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Resumo:Este artigo se propde a analisar 0 uso da internet pela industria do luxo no Brasil como
vantagem competitiva, a fim de compreender as particularidades dessa relacdo, as estratégias que ja sdo
utilizadas pelo mercado, os cuidados a serem tomados e as tendéncias deste segmento. Para isso, foi
realizado um levantamento de carater descritivo com sites de empresas que fazem parte da industria
brasileira do luxo. Foram analisados os sites das principais empresas com base em cinco aspectos paraa
criagdo de um site de luxo de qualidade el evada descritos por Okonkwo (2010): Conceito, Competéncia,
Conteido, Comercializagdo e Comunidade. A partir da andlise desta pesquisa, € perceptivel que a
industria do luxo no Brasil ainda precisa percorrer um longo caminho de exceléncia e adaptacdo no que
diz respeito asuarelacdo com a Internet, apesar de ja ser observado determinado desenvolvimento nesse
sentido.
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1. INTRODUCAO

A histéria do luxo foi marcada desde a representacdo das deusas pré-histéricas, que com
suas formas avantajadas representavam o luxo da abundéncia de alimentos, até a conhecida
alta-costura do século XXI. Tudo isso com um ponto em comum: o valor simbolico, ainda que
atrelado a objetos e situacdes diferenciadas ao longo da histéria. Mas entdo qual a diferenca
entre o luxo passado e o atual, ja que tudo esta relacionado com sua simbologia? Além dos
produtos e valores distintos de cada época, houve também uma diferenciagdo quanto a forma
de divulgacéo, agregacdo de valor e venda deste conceito. Atualmente, com a expansdo da
Internet, tornou-se praticamente uma obrigacdo a utilizacdo do meio digital, seja para
empresas ligadas a industria do luxo ou ndo.

De acordo com dados do Ibope Media, divulgados em fevereiro de 2013, o Brasil € 0
terceiro maior pais em quantidade de usuérios ativos na internet no mundo e, somente em
dezembro de 2012, o pais contou com 52,5 milhdes de usuarios de internet. Atualmente, cerca
de 31,7 milhGes de brasileiros ja fazem compras pela Internet. Todas essas informacdes ja
indicam um cenario com boas perspectivas, mas ainda € possivel acrescentar que 21% desse
mercado € composto por pessoas com renda familiar maior que R$5.000,00, 70% possuem
entre 25 e 49 anos e 52% possuem no Minimo ensino superior completo.

Diante deste cenario, Pozza (2012) sinaliza que é possivel enxergar oportunidades para a
indastria do luxo no Brasil e o futuro promissor do desenvolvimento deste tipo de negdcio.
Afinal, entre 2003 e 2011, houve um “crescimento de 45% no mercado do luxo no pais
(Brasil) (...) — fato esse que se conecta com trés macro pilares: o primeiro situa o Brasil como
um territério que avanca em vista da economia; o segundo pilar diz respeito ao aumento da
oferta de bens de luxo nesse pais; e, por fim, o terceiro pilar posiciona o brasileiro como cada
vez mais interessado por essa categoria de produtos e servigos” (POZZA, 2012). Ou seja, a
situacdo faz do Brasil um mercado potencial para o luxo, ja que o nimero de brasileiros
milionarios cresce grandes marcas internacionais inauguram lojas e os brasileiros tém adquirido
um gosto mais sofisticado.

A partir disso, surge a possibilidade de rentabilizar ainda mais o negocio através da
internet, a qual abrange diversas areas, como: e-comunicacdo, e-marketing, e-branding, e-
commerce, administracdo de clientes, integracdo dos canais (online x offline), marketing de
redes sociais, design do website, marketing para celulares e tecnologia aplicada em
desenvolvimento de produtos, merchandising, vendas, celulares e desenvolvimento
sustentavel. E esperado, no entanto, que o processo de adaptacdo a esse novo cenario seja
lento e cuidadoso, uma vez que qualguer equivoco pode gerar consequéncias fatais para o
negocio. O luxo é um nicho de mercado com altas margens de lucro, porém giro relativamente
baixo se comparado a outras empresas de varejo e, por isso, qualquer diminuicdo da
quantidade de compradores pode reduzir consideravelmente seu faturamento.

Existem muitos desafios a serem vencidos para compatibilizar o luxo e a internet.
Okonkwo (2010) aponta que o primeiro deles é referente ao tipo de organizacédo estatica sob a
qual a induastria do luxo foi estruturada. Ela ndo encara mudancas de forma positiva, 0 que vai
de choque com as exigéncias da internet. O segundo desafio enfrentado é que a indUstria do
luxo a enxerga apenas como um canal de comunicacdo e vendas e quer avalid-la como outra
midia qualquer. Em seguida, existe a dificuldade de traduzir para o0 mundo digital a identidade
e a esséncia da marca de luxo e de entender que o mundo virtual vai muito além do site da
empresa, havendo toda uma estrutura necessaria por tras. E, por fim, o fenémeno da Web 2.0:
em que o consumidor esta em total controle ndo de apenas receber e interpretar mensagens da
indastria do luxo, mas também de decidir a sua legitimidade, aprovando-as (ou nao),
espalhando essa aprovagdo (ou ainda pior, condenando a marca) e gerando debates acerca da
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marca, enquanto influencia milhGes ao redor do mundo em questdo de minutos (OKONKWO,
2010).

Desta forma, muitas pessoas que trabalham neste setor j& perceberam que a internet é
uma realidade. Esse artigo se propOe a analisar 0 uso da internet pela industria do luxo no
Brasil como vantagem competitiva, a fim de compreender as particularidades dessa relagéo, as
estratégias que ja sdo utilizadas pelo mercado, os cuidados a serem tomados e as tendéncias
deste segmento. Portanto, a questdo principal trazida por este trabalho €: de que forma a
industria do luxo no Brasil tem utilizado a internet como vantagem competitiva, minimizando
0s riscos de banalizacdo do seu produto e da perda de mercado?

No intuito de alcancar os objetivos do artigo, primeiramente, serd apresentado o
referencial tedrico para mostrar com quais conceitos o trabalho lida. Foi feita uma
contextualizacdo acerca da histéria e da conceituacdo do luxo, da caracterizacdo do publico
alvo e da segmentacdo do luxo na internet. Em seguida, os procedimentos metodoldgicos
serdo explicados para posteriormente serem expostos o0s resultados da pesquisa e suas
respectivas analises e relevancia. Por fim, inseriu-se uma se¢do com as consideracdes finais do
trabalho, tendo como referéncia os resultados obtidos na pesquisa. O artigo, assim, € relevante,
porque entender os novos caminhos que tém sido abertos para a industria do luxo € algo
essencial para a perpetuidade dessas empresas.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1 HISTORIA E CONCEITUACAO DO LUXO

A definicdo de luxo é fundamental para a compreensdo do funcionamento do seu
mercado, pois € a partir dela que sera possivel, primeiramente, distinguir o que € luxo e o que
ndo é. E certo, porém, que ndo existe apenas uma Unica definicdo, mas sim um conjunto de
entendimentos com a mesma esséncia. De acordo com Castarede (2005), o termo luxo vem do
latim luxus que significa abundancia e refinamento. O autor explica que, apesar de ser, para
muitos, algo questionavel em um momento em que metade do mundo estd mal nutrida, “ele é
indispensavel porque atende a uma necessidade psicologica e biologica do homem” (p. 27):

[...] o luxo esta ligado essencialmente a nossas pulsdes, sejam boas,
sejam ruins. A principal regra da vida é assumi-las ou sublima-Ilas. [...]

A verdadeira distingdo entre o luxo auténtico e o luxo falso € que o
primeiro enfatiza mais o ser do que o ter (CASTAREDE, 2005, p. 30).

Segundo Strehlau (2008), os conceitos sobre luxo variam conforme o olhar sobre o
mesmo. Se 0 luxo é analisado, por exemplo, pelo marketing, € comum ele ser definido
utilizando o composto mercadoldgico, ou seja, luxo como sindonimo de “alta qualidade de uma
mercadoria com uma marca forte, pre¢co premium, comunicacao seletiva ressaltando a imagem,
distribuicdo seletiva ou exclusiva”. No entanto, falta a essa definicdo o composto estratégico e
perene do luxo.

O luxo pode ser definido também baseado na visdo econdmica, na qual o artigo de luxo é
conceituado como um bem de alta qualidade que possui elasticidade-renda superior a um, ou
seja, a demanda por este tipo de artigo aumenta a medida que a renda das pessoas aumenta
(BEGG, DORNBUSCH, FISCHER, 2003). Continuando com a exposicao de Strehlau (2008,
p. 25), a definicdode luxo também pode ser baseada na necessidade. A necessidade se
caracteriza pelos critérios de ndo-intencionalidade e universalidade, e o desejo é a tradugédo
dela em um produto. J4 “o luxo serve para especificar a necessidade, sua definicao estd dentro
da identidade da sociedade em questdo” (STREHLAU, 2008, p. 25). Além disso, h4 também o
entendimento de que o luxo esté relacionado a politica, ou seja, a distin¢do social. Castarede
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(2005, p.30) completa essa ideia ao dizer que “o luxo pode igualmente ser marca
daindividualidade. [...] ele se torna entdo atributo da posi¢do”. Neste caso, o luxo ¢é a
encarnacdo de simbolos que criam uma hierarquia do consumo e possuem as seguintes
caracteristicas:

[1] restricdo do consumo as elites por forca do preco ou da lei;

[2] complexidade de aquisicdo, que pode ser ou ndo em funcdo da
escassez do bem;

[3] virtuosidade semidtica, ou seja, capacidade de sinalizar mensagens
sociais complexas;

[4] conhecimento especializado como pré-requisito para 0 consumo
apropriado, regulado pela moda; e

[5] alto grau de relacionamento do consumo com 0 corpo, a pessoa e a
personalidade (STREHLAU, 2008, p. 26)

Castarede (2005, p. 28) afirma que “o mundo nasceu com o luxo: a Criacao foi luxuosa,
farta, abundante”. O homem, por sua vez, sempre transformou o comum em original, sejam as
suas roupas que além de proteger do frio, serviam também de adorno, ou 0s seus alimentos,
que, a cada dia, ele acrescentava um novo utensilio e ingrediente de modo a diferencia-lo do
banal.

Na Idade Média, o luxo foi reflexo do “mistério religioso que impele o homem a
transcender-se mediante uma oferenda ou um sinal” (CASTAREDE, 2005, 29). Mas foi na
Renascenca o auge da forma de se vestir luxuosa. Segundo Castilho (2006), “a origem da
palavra ‘investimento’ seria correspondente ao termo em italiano in vestito, isto €, o
investimento de valoresfazia-se justamente nos vestidos, [...] 0 que tornava a riqueza
extremamente aparente, ostensiva”.

Nessa época, de acordo com Castarede (2005, p. 30 e 32):

Na corte francesa, os habitos mudam conforme as posicdes, e é 0
reiquem inspira a moda. [...] Mas, com a burguesia oitocentista, 0
luxos e orienta para o conforto e a comodidade, o que ndo exclui nem
a preciosidade nem a sofisticacéo.

Hoje, de acordo com Castaréde (2005), o luxo é algo relativo. Cada individuo o enxerga
de uma forma de acordo com suas préprias necessidades e desejos. Para alguns, ter tempo ou
almocar com amigos pode ser um luxo. O luxo ndo mais exclui outros valores, logo é possivel
compatibilizar a “Coca-Cola e 0 vinho [...] da mesma forma que o jeans e o traje formal”.

2.2. CARACTERIZACAO DO PUBLICO-ALVO

Apesar de 0 senso comum dizer que para adquirir artigos de luxo basta que a pessoa seja
rica o suficiente, os consumidores de produtos de luxo podem ser divididos em seis tipos,
segundo Strehlau (2008). Existem aqueles que desejam ostentar, outros que desejam se
igualar, os que querem ser Unicos, aqueles que desejam a perfeicdo, 0s que desejam a
experiéncia e 0s que possuem gosto educado.

A pessoa que deseja ostentar os artigos adquiridos significa que quer ser admirada e
impressionar os outros. Para ela, o mais importante € chamar atencdo pelas suas posses
materiais, sinbnimo de riqueza e poder. Essa ostentagdo pode ser voluntéaria, quando é feita
para alcangar um status mais elevado, ou compulséria, quando a pessoa deseja proteger o seu
padrdo ja alcancado.
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No caso do consumidor que deseja se igualar, ele leva o fator imitacdo a sério. Para ele,
a aquisicdo do produto estd ligada diretamente ao “ter porque os outros t€ém” na intengao de
fazer parte de um grupo de prestigio. Existe também o consumidor que deseja ser Unico. Para
ele, entdo, quanto mais diferente e original, melhor. Ele ndo se contenta em apenas ser
exclusivo, ele quer também ser o primeiro, por exemplo, a lancar uma moda ou tendéncia.
Normalmente, é esse tipo de pessoa que langa um estilo diferente e que, ap6s algum tempo,
acaba sendo copiado por boa parte da populacao.

O consumidor que deseja a perfeicdo esta atento a maxima qualidade do seu produto.
Ele busca o bem de luxo porque para ele é o que oferece mais seguranca e desempenho
superior devido a utilidade percebida da marca. Esse tipo de consumidor é um dos mais
racionais neste segmento. Ja para o consumidor que deseja experiéncia, 0 mais importante é o
prazer sentido ao experimentar / utilizar o produto de luxo. Ele gosta de despertar a sua
criatividade e reagir a novos estimulos sensoriais. O significado racional, neste caso, € um dos
mais baixos. O valor simbdlico e experimental do produto cria um ambiente de sonhos e
fantasias.

Por fim, o consumidor de gosto educado é aquele que age de acordo com préticas de
consumo mais do que pelos objetos em si.

As acdes do consumidor sdo um comportamento visivel, mas
conectado intimamente com seus pensamentos carregados de
significados, ou seja, como o consumidor compreende, avalia, aprecia
e usa um objeto de luxo em determinados contextos (STREHLAU,
2008).

Com um olhar sobre as mudancas que aconteceram nas ultimas décadas, Okonkwo
(2010) descreve algumas caracteristicas presentes no consumidor de luxo moderno como
inteligéncia, entendimento e internacionalizagdo. Segundo a autora, este consumidor nao
compra mais de marcas que oferecem luxo baseado em retornos rapidos e que néo
correspondem as suas expectativas de qualidade. Além disso, o consumidor de luxo moderno
sabe tudo o que acontece com as marcas que acompanha e, por isso, elas precisam cada vez
mais atrair e reter a atencédo dele. Por serem pessoas que viajam bastante, elas tem expectativas
de ao fazer suas compras em diferentes lojas da mesma marca (inclusive, offline ou online)
terem a mesma experiéncia e reconhecimento.

Okonkwo (2010) afirma ainda que o consumidor de luxo atual € uma pessoa influente
em dimensdes imaginaveis com o advento da internet. Uma simples opinido ou discussao no
meio digital pode tomar enormes proporcdes positivas ou negativas para a marca. Com as
inimeras opg¢des de marcas, esses consumidores se tornaram pessoas dificeis de agradar e as
empresas de artigos de luxo agora precisam trabalhar de acordo com essas demandas que
mudam a cada minuto. Essas pessoas buscam marcas e produtos de nicho que verdadeiramente
representem a fina tradicdo e habilidade de cada cultura.

O consumidor agora esta aberto a novas marcas, uma vez que ele é capaz de misturar e
combinar diferentes estilos. Além disso, ele também esta mais disposto a adquirir produtos em
promocdes e de segunda-mdo, como yachts e carros. Atualmente, para muitos clientes de
artigos de luxo, a sua escolha de canal de compras € dependente da conveniéncia que este lhe
oferecera. Essa demanda existe em muitos mercados onde o consumo do luxo atingiu
determinada maturidade, entregando assim uma experiéncia customizada e individual para cada
cliente.
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2.3. MOTIVACAO NA AQUISICAO DE UM BEM DE LUXO

De acordo com Strehlau (2008), “o comportamento ¢ resultadode uma conjungdo de
fatores que podem ser analisados separadamente, como fatores psicolégicos, sociais e
culturais, que, na verdade, interagem e¢ se modificam de forma simultanea” (p. 68). Ao
caracterizar esses trés fatores, Kotler e Keller (2006) explicam que o fator cultural é um dos
mais importantes e estd relacionado com os valores, percepgdes, preferéncias e
comportamentos que a pessoa adquire através dos seus grupos de convivéncia.

Em seguida, os fatores sociais dizem respeito aos grupos de referéncia, “aqueles que
exercem alguma influéncia direta [...] ou indireta sobre as atitudes ou comportamento de uma
pessoa”, como os grupos de afinidade, de aspiragdo e de dissociacdo, a familia, grupode
referéncia primario mais influente, e aos papeis e status, que sdo a posicdo de cada um dentro
dos grupos. Por fim, os fatores psicolégicos, sendo eles: motivacdo (necessidade
suficientemente importante para levar a pessoa a agir), percepgédo (processo por meio do qual a
pessoa seleciona, organiza, interpreta as informacfes recebidas para criar uma imagem
significativa do mundo), aprendizagem (mudangas no comportamento de uma pessoa
decorrentes da experiéncia) e memoria (informacdes e experiéncias acumuladas pelas pessoas
ao longo da vida).

De inicio, o processo de compra de um artigo de luxo pode ser compreendido sob duas
perspectivas. A primeira diz respeito ao processo de compra racional, no qual a pessoa tem o
livre arbitrio de escolher 0 que e como deseja consumir. Esse processo consiste, segundo
Kotler e Keller (2006), em reconhecer o problema, buscar informacGes, avaliar alternativas,
decidir a compra e, por fim, avaliar o bem adquirido. Outro ponto de vista, segundo Strehlau
(2008, p. 68), diz respeito “as experiéncias do consumo cuja definicdo se amplia além da
compra, pois o prazer pode comegar somente com a ideia da compra”.

Além disso, existe uma motivacdo individual e outra grupal especifica na compra de
artigos de luxo. A primeira é aquela que a pessoa busca se autoconhecer e definir a sua
identidade. A compra de determinados produtos, além de refletirem a personalidade da pessoa,
também ajudam o individuo a construi-la. “O valor do sonho de possuir uma marca ¢ afetado
negativamente por sua super difuséo, € o principio de raridade do produto que da suporte para
ele ser considerado de luxo” (STREHLAU, 2008, p. 74). Ja a motivacao grupal ¢ “mais forte
quando o produto é caro ou percebido como tal e quando seu consumo se da na presenca de
outras pessoas” (STREHLAU, 2008, p. 74). Desta forma, durante uma interacdo social, 0s
consumidores tentam controlar as impressdes que os outros formam a seu respeito, e o luxo
serve como apoio para geracdo de uma imagem. Essa imagem pode ser coerente com 0 que a
pessoa Vé (auto apresentacdo auténtica), como gostaria de ser vista (auto apresentacao ideal)
ou ainda como 0 que 0s outros esperam dessa pessoa (auto apresentacdo tatica).

Por fim, a classe social também ira influenciar na decisdo de compra, mas ela ndo esta
relacionada apenas com a renda familiar, mas com o grau de instrucdo e afinidades
compartilhadas entre determinado grupo. O status social deriva mais da diferenciacéo
ocupacional, da posi¢do do individuo no ciclo de vida e da estrutura do lar, pois o fato de
existir duas rendas na casa fard com que a média salarial da familia seja maior do que a média
da sua classe, do que da renda.

2.4. SEGMENTO DO LUXO NA INTERNET

Segundo Kapferer e Bastien (2009), existem dois enfoques quanto aos sites de empresas
de luxo: um é quanto & comunicagio e outro em relagio a distribuicdo. E indispensavel para a
marca de luxo criar uma estratégia para internet, visando comunicar, fazer publicidade e
oferecer experiéncias virtuais para 0s seus clientes. Porém, o mesmo ndo pode ser dito quanto
a sua distribuicdo. Para eles, um produto ndo pode ser vendido/distribuido pela internet por
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quatro motivos: a internet € um universo andnimo, sem contato pessoal e escasso de
experiéncias sensoriais; 0 mundo da internet é transparente e explicito, ou seja, acessivel e
conhecido por oferecer melhores precos; o mundo da internet é apenas virtual e o luxo faz
parte do mundo real, da concretizagdo de um sonho; a internet € um mundo instantaneo e
imediatista, mais préximo da moda do que do luxo.

No entanto, para Okonkwo (2010), o luxo online ndo s6 é possivel, como pode também
utilizar a internet como canal de distribuicdo. Na sua visdo, a ideia de que e-commerce s6 pode
ser para produtos de venda em massa e que a loja online ndo é real esta bastante ultrapassada.

Apesar de ambos 0s autores serem respeitados, eles divergem quanto a utilizacdo da
internet pela industria do luxo. Por isso, torna-se necessario a visualizacdo préatica do que vem
acontecendo no Brasil para real entendimento de qual a opinido do mercado do luxo sobre o
dilema e como eles estéo se posicionando diante desse impasse.

SIMPOSIO DE EXCELENCIA
EM GESTAO E TECNOLOGIA

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Para responder a pergunta desse trabalho “De que forma a industria do luxo no Brasil
tem utilizado a internet como vantagem competitiva, minimizando os riscos de banalizagdo do
seu produto e da perda de mercado?”, foi realizado um levantamento de carater descritivo com
sites de empresas que fazem parte da industria brasileira do luxo.

Por se tratar de um campo de delimitacdo subjetiva, uma vez que existem empresas que
podem ou ndo ser consideradas como de luxo a depender de quem a avalie, decidiu-se utilizar
como base para a investigagao alista de empresas que constam no estudo “O Mercado de Luxo
no Brasil”. Esse estudo, conduzido pela GfK, uma das maiores empresas de pesquisa do
mundo, e pela MCF Consultoria, especializada no segmento de luxo, categorizou 170
empresas no Brasil como atuantes no setor, conforme tabela abaixo:

Tabela 1 — Empresas que atuam no setor de luxo no Brasil

A Bela Sintra Doria Associados L’Hotel Revista A — Ed.

Airsoft Eisenbahn Cerveja Lider Royal

Alphaville Embraer Lincx Saccaro

Urbanismo

American Emiliano Louis Vuitton Séfilo

EXxpress

Anna Pegova Emporio Diniz Luxaflex Salvatore

Paris Ferragamo

Antiquarius Emporio Santa LVMH San Pelegrino

Maria Parf&Cosm

Antonio Ermenegildo LVMH Santo Grao

Bernardo Zegna Win&Spirits

Artefacto Espaco Lundgren Magrella Sara Joias —Van
Cleef

Audi Ethel Carmona Manoel Schafer Yachts

Bernardes

Avec Nuance FAAP Marchon Shoe & Purse

Baccarat Faber Castell Maserati Shopping
Iguatemi

Banco Real Van Ferrari Mastercard Black Sofitel

Gogh

Bang e Olufsen Fogal Matueté Souza Lima
Construt

Blue Life Frattina Mercedez-Benz Spirit Ferretti

BMW Gran Cru Mguia Starbucks

Brumani Grand Hyatt Hotel Mitsubishi Studio W
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Bulova Gragnani Monalisa Subaru
Burberry Grifes& Design Montblanc Suplicy Cafés
Espec.
Bulgari GRM Cachaca Nanai Swaroski
Caeser Park Grupo Armani Nespresso Tabacaria Caruso
Ipanema
Carita Grupo Fasano Neuhaus TAM Jatos
Executivos
Cartir H. Stern Nielsen Ténia Bulhdes
Casa do Porto Harley Davidson NK Store Teresa Perez
Cassegrain Hilton Olivier Cozan Terra Vista
Chocolat du Hospital Albert Olympe Tiffany &Co
Jour Einstein
Chopard Hospital Sirio Omni CCNI Touareg — VW
Libanés
Christian Dior Hotel Fasano Patricia Piva Tramontina
Clube HSBC Premier Paul Natan Tranchesi
Chocolate
Collection Joias Hugo Boss Pavillon Trousseau
Christofle
Conte Freire Idea ZarvosPlan. Payard Txai
Imo.
Convento do Carmo Jaguar PazettoEvents Unigue Garden
Copacabana Jeans Hall PernodRicard Unique Hotel
Palace
Cosac&Naify JHSF Perrier Versace
Cristovam Jorge Elias Phyté Versus
Joalheria
Cyrela Jureré Ponta dos Vizcaya
Internacional Gancho
D&G Kurotel Spa Porsche Volvo
D.O.M. La Lampe Puros Habanos Wilvale
Daslu La Perla Regatta Wish Report
Davidoff La Prairie Renaissance Hotel Wolford
Diageo Divisao Lancdme Renée Behar Word Wine
Reserve
Diesel Land Rover Roberto Cavalli Yves Delorme
Domici Laurent Suaudeau Rolex
Dona Santa Lenat Rossignol

Fonte: STREHLAU (2008, p. 5)

Para realizacdo da pesquisa, foram analisados os sites das principais empresas. Para isso,
foram levados em consideracdo os cinco mais relevantes dos sete aspectos, para a criacao de
um site de luxo de qualidade elevada descritos por Okonkwo (2010): Conceito, Competéncia,
Contetdo, Comercializacdo e Comunidade.

O Conceito diz respeito ao design e elementos estéticos do site, ou seja, a ideia central
por tras do seu design. E necesséario que esse conceito siga a personalidade e identidade da
marca, tentando diferenciar-se do comum e classico site com aspecto clean e estatico e
migrando cada vez mais para aqueles em 3D e alto grau de interatividade. A Competéncia esta
relacionada ao grau de utilidade oferecida ao seu visitante. O site precisa ser amigavel o
suficiente para que 0s seus visitantes ndo tenham dificuldades em encontrar as informacoes e,
sobretudo, vivam a experiéncia online que a marca deve lhe proporcionar. O Contedo — €
caracterizado pela riqueza e relevancia da informagdo exposta pelo site. Para que tenha
qualidade, o conteldo precisa ser: auténtico, convincente, relevante e amplo. A
Comercializagdo diz respeito a possibilidade ndo de apenas conhecer e visualizar os produtos,
mas compra-los através da Internet. A Comunidade é a presenca da marca de luxo nas redes
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sociais de forma ativa ou a criacdo de redes sociais proprias, uma vez que 0s debates e
discussdes que nele acontecem podem mudar e influenciar a opinido publica.

O aspecto tecnologia ndo foi utilizado nesta pesquisa, bem como a customizagdo do
website, uma vez que 0s mesmos ndo podem ser analisados através da simples visita ao site.
Para avalid-los, seria necessario conversar pessoalmente com 0S responsaveis por cada
empresa e adentrar alguns aspectos confidenciais da sua organizacdo. Optou-se também pela
analise de contetido como outra opcao para refinar o referido estudo.

O levantamento foi feito de acordo com as tabelas abaixo, onde foi atribuida uma nota de
0 a 5 para o aspecto Conceito e a nota 0 ou 1 para as dez perguntas que foram criadas
baseadas nos aspectos restantes: Competéncia, Contetido, Comercializacdo e Comunidade.

Tabela 2 — Avaliacédo do Conceito

ota Categoria

Nenhum site

Site amador

Site classico e estatico

Site basico em 2D com formato de apresentagéo Conceito

Site com interatividade (videos, som e imagens)

g|bwN|k|o|=z

Site em 3D com experiéncia 360

Tabela 3 — Avaliagéo da Competéncia, Contetido, Comercializacdo e Comunidade

Perguntas SIM (0) NAO (1) Subcategoria Categoria
1 Possui menu "dropdown"?
2 Possui mapa do site? 3
3 Possui animacdes em flash Navegagao
na capa? Competéncia
4 O upload é rapido? P
5 | Possui botdes de Funcionalidade
comando das animages?
6 Possui opcoes de idioma? Usabilidade
7 O conteldo é atual? - Conteldo
8 O site comercializa produtos - Comercializaca
no Brasil? 0
9 Existe um blog associado ao -
site? Comunidade
10 | E integrado com redes -
sociais?

Desta forma, foi realizado um ranking dos sites de luxo brasileiros, do que obteve maior
pontuacdo até o menor, e foi possivel identificar em qual estagio de desenvolvimento eles se
encontram. Consequentemente, soube-se qual o grau de desenvolvimento da industria do luxo
online no Brasil de um modo geral. Para melhor compreender o atual cenario do luxo brasileiro
na internet, enfatizou-se a natureza quantitativa da pesquisa, com ajuda de aspectos
qualitativos para entender em maior profundidade o que acontece neste cenario. Este
levantamento pretende ser um ponto de partida para a compreensdo do grau de
desenvolvimento dos sites de luxo brasileiros em relagédo ao resto do mundo.

5. APRESENTACAO DOS RESULTADOS
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A partir deste topico, serdo expostos os resultados da pesquisa realizada, bem como a
analise qualitativa dos sites melhores avaliados para entendimento dos seus diferenciais.

5.1. RANKING E ANALISE DOS SITES DE LUXO BRASILEIROS

A pesquisa foi realizada em fevereiro de 2013, partindo da amostra descrita na
metodologia, uma lista de 170 empresas que atuam no segmento de luxo no Brasil, segundo a
GfK, uma das maiores empresas de pesquisa do mundo, e pela MCF Consultoria. A
classificacdo de acordo com os critérios estipulados tinha como nota minima zero pontos, para
0s casos de inexisténcia de um site e, como nota méxima, quinze pontos, caso ele atendesse
todos estes critérios.

Do total pesquisado, aproximadamente 11% ndo possui uma pagina na Internet e,
daqueles que possuem, apenas um se encontra em reforma e, por isso, ndo pdde ser avaliado.
Como nota maxima, os melhores sites brasileiros atingiram 12 pontos, representando 4% do
total da amostra. Para melhor entender o resultado da pesquisa, o grafico abaixo mostra a
frequéncia de cada nota.

18% 120%
16%

100%
14%
12% B0%
10%

8%

6% A0%
A%
e 20%
I % Acumulada por nota
0% 0%

A N RS | R |
9 8106 7 0 5 1112 4 3

60% ™= o4 por Nota (Azul)
=

Gréfico 1 — Distribuigdo das Notas

De acordo com o grafico 1, pode-se calcular que 80% das empresas tirou em média 6,7
pontos, 0 que € menos da metade da pontuagdo maxima de 15 pontos. Contudo, a nota mais
frequente foi 9 pontos, sendo a nota de 17% dessa amostra. Em relacdo ao critério Conceito, a
maioria dos sites 57%, recebeu notas 3 ou 4. Isso significa que em relacdo ao design e
elementos estéticos do seu site, a industria do luxo brasileira tem se preocupado bastante, mas
ainda encontra-se em um nivel intermediario de relevancia se comparado com o que ha de
melhor pelo mundo. Essa quantidade de notas 3 e 4 explica-se pelo apelo que as marcas de
luxo possuem em relacdo ao que € belo e a percepcdo de que suas marcas vendem uma
imagem e possuem um valor intangivel. Porém, a nota maxima 5 ndo foi alcancada, uma vez
gue nenhum deles apresentou uma experiéncia 3D ou 360°, permitindo ao seu cliente uma
maior interacdo com a marca. Além disso, a confec¢do de um site deste tipo exige maiores
investimentos e maior tempo de planejamento e construcao.

Um exemplo interessante deste tipo de experiéncia 360°, é citada por Okonkwo(2008).
A autora discorre sobre o site The WatchAvenue (www.thewatchavenue.com) que agrega
diversas marcas de relégio através de uma experiéncia praticamente real, onde a pessoa pode
navegar como se estivesse caminhando por uma avenida repleta de lojas de marcas de reldgios
como Tissot e Tag Heuer, além de poder entrar em cada uma delas e sentir o ambiente
distinto.

Ao analisar os outros seis critérios — Competéncia (Navegagdo, Funcionalidade e
Usabilidade), Contetdo, Comercializacdo e Comunidade, percebe-se que o mais frequente nos
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sites brasileiros é a Funcionalidade, no que diz respeito a agilidade do site em carregar o seu
contetdo, pois ele aparece em 141 dos sites ou 83% do total. De certa forma, o desafio de
entregar um site &gil para o cliente cresce na medida em que aumenta o nivel interacdo da
marca online. 1sso porque, quanto mais interativo é o site, mais pesado, em tese, seria 0 seu
contetdo, o que demoraria mais para carregar. Uma vez que as empresas do setor de luxo no
Brasil ainda ndo atingiram o nivel maximo de Conceito, este € um ponto que merece atencdo,
pois pode cair bastante e tornar-se um problema no futuro.

J& os critérios que estavam menos presentes na amostra pesquisada, foram Comunidade
no que diz respeito a possuir um blog vinculado ao site e Navegacdo no que diz respeito a
possuir animagdes em Flash na capa do site, com 17% e 22%, respectivamente. Em relacdo ao
blog, este ja era um resultado esperado, uma vez que possuir um blog exige uma
disponibilidade de tempo muito maior por parte da empresa para atualiza-lo diariamente. Por
outro lado, o cliente entende essa atualizacdo constante como positiva, uma vez que demonstra
0 grau de relevancia que aquele canal de comunicacdo tem para a marca. Em relacdo as
animacOes em Flash na capa do site, elas ainda séo escassas, pois exigem maior trabalho na
sua confeccdo e adequacdo. E mais pratico para a empresa colocar fotos em alta resolugéo e
de impacto alternando como uma apresentacdo em Power Point, do que criar um video ou
animacéo propria para o site.

A disponibilizacdo de mais de um idioma atingiu o nivel de 60% da amostra, porém é
preciso uma analise mais detalhada para entender o que, de fato, esse nimero representa. O
intuito desse critério era verificar se as empresas que atuam no segmento de luxo no Brasil
estdo preparadas para usufruir do mercado global. Desta forma, esse nimero diz respeito as
empresas que possuem a opcao de um outro idioma, além do seu de origem, 0 que de certa
forma demonstra preocupacdo em atender o seu cliente de maneira mais personalizada. No
entanto, isso ndo significa, por exemplo, que todas as empresas estrangeiras que atuam no
Brasil possuem um site em portugués. Além disso, é importante que o site ndo escolha o
idioma no lugar do cliente, uma vez que €é possivel que um americano acesse um determinado
site do Brasil e prefira acessa-lo em inglés. Sendo assim, quanto mais opcGes de idiomas,
melhor, pelo menos daqueles paises onde a empresa atua.

Ao abordar o tema “Redes Sociais”, foi visto que 64% dos sites estdo integrados de
alguma forma com elas. No entanto, vale ressaltar que apesar do nimero ser relativamente
alto, o grau de integracdo varia muito de um site para outro. Engquanto alguns deles pensaram
em como tirar o melhor proveito dessa tendéncia e criaram formas personalizadas e interativas
de conexdo, outros apenas colocaram um link no canto inferior ou superior da pagina para que
os interessados clicassem e fossem direcionados para a pagina do Facebook ou Twitter da
empresa. Neste Ultimo caso, a experiéncia do consumidor fica bastante restrita na divulgacao
do conteddo do site e, muitas vezes, eles sequer verdo o botdo tdo pequeno e escondido no
canto. Ao invés disso, eles deveriam estar estrategicamente posicionados e em varios locais
diferentes.

Abaixo um resumo das respostas afirmativas para cada pergunta referente aos critérios
pré-estabelecidos:
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1. Possui menu "drop-down"? - Navegagao

2. Possui mapa do site? - Navegag&o

3. Possui animagdes em flash na capa? -
Mavegacio

4_ O upload € rapido? - Funcionalidade

5. Possui botGes de comando das
animagdes? - Funcionalidade

6. Possui opgdes de idioma? - Usabilidade
7. O conteddo & atual? - Conteddo

8. O site comercializa produtos no Brasil? -
Comercializagdo

9. Existe um blog associado ao site? -

; Comunidade

10. E integrado com redes socias? -
Comunidade

0% 10% 20% 30% 40% S50% 60% 7 0% 80% 90%

% Respostas: SIM

Grafico 2 — Avaliacdo dos Sites por Critério

Além dos pontos abordados, é interessante notar como ainda é baixo o nivel de
aderéncia de outros dois critérios, a existéncia de um mapa do site e de comercializagdo, com
34% e 24%, respectivamente. O mapa do site, apesar de ser muitas vezes visto como
desnecessario, ele € de extrema importancia nos casos do cliente buscar algo especifico e ndo
encontrar. Muitas vezes, esse cliente ndo terd paciéncia para clicar em todos os lugares
possiveis até encontrar o que procura e, desta forma, o nimero de visitas do site podera cair
rapidamente. Em relacdo a comercializacdo ou, mais diretamente, e-commerce, esse é ainda
um ponto bastante polémico e questionado pelas empresas do segmento de luxo. O nimero
baixo de adeptos mostra que o comércio eletronico, apesar dos nimeros crescentes, ainda é
algo visto com desconfianca. O fato é que cada vez mais 0s consumidores, inclusive aqueles de
luxo, estdo conectados e gostariam de ter a possibilidade de fazer o que for mais conveniente
para si proprios.

Em outras palavras, os consumidores querem ter a opcdo de comprar na loja, caso
desejem passear, exibir-se ou até mesmo ouvir diferentes opinides, mas também desejam
comprar pela internet, caso estejam com preguica, ndo haja tempo ou desejem discricéo.
Assim, as empresas que melhor responderem a esses estimulos terdo maiores chances de
aumentar o seu faturamento.

5.2. ANALISE QUALITATIVA DOS MELHORES AVALIADOS

Para iniciar a andlise mais detalhada sobre os sites brasileiros de luxo melhor avaliados, é
necessario saber primeiramente os setores envolvidos. Os seis sites que obtiveram 12 pontos
tém atuacdo nos mais diversos segmentos, sendo eles: cosmético, hoteleiro, acessorios e
automotivo.

5.2.1. ANNA PEGOVA PARIS
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O site da Anna Pegova Paris conseguiu 0s 12 pontos, uma vez que ele soube aproveitar
0 seu espago online como uma extensdo da marca ao mesmo tempo em que é funcional e
refinado para os seus visitantes. De inicio, é perceptivel a identidade da marca em todo o
conjunto visual do site, os tons de azul e verde séo equivalentes a sensacdao de entrar em uma
loja fisica da marca. O fato de ter um menu do tipo “drop-down” deixa o ambiente mais clean
e permite chamar atengdo para o que realmente é relevante, como o langcamento de produtos.
Além disso, a empresa enxergou a necessidade de oferecer um mapa do site, facilitando a
navegacgéo dos seus potenciais clientes.

O destaque do site também foi garantido pelo fato de haver a comercializacdo dos seus
produtos online. Apesar da marca Anna Pegova Paris também ser uma franquia de tratamentos
faciais e corporais, ela possui uma linha propria de cosméticos que esta sendo vendida nas lojas
e através do site. Ela soube aproveitar bastante o seu e-commerce, uma vez que oferece duas
possibilidades para os seus clientes, a Loja Virtual e a Loja Express.

A primeira € uma completa loja com todos os produtos da marca e com 0 maximo de
detalhamento. Ja a segunda, trata-se de uma loja rapida para aqueles que ja sabem o que
guerem e ndo tem muito tempo a perder. A disposicdo dos produtos, entdo, é feita como em
uma vitrine de loja, divida por categorias funcionais, como Limpar e Tonificar. Apesar de ndo
ter um blog, a empresa criou uma Pages de Beauté que em uma traducdo livre significa
Paginas da Beleza, onde traz dicas de beleza, nutricdo e saude e novidades em geral. Vale
ressaltar que existe uma combinacao entre as dicas e os produtos da marca que séo sugeridos
de acordo com o assunto abordado. Isso ajuda a incrementar as vendas do site.

5.2.2. CAESER PARK IPANEMA

O site do Caeser Park Ipanema, apesar de tratar-se de uma rede de hotéis, conseguiu ser
pratico sem deixar de ser visualmente agradavel e conter a maioria dos elementos fundamentais
para obter relevancia. O fato de ele possuir op¢des de idiomas ja é algo comum no segmento
hoteleiro, uma vez que eles trabalham exatamente com turistas e pessoas com 0s mais variados
idiomas. Desta forma, j4 era algo esperado, bem como a comercializacdo online das
hospedagens que se tornou uma pratica comum e importante neste segmento. No entanto,
entre 0 periodo da pesquisa e a data da andlise detalhada, o hotel foi adquirido pela rede Accor
e, por isso o seu site, deixou de existir. Desta forma, o hotel passou a ser representado pelo
site da Accor, o que impossibilitou a sua avaliacao.

5.2.3. LANCOME

O site da Lancome tem como diferencial ter um blog atrelado a sua pagina, além de
atender a praticamente todos os fatores da pesquisa. Apesar do botdo que permite acesso ao
blog estar localizado no canto inferior do site, passando quase despercebido, o blog vinha
sendo alimentado com bastante frequéncia até o final de 2012. O conteldo era bastante amplo
e relevante, mas a partir de 2013, o mesmo deixou de ser atualizado, o que pode ocasionar
frustacdo aos seus visitantes.

Na capa do site, foram disponibilizadas imagens dos lancamentos mais recentes, com
imagens de destaque que transpdem a identidade da marca para a pagina. Além disso, todos 0s
produtos abordados no site podem ser comprados virtualmente. O diferencial do seu e-
commerce € o frete gratis em todas as compras, as trés amostras sempre enviadas junto com o
pedido, entregas para todo o Brasil e a compra segura com protocolo de certificagdo SSL.

A Lancome também criou um programa de relacionamento chamado My Lancome que
d& acesso a conteudos exclusivos, como noticias, convites, sorteios e promogdes. 1sso ajuda a
conhecer o seu cliente com mais profundidade e oferecer aquilo que realmente aumenta a
percepcdo de valor da marca. Com esse mesmo objetivo, ela também oferece o chamado
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“Diagnosticos de Beleza”, que ajuda a escolher o produto ideal para a pele e o estilo de vida
do cliente.

O site também possui um canal onde é possivel tirar dividas de maquiagem com a equipe
de maquiadores formados com a expertise da Lancome. Ao clicar no local indicado, o visitante
é automaticamente direcionado para o e-mail criado para estabelecer esse contato direto com o
cliente. Desta forma, as redes sociais acabam se tornando mais eficazes, ja que o visitante é
incentivado a mostrar nas redes sociais 0s beneficios que Ihes é oferecido no site.

5.2.4. LOUIS VUITTON

Mesmo sendo uma marca francesa de abrangéncia global, a Louis Vuitton ja se adaptou
para oferecer um site personalizado para o Brasil em portugués. A marca soube aproveitar o
espaco online para reforcar o seu ar sofisticado, oferecendo um espaco chamado O Universo
Louis Vuitton que traz desde valores da empresa até mesmo a sua Maison e 0 seu Savoir-
Faire. No entanto, no quesito comercializa¢do, a Louis Vuitton ainda ndo vende seus produtos
pelo site no Brasil. No exterior, ela ja opera desta forma, mas aqui ainda ndo deu inicio a esse
outro degrau de relacionamento no pais.

Com o intuito de aumentar o valor percebido pelo visitante, a marca lhe oferece a opgéo
de personalizar a sua experiéncia criando uma conta MyLV. Desta forma, fornecendo apenas
nome, pais, e-mail e senha, o usuario pode salvar e gerenciar suas informacdes pessoais, criar e
compartilhar sua lista pessoal de desejos e seus favoritos, acompanhar seus pedidos online,
receber a lista de novos produtos, as atualizacGes da LV e ter acesso ao aplicativo para Iphone
da marca.

5.2.5. MONTBLANC

Apesar de ser bastante personalizado e possuir opcdes de idioma, o site da Montblanc
ndo possui ainda um site especifico para brasileiros em portugués. No entanto, assim como a
Louis Vuitton, ele também oferece aopcdo do visitante personalizar a sua propria pagina no
chamado MyAccount. Além disso, existe um blog associado ao site que é atualizado
frequentemente e oferece a possibilidade do visitante tornar-se um Guest Blogger. Isso
significa que o visitante € incentivado a compartilhar a historia pessoal da sua Montblanc e se
envolver com as outras historias de clientes da marca. O site também apresenta o novo
aplicativo para Iphone da Montblanc que oferece as experiéncias pessoais sobre a mesma
incentivadas no blog, as noticias mais recentes, todo o portfélio de produtos da marca e a
localizagdo facil das lojas e assisténcias mais proximas.

5.2.6. TOUAREG - VW

O site do carro Touareg, na verdade, trata-se de um hotsite concebido para apresentar
ndo apenas esse carro, mas a Linha Premium da Volkswagen totalizando seis veiculos. O site é
bastante visual com informacBes objetivas e sucintas, a0 mesmo tempo em que consegue
passar uma atmosfera de luxo e requinte através da combinacdo entre realidade virtual e
musica. Além disso, as imagens escolhidas causam um impacto positivo por serem grandes e
de alta definicdo, dando ao visitante a impressdo de realmente visitar a atmosfera de luxo do
carro. O site também possui videos do youtube integrados, mostrando, por exemplo, como
funciona a funcdo Kessy que liga o carro com apenas um togue no bot&o e ainda abre o veiculo
sem utilizar a chave.

6. CONSIDERACOES FINAIS
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A partir da analise desta pesquisa, é perceptivel que a industria do luxo no Brasil ainda
precisa percorrer um longo caminho de exceléncia e adaptacdo no que diz respeito a sua
relacdo com a Internet, apesar de j& ser observado determinado desenvolvimento nesse sentido.
Ao levar em consideracdo que nenhum dos sites avaliados conseguiu atingir a nota maxima do
que seria 0 melhor site de luxo de acordo com os critérios sugeridos pela especialista no
assunto, Okonkwo (2012), percebe-se que esse setor ainda carece de experiéncia e encontra-se
em uma fase de descoberta do que deve, do que pode e daquilo que seria fundamental para a
sua empresa no meio online.

A maioria das empresas pesquisadas ja percebeu que é possivel conciliar o universo
sofisticado do luxo com a internet, uma vez que a mesma tem se desenvolvido de forma
significativa ao longo dos anos. Porém, ndo existe apenas um tipo de abordagem correta.
Grande parte delas tem priorizado a atmosfera de requinte online sempre atrelada a identidade
da marca, através do layout, das cores e da trilha sonora que acompanha a navegacéo. Outros
sites, apesar de vinculados a indUstria do luxo brasileira, priorizam a funcionalidade em
detrimento da bela aparéncia. E tém aqueles também que ainda ndo encontraram o modo de
fazer correto e, por isso, tém entregado um site estatico e desatualizado, dificultando o
relacionamento estreito com seus clientes ou potenciais clientes.

Apesar do caminho que essas empresas tém seguido, ainda percebe-se uma falta de
desenvolvimento no sentido de inovag6es tecnoldgicas, como a concepgdo do site em terceira
dimensdo. Por se tratar deum custo elevado, essas empresas tém buscado solugdes mais
praticas efaceis que continuem agradando do ponto de vista visual e estético.

No que diz respeito ao e-commerce, este ainda é visto com desconfianca por muitos
deles. A decisdo entre vender ou ndo os seus produtos online perpassa algumas duvidas, uma
vez que ele pode aumentar a penetracdo da marca, mas acabar diluindo o seu valor, diminuindo
a exclusividade da marca e a sua capacidade de personalizacdo. Apesar das conclusdes sobre a
realidade das empresas analisadas ndo serem definitivas, elas poderdo servir como referéncia
para pesquisas futuras neste campo de conhecimento relativamente novo.
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