770 milhoes, um aumento
real de 3% em relagao a 2006, e
destinaram-se, principalmente, a
estoques (USs 176 milhdes ou
23% do total), a area de comuni-
cagdo (US$ 138 milhdes ou 28%
do total), a expansao dos negocios
(USs 84 milhdes ou 11% do total)
e a novas lojas (US$ 77 milhdes
ou 10% do total). De acordo com
05 executivos que participaram
da pesquisa, os principais impedi-
mentos para expansao e implan-
tacdo de novos negocios de luxo
sdo a alta tributagdo (66%) e as di-
ficuldades de importacdo (33%).
Na avaliagdo de Ricardo Mou-
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Com 350 lojas espalhadas por 35 paises, a H. Stern é a marca de luxo que mais desperta desejo

ra, gerente de projeto da GIK In-
dicator, dois fatores levaram ao
aquecimento do mercado de luxo:
a melhora significante da econo-
mia para todos e o acesso da classe
media ao luxo, parcialmente esti-
mulado pela forma de pagamento
parcelada. "Ha um fluxo de um
novo segmento comprando esses
produtos. O parcelamento facilita
esse acesso’, afirma Moura.

O tempo de vida das empresas
pesquisadas reflete 0 boom mais
recente desse mercado. Cerca de

% delas iniciaram suas ativida-
des entre os anos 2000 e 2007 e
30% comegaram entre 1990 e
1999, "0 luxo no Brasil ficou to-
talmente esmaecido durante 25

Mercado de luxo pode faturar
USs$ 6,75 bilhoes este ano

anos. Depois da abertura das im-
portacoes, a partir de 1990, as em-
presas foram, aos poucos, vindo
para ca através de seus represen-
tantes e com o tempo, comeca-
ram a instalar suas proprias filiais
aqui no Pais”, conta Christian Hal-
lot, embaixador da grife H.5termn
no Brasil. A joalheria foi indicada
pelos consumidores da pesquisa
como a marca de luxo nacional
que mais desperta o desejo (19%),
seguida pela marca Daslu (12%).
A H. Stern tambem liderou o ran-
king da marca nacional mais lem-
brada (top of mind), com 31% de
indicagoes & o da marca nacional
de maior prestigio, com 33% dos
votos, seguida pela Daslu com
26% e 18%, respectivamente.

A H. Stern foi fundada em 1945
£ Nnos primeiros anos vendia sua
colecdo, caracterizada por pegas
com pedras brasileiras, principal-
mente para estrangeiros. "Os brasi-
leiros ndo davam valor a essas pe-
dras. De 1960 em diante houve
uma preocupagao com o mercado
interno, e fizemos o que o brasilei-
ro gostava mais € dava mais valor:
joias de ouro, joias com brilhantes.
Hoje o brasileiro gosta das pedras e
os estrangeiros gostam do design
brasileiro” diz Hallot. A H. Stern
tem atualmente 185 filiais pro-
prias, administradas diretamente
pela empresa, e praticamente a me-
tade delas esta no Brasil. Além dis-
s0, a joalheria tem outros 170 pon-
tos de venda com parceiros que re-
presentam a marca fora do Brasil.
No total, a marca brasileira esta
presente em 35 paises.

O embaixador da H. Stern diz
que a empresa ainda ndo sente
aquecimento nas vendas mas que
a perspectiva € de um aumento
de faturamento com 0s novos
pontos que estao abrindo, como a
nova loja no Shopping Cidade
Jardim, que inaugura no final
deste mes. Alem disso a empresa
abriu no inicio do ano uma loja
dentro da Harold's de Londres, na
Inglaterra, e uma nova loja em
Ushuaia, na Terra do Fogo, Ar-
gentina, onde existe uma passa-
gem muito grande de cruzeiros
internacionais com pessoas que
tem um alto poder aquisitivo."0
enriquecimento se faz mais rapi-
do que o conhecimento. O reflexo
desse enriquecimento vai chegar
mais para frente, ndo € imedia-
to"afirma Hallot. De acordo com
ele, novas pessoas estdo entrando
no mercado de luxo porque no-
vas fortunas estdo se formando,
noves industriais estdo aparecen-
do e cada vez mais pessoas estdo
atingindo um patamar que per-
mite consumir produtos de
maior valor e melhor qualidade.

Entre os produtos de luxo, os
mais representativos sio os seg-
mentos de moda (32%), alimen-
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tos e bebidas (18%), saude/cosme-
ticos (14%), joias e relogios (14%)
e editoras/publicagdes (13%).

A grife Fasano — que sob seu
nome tem dois hoteis e dez restau-
rantes — fol a quarta marca na-
cional de luxo mais lembrada pe-
los consumidores que participa-
ram da pesquisa, com 4% das
respostas. Segundo Dudi Macha-
do, diretor de relacoes publicas do
grupo Fasano, o mercado esta real-
mente aquecido, com mais gente
tendo acesso a coisas de luxo. Nos
hoteis — um no Rio de Janeiro e
outro em Sdo Paulo — € possivel
perceber um maior movimento
de hospedes porque ha muitos no-
VOS negocios acontecendo no mer-
cado, o que reflete em todas as
areas. De acordo com o diretor, a
taxa de ocupacdo dos hotéis, atual-
mente entre 75 e 80%, e a fre-
quencia dos restaurantes tem au-
mentado nos ultimos dois anos. O
preco de uma didria no hotel Fa-
sano € de cerca de R¢ 1,1 mil em
apartamento duplo.

O perfil dos frequentadores dos
restaurantes do grupo — onde uma
refeigdo sai em torno de R$ 200,00
por pessoa, sem bebidas — tam-
bem esta mudando. Segunde Ma-
chado, atualmente € comum a fre-
quéncia de pessoas mais jovens,
que estao ganhando mais € po-
dem gastar mais. Ele afirma que
sempre houve uma mistura de

classes entre os clientes do Fasano
mas que agora mudou a frequen-
cia. "Os clientes que frequentavam
0 restaurante somente uma vez
por ano, para COIMEmorar um ani-
versario, por exemplo, agora vem
mais vezes porque estio podendo
fazer mais coisas’, afirma.

Tiffany’s, Chanel, Prada, Louis
Vuitton e Ferrari sdo as cinco pri-
meiras marcas consideradas o so-
nho de consumo dos brasileiros
atualmente, segunde a pesquisa.
Das marcas internacionais pre-
sentes no Brasil, a grife Louis
Vuitton foi a mais lembrada (top
of mind)pelos consumidores,
com 27% de indicagoes, seguida
pela Armani (9%). Na avaliagao
da marca de maior prestigio a
Louis Vuitton manteve a lideran-
ca (18%) seguida pela Tiffany’s
(159%). As duas marcas interna-
cionais que mais despertam dese-
jo, segundo a pesquisa, sao a Cha-
nel e a Prada.

A maioria dos consumidores
das marcas de luxo sio mulheres
(58%) com idade entre 26 e 35
anos (40%). Os consumidores
afirmam que compram produtos
de luxo primeiramente para si
proprios (61%) e em segundo lu-
gar para o marido ou a esposa
(129%). A maioria tem alto grau
de instrugdo, principalmente
com nivel universitario (40%) e
pos-graduacdo (41%).



