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1. INTRODUCAO

Embora possa haver muitas definicbes para a palavra ‘luxo’, é razoavel admitir que o termo remete
frequentemente a algo agradavel aos sentidos, sem configurar uma necessidade imediata. Outra
maneira de abordar a questdo é imaginar que ‘luxuoso’ é aquilo que possui consideravel valor
financeiro e é dificil de obter, mas nao é obrigatoriamente imprescindivel, ou mesmo util.

De qualquer modo, a subjetividade implicita na palavra ‘luxo’ impede que seja estabelecido qualquer
significado Unico. Num contexto tradicional, pode-se pensar em luxo como algo raro, caro, exclusivo,
restrito, gerador de distingdo social, tradi¢ao e qualidade. Por outro lado, numa abordagem mais
contemporanea, admite-se que os individuos tém um referencial préprio sobre o conceito do
luxo. Trata-se, portanto, de algo relativo e que depende fundamentalmente da interpretagao, das
possibilidades e das experiéncias de cada um.

Mas afinal, o que é luxo, para os brasileiros? A idade, a classe social e o nivel de escolaridade impdem
diferentes percepg¢des sobre o tema? Quais sdo as sensagbes e experiéncias geradas pelo uso de
produtos de luxo? Que marcas estdo mais associadas ao luxo, na visdo dos consumidores? Quais os
luxos que as pessoas usufruem, de fato?

O estudo do SPC Brasil e Meu Bolso Feliz sobre O significado do luxo para os brasileiros: experiéncias
e consumo, investiga o comportamento de quem consome produtos e servicos de luxo em um pais
tdo diverso quanto o Brasil, a partir da analise de seus estratos sociais. Ao mesmo tempo em que
a pesquisa procura identificar quais sdao os produtos mais frequentemente associados ao consumo
de ‘luxo’, também investiga aqueles que sdo, na realidade, os itens mais consumidos. Desta forma
torna-se possivel compreender as diferencas entre ‘luxo desejado’ e ‘luxo possivel e permitido’.




2. SIGNIFICADO DO LUXO PARA

OS CONSUMIDORES NO BRASIL

Conforto, bem estar e acesso ao consumo

Numa primeira abordagem sobre a representacdo do luxo para as pessoas, observa-se que o termo
‘luxo’ estd conectado a sensacgdo de bem estar e poder consumir sem ter de pensar, necessariamente,
no valor a ser gasto. Perguntados sobre o que vem a cabe¢a quando pensam em luxo, os entrevistados
falam principalmente em conforto, acesso as coisas que o dinheiro pode pagar, servigo de concierge,
bem estar e vida boa.

A maioria das pessoas ouvidas na pesquisa considera que uma ‘vida de luxo’ tem a ver com poder
comprar tudo aquilo que tem vontade (51%). Esse entendimento é mais comum nas Classes B e C
(ambas com 52%, contra 39% na Classe A), indicando que entre esses consumidores predomina uma
visdo mais utilitarista: luxo é poder “ter”, poder comprar sem esbarrar em restri¢gdes financeiras.

47% dos entrevistados respondem que luxo é poder viajar sempre que desejar. Neste caso, percebe-
se que ha uma tendéncia de maior valorizacao da experiéncia com a finalidade de aproveitar a
vida entre os respondentes da Classe A (63%, contra 54% da Classe B e 42% da Classe C). Para esses
respondentes, o luxo, portanto, estaria mais conectado ao “vivenciar”, e ndo ao “adquirir”.

O estudo mostra que os consumidores associam luxo a produtos e servigos de alta qualidade
(41%, aumentando para 51% na Classe A) e também a ter tempo para curtir amigos e familia
(30%). Novamente, nota-se que a experiéncia é mais valorizada pelos entrevistados da Classe A,
provavelmente devido ao maior poder de consumo: 39% desses consumidores associam luxo a
convivéncia com amigos e familiares, contra 30% na Classe C e 28% na Classe B). Os resultados
sugerem que na Classe A estad mais presente a ideia do tempo como um recurso limitado e valioso:
quem pode passar mais tempo na companhia das pessoas que gosta, portanto, concede um luxo a
si mesmo.

2 conrorTo Poder comprar

& tudo aquilo que
= tem vontade

Servigo xx*xx
de concierge

A

_produtos e servigos
49) de alta qualidade ZJax Poder viajar
VIDA BOA £ \NgF sempre que desejar

EM ES



Um produto ou servigo de luxo é...

Quando sdo questionados sobre o que é um produto ou servigo de luxo, a percepcao de exclusividade
é a mais citada: 26% dizem que um produto ou servico de luxo é algo exclusivo, poucas pessoas tém
acesso, o0 que os torna Unicos e diferentes dos outros (32% entre os mais jovens, contra 15% entre
aqueles com mais de 55 anos). 20% acreditam tratar-se de algo muito caro, e por isso somente
pessoas com muito dinheiro podem comprar.

Observa-se que entre os mais velhos é mais disseminada essa crenga do luxo como algo muito caro
(29%, contra 14% entre aqueles com idade até 34 anos), ou seja: para os consumidores mais jovens
o luxo é considerado mais acessivel, independente da classe social.

17% dos respondentes alegam que um produto ou servigo de luxo tem a ver com qualidade muito
acima dos demais, impressdao que aumenta entre os pertencentes a Classe A (25%, contra 18% na
Classe B e 16% na Classe C). Finalmente, 12% citam que o luxo de um produto ou servigo confere
status ao usuario.

Exclusividade

Somente pessoas com muito
dinheiro podem comprar

Qualidade muito acima dos
demais produtos ou servigos
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75% da amostra concordam que todos deveriam ter acesso a um produto de luxo, ao menos uma
vez. Percebe-se que a ideia de “democratizar” o luxo encontra mais ressonancia entre as classes
mais populares (76% na Classe C e 75% na Classe B, contra 68% na Classe A).

Ha uma série de sentimentos conectados a ideia de exclusividade e alto poder aquisitivo quando
se fala em luxo. A maior parte dos entrevistados se sente privilegiada (74%) quando pode adquirir
produtos e servicos de luxo, enquanto 68% afirmam que produtos de luxo despertam desejo e
glamour em quem os compra. 65% sentem-se especiais, e ha ainda aqueles que acreditam que
adquirir produtos de luxo equivale a obter status (50%).

Na relacdo entre gastos e luxo, 76% dizem preocupar-se com os prec¢os de produtos e servigos de
luxo. Outros 73% dizem concordar que “é possivel ter um produto de qualidade semelhante a um de
luxo sem pagar pregos exorbitantes”. 32% concordam que pagar por um produto de luxo é ndo ter
nogao do valor dinheiro” (34% na classe C, contra 23% na classe A).

Ao mesmo tempo, parte da amostra fala ainda em
tristeza (44%) e frustragdo (29%) por ndo poder
comprar produtos de luxo, ainda que de vez em

Luxo guando. Em ambos os casos o relato é mais comum

X entre os respondentes com menor poder aquisitivo

Complﬂsao e, consequentemente, com acesso mais restrito ao

consumo de itens de luxo: na Classe C s3o maiores os

Sentem desejo percentuais de frustragao (32%, contra 14% da Classe
constante de adquirir A) e tristeza (48%, contra 26% na Classe A).

produtos de luxo

O luxo também estd associado a ideia de consumo

Falam em vicio exagerado. 33% dos entrevistados admitem que
prazeroso

sentem desejo constante de comprar produtos de
luxo (44% entre os mais jovens). Para 23%, a compra
de produtos de luxo é um vicio prazeroso.



Sonho x realidade: luxo imaginado e luxo possivel

O estudo do SPC Brasil e Meu Bolso Feliz investigou quais sdo os produtos e servicos que os
consumidores associam imediatamente ao luxo: 34% da amostra falam em carros (41% entre os
homens), enquanto 12% mencionam moda (16% entre os mais jovens) e 9% citam viagens. Ha

também mencdes a habitagdo (8%) e eletroeletronicos (6%).
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O estudo revela que 89% da amostra ja consumiram algum produto ou servigo de luxo, o que resulta
numa estimativa de 58.433.580 de brasileiros. A maior parte dos respondentes cita perfumes (69%,
sendo 79% na Classe A), roupas (64%, sendo 74% entre os mais jovens e 76% na Classe A), calgados
(59%), eletronicos (58%, sendo 66% entre os homens e 73% na Classe A) e restaurantes (54%, sendo
78% na Classe A e 66% na Classe B). Observa-se que um em cada dez entrevistados (11%) nunca
consumiu produtos e servigos de luxo, o que equivale a uma estimativa de 7.222.128 consumidores.

Considerando o luxo que os entrevistados permitem a si mesmos, os itens mais citados sdo viagens
(22%, sendo 28% entre aqueles de 35 a 55 anos e 28% na Classe B), alimentagdo (19%), beleza/
magquiagem/perfumaria/cosméticos (10%, aumentando para 15% entre as mulheres), moda (10%)
e carros (7%).

58.433.580 de brasileiros (89%) ja consumiram produtos e servigos de luxo
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Quando adquirem um produto do servico de luxo, a expectativa envolvida com a compra tem a ver
com a certeza de estar usufruindo o melhor que existe (60%, aumentando para 68% na Classe A).

) {

A satisfagdo por ter conseguido comprar (55%) também é um fator relevante, ao lado de sentir-se
especial (40%) e privilegiado (27%).



Percebe-se que o luxo “conceitual” nem sempre corresponde ao que é vivenciado. Bens de maior
valor agregado e marcas famosas aparecem nas primeiras colocagdes, em respostas sobre o que
vem a cabega quando os entrevistados pensam em luxo. Ao mesmo tempo, os produtos de luxo
ja consumidos revelam ser, em geral, os que tém a ver com algo a ser vivenciado, como viagens e
alimentacdo, ou sdo mais acessiveis em termos financeiros, como perfumes, calgados e cosméticos.
O luxo “possivel”, portanto, revela-se um pouco diferente do luxo enquanto conceito aspiracional.

CONCEITO DE LUXO (LUXO “IMAGINADO”) LUXO PERMITIDO (LUXO “VIVENCIADO”)
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O escopo do “luxo permitido” (ou vivenciado) péde avancar consideravelmente, ao lado do consumo,
a partirdo ano 2000, num contexto de bonanca externa e estabilizacdo da economia. De 2000 a 2014,
o saldrio minimo real cresceu 92% e estimulou o consumo de bens antes inacessiveis, especialmente
entre as pessoas com menor renda. Muitos brasileiros passaram a comprar itens que eles mesmos
consideravam de luxo até pouco tempo.

O cendrio, hoje, ja ndo é o mesmo.
Com o fim da bonanga externa, o
pais encontra dificuldades para
retomar o crescimento sustentavel
e enfrenta uma conjuntura dificil,
que combina juros e inflacgdo em
alta e atividade econ6mica fraca.
Ndo se espera, portanto, que o
consumo cres¢a o mesmo ritmo
de antes, principalmente no que
se refere ao consumo de produtos
de luxo ou considerados de luxo.




3. CENARIO DO MERCADO DE LUXO

Loja de shopping Center é a mais procurada por quem busca
produtos e servigos de luxo (51%). Gasto médio em 2014 com

luxo foi de RS 18.390

A maior parte dos consumidores ouvidos (51%) revela que

consome produtos e servicos de luxo em lojas convencionais de 5 1‘y
(1]

shopping center. Para 30% o local mais frequente é o shopping
que possui apenas lojas de marcas de luxo. Também aparecem
na pesquisa os sites nacionais (27%, aumentando para 32%
entre os homens) e internacionais (26%, aumentando para
37% na Classe A), ao lado das lojas de rua (16%, aumentando
para 20% na Classe C e para 26% entre aqueles com baixa

escolaridade).

57%
Acreditam que uma loja

que oferece produtos e
servicos de luxo deve ter

atendimento impecavel

53%

Produtos exclusivos

Revela que consome
produtos e servicos

de luxo em lojas
convencionais de
shopping center

Em sua maioria, os consumidores acreditam que uma
loja que oferece produtos e servicos de luxo deve ter
atendimento impecavel (57%), produtos exclusivos
(53%). Também é preciso fazer com que o cliente se
sinta a vontade dentro da loja (34%) e nao diferencia-
lo por pertencer a uma ou outra classe social (30%).
Observa-se que a maior parte dos requisitos é de
ordem subjetiva, ou seja: os consumidores que
procuram uma loja de luxo querem uma experiéncia
de compra diferenciada, focada em servico e no

tratamento ao cliente.



Considerando os valores gastos em produtos e servigos de luxo em 2014, o estudo mostra
que foram gastos RS 18.390, em média (RS 21.544 entre os homens, RS 40.230 na Classe A e
RS 32.647 entre os mais escolarizados). Ja em relacdo aos produtos de luxo que os consumidores
mais pretendem adquirir em 2015, ha algumas alteracGes, na comparacdo com o ano passado: a
lista de 2015 traz nas primeiras posicoes: eletronicos (49%), roupas (49%), calcados (42%), perfumes
(36%) e viagens (33%).

CONSUMO DE PRODUTOS EM 2014 CONSUMO DE PRODUTOS EM 2015
Perfumes Eletronicos D
1]
Calcados Calcados ‘
Eletronicos Perfumes ‘
| o |
54% Restaurantes 33% Viagens ' .-s'. '
Acessorios 8 8 Restaurantes Q
- Ig
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QUEM E O CONSUMIDOR DE LUXO NO BRASIL

58,433. 580 Ja consumiram produtos

individuos aue consideram de luxo

Pertence T—

68% aclasse C m

—r o

25 e 55 anos
Toma conhecimento dos itens do

mercado de luxo pela internet,
mas prefere comprar em lojas

convencionais de shopping centers

A Gasta, em média,
_= RS 18.390 anuais em servicos

() e produtos, sendo maior entre o

publico masculino (21.544)

3 5% E utilizada na

> compra de produtos

da renda mensal
(em média) considerados de luxo

++* Suas experiéncias com o Acredita que luxo Valoriza o bom atendimento e
luxo evocam sentimentos tem a ver com bem acredita que este é um diferencial
como ‘privilégio’, ‘desejo’, estar, conforto e imprescindivel a quem se propoe

‘glamour’ e status acesso ao consumo a vender itens de luxo

Em 2015

deve consumir, principalmente:

eletronicos,
roupas, calcados,
perfumes e viagens

8 8

k Prioriza J

marcas

conhecida e famosas
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4. VISIBILIDADE DAS MARCAS

O estudo do SPC Brasil e Meu Bolso Feliz traz uma série de questdes para aferir a importancia
dada pelos consumidores as marcas, quando se trata de itens de luxo. Apenas dois em cada dez
entrevistados (18%) dizem nao fazer questao da marca na hora de comprar. Os produtos mais
impactados pela necessidade de pertencerem a marcas famosas e reconhecidas sdo os perfumes
(44%), eletronicos (37%), roupas (33%), calgados (29%) e automoveis (27%).

Considerando a visibilidade da marca,

Apenas dois em cada dez entrevistados (18%) dizem observa-se que praticamente quatro em

nao fazer questao da marca na hora de comprar. cada dez respondentes (37%) preferem

Os produtos mais impactados pela necessidade de que ela esteja visivel, sobretudo entre os

pertencerem a marcas famosas e reconhecidas sao: . o .
mais jovens (44%) e aqueles com baixa

escolaridade (45%). A discricao relativa

‘ FERILGIES 44% a aparéncia da marca é maior entre os
consumidores da Classe A (apenas 29%

I;I Eletrnicos 37% gostam quando a marca estd visivel),
— aqueles com mais de 55 anos (25%) e
C& Roupas 33% maior escolaridade (28%). A relevancia
do tema fica ainda mais clara quando se

‘ Calcados 29% consideraque 36% dos entrevistados nao
comprariam um produto considerado

m Automaveis 27% de luxo, se a marca ndao pudesse ser

vista por outras pessoas.

Provavelmente  este  comportamento  estd
relacionado a mudangas no padrdao de consumo

dos brasileiros (especialmente dentre as pessoas 36% nao comprariam um
de baixa escolaridade) e a cultura da ostentagdo — produto considerado de luxo,
principalmente os jovens. No passado, para grande se a marca nao pudesse ser
parte das pessoas, consumir significava apenas vista por outras pessoas
adquirir bens bdasicos e indispensaveis. Depois, a

partir da ampliagdo do crédito e da renda, muitas 37% preferem
pessoas passaram a ter acesso a bens que até entdo que a marca esteja visivel

ndo podiam comprar.
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No caso dos consumidores mais jovens, adquirir
itens de luxo atende ao seu desejo de integrar-
se, de ser aceito e afirmar sua personalidade a
partir da exibicdo e da ostentacdo. A necessidade
de exibir as marcas consumidas, portanto, estd
associada a perfis que até pouco tempo nao
tinham nenhuma relagao com o mercado de luxo.

Quando sdo perguntados sobre as marcas que
melhor representam o mercado de luxo, os
respondentes citam, principalmente, Ferrari,
Apple, Chanel, Louis Vuiton, BMW e Rolex.
Nas primeiras posicoes, as marcas de luxo com
as quais os consumidores mais se identificam
sao praticamente as mesmas: Apple, Ferrari,
Channel, Samsung, Nike e Louis Vuiton.

3 0 T Y

Ferrari / LOUIS VUITTON

@ RO\}‘?EX SAMSUNG w

O principal meio pelo qual os entrevistados passam a conhecer as marcas é a internet

(57%), sobretudo entre os mais jovens (63%) e aqueles com baixa escolaridade (64%).
Também sdo mencionadas as revistas (42%, aumentando para 52% entre os mais
velhos), a TV (40%, aumentando para 51% entre aqueles com baixa escolaridade) e
as viagens para o exterior (13%, aumentando para 34% na Classe A).

Quando vao a restaurantes, bares e boates da moda,

Meio pelo qual os
entrevistados passam a
conhecer as marcas:

trés em cada dez entrevistados (35%) afirmam que
gostam de compartilhar suas experiéncias nas redes
sociais, seja por meio de fotos ou comentarios. Esse
comportamento é mais comum entre os mais jovens
(43%), da Classe C (37%) e com menor escolaridade
(42%).

Internet

Finalmente, marca e design parecem ter a mesma
importancia para 49% dos consumidores ouvidos
na pesquisa. Considerando apenas as mulheres o
design/estilo ganha relevancia (23%, contra 18%

da marca), sendo que o mesmo ocorre na Classe A
(28% do estilo/design, contra 20% da marca). Por
outro lado, os homens mostram preferéncia pela
marca (25%, contra 18% do estilo/design).



5. CONCLUSAO

Os resultados do estudo do SPC Brasil e Meu Bolso Feliz indicam que uma vida de luxo, na visao

dos consumidores brasileiros, implica em poder comprar tudo o que se deseja, viajar, ter acesso

a produtos e servicos de qualidade e estar com amigos e familiares. Além disso, os respondentes

acreditam que um produto de luxo tem que ser exclusivo, caro e de qualidade.

A pesquisa também estabelece uma ideia geral sobre o que seja o luxo: o termo esta associado a

bens, servicos e, com menor frequéncia, expressdes como conforto, acesso a coisas que o dinheiro

pode comprar, bem estar e vida boa. Essa impressao é complementada por algumas sensagoes e

sentimentos evocados pelos produtos e servigos de luxo: a maior parte dos consumidores (74%)

menciona o privilégio de poder consumir esses itens, e 68% acreditam que eles despertam desejo

e glamour. De maneira semelhante, os entrevistados alegam que os produtos de luxo fazem com

guem se sintam especiais (65%), além de proporcionarem status (57%).

Percebe-seaindaqueoluxotambémécapazdeacirrar
o consumo exagerado entre alguns consumidores:
33% falam no desejo constante de comprar esses
produtos, e 29% admitem que a compra tornou-se
um vicio prazeroso.

A relacdo do luxo com a autoimagem é reforcada por
outros dados da pesquisa: 36% dos entrevistados
garantem que nao comprariam um produto de luxo,
se a marca nao estivesse visivel para outras pessoas.
E apenas dois em cada dez (18%) afirmam que nao
fazem questao da marca na hora de comprar.

Percebe-se ainda que o luxo

também é capaz de acirrar

0 consumo exagerado entre
alguns consumidores:

Falam no desejo

constante de comprar
esses produtos

Admitem que a compra
tornou-se um vicio
prazeroso
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“Vivenciar” x “ter”: o luxo a partir das diferengas de classe

Embora haja consideravel subjetividade envolvida na tentativa de definir os significados e
representacoes sobre o luxo e uma vida luxuosa para os brasileiros, o estudo indica que é possivel
destacar algumas diferencgas importantes no comportamento dos consumidores, a partir da analise
dos estratos sociais no Brasil.

Os resultados sugerem que entre os pertencentes a Classe A, por exemplo, é relativamente mais
significativa a valorizagao da experiéncia: o luxo teria mais a ver com “vivenciar”, ao invés de
“adquirir”. Para a Classe A, portanto, O luxo esta em poder viajar, passar o tempo ao lado de
pessoas queridas, frequentar bons restaurantes e ter acesso a produtos e servigos exclusivos e de
qualidade.

Ao mesmo tempo, uma perspectiva diferente é percebida entre os consumidores da Classe C. Entre
eles aideia de luxo estd ancorada na possibilidade de poder consumir sem restrigées financeiras, ou
seja: luxo é poder comprar o que se quer, sem ter de fazer contas ou cortes no orgamento.

Estas diferentes concepgdes de luxo podem ser
encontradas na obra de Lipovetsky. O filésofo,
um dos tedricos mais importantes dentro desta
tematica, defende uma mudanca de status
do luxo: inicialmente este tipo de consumo
estava relacionado ao sentido de acumulagao
e ostentagdao. Hoje, hd um deslocamento do
significado e das motiva¢des do consumo de luxo
para o campo dos sentidos, ou seja: o0 consumo
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de produtos de luxo estd muito mais voltado as
experiéncias, as emogoes e ao prazer.

Possivelmente as duas concepgdes coexistem,
mas é possivel dizer que o viés da ostentagdo
ainda é o principal motivador para as classes
populares, uma vez que elas ainda estdo em um
primeiroestagionoconsumode produtosdeluxo.
J4 os pertencentes a Classe A sdao consumidores
de itens de luxo hd mais tempo. Entre eles,
portanto, “experimentar” e “vivenciar” é mais
significativo que simplesmente “consumir”.

ILIPOVETSKY, G. & ROUX, E. O Luxo Eterno: da idade do sagrado
ao tempo das marcas. SGo Paulo: Cia das Letras, 2008.

LIPOVETSKY, Gilles. A Felicidade Paradoxal: ensaio sobre a
sociedade de hiperconsumismo. Séo Paulo: Cia das Letras, 2007

LIPOVETSKY, Gilles. O Império do Efémero: a moda e seu destino
nas sociedades modernas. Sdo Paulo: Cia das Letras, 2006.



Luxo x idade: jovens consomem luxo
como forma de demarcar a identidade

Da mesma forma que entre as classes sociais observam-se particularidades, é possivel delimitar
diferencas relativas a idade. Entre os consumidores mais jovens a pesquisa indica que estd mais
presente o conceito de exclusividade. Para eles, os resultados sugerem que o luxo é algo que pode
demarcar a identidade: por meio dos produtos de luxo os jovens podem se sentir admirados,
diferenciados, especiais, mais bonitos e atraentes. Em contrapartida, os mais velhos ainda
acreditam que o mercado de itens de luxo é um privilégio, em geral, reservado as classes mais
ricas.

Luxo imaginado x luxo vivenciado:
as diferencas entre conceito e realidade

A pesquisa revela que a associagdo imediata dos consumidores, quando pensam em luxo, tem a ver
com carros (34%), moda (12%), viagens (9%), habitacdo (8%) e eletroeletronicos (6%). Esse, portanto,
seria o conceito, a imagem que as pessoas fazem do luxo. A relacdo muda um pouco, porém, quando
os entrevistados sdo questionados sobre os produtos e servigos de luxo ja consumidos: neste caso
os itens mais citados passam a ser perfumes (69%), roupas (64%), calgados (59%), eletronicos (58%)
e restaurantes (54%).
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As particularidades do luxo enquanto conceito e do luxo vivenciado ficam mais visiveis quando os
consumidores sdo questionados sobre os luxos que permitem a si mesmos: nas primeiras colocagdes
estdo as viagens (22%), alimentagdo (19%), beleza/maquiagem/perfumaria/cosméticos (10%),
moda (10%) e carros (7%). Percebe-se, assim, que a realidade tem mais a ver com a experiéncia
proporcionada, ou mesmo com itens financeiramente mais faceis de obter. O luxo conceitual,
portanto, parece ser algo relativamente mais inacessivel.

Um ponto importante para entender a democratizacdo do luxo e consequente deslocamento entre
o luxo conceitual e o luxo possivel esta no aumento do consumo destes produtos pela classe média.
O educador financeiro do SPC Brasil, José Vignoli, afirma que esse movimento é consequéncia direta
de estratégias mercadolégicas de empresas de luxo, que viram o crescimento da classe média como
uma oportunidade e criaram produtos por meio de parcerias com empresas varejistas — como por
exemplo Stella McCartney para uma fast fashion - promovendo a venda de produtos premium a
precos acessiveis. Dessa forma os consumidores, mesmo tendo consciéncia da inacessibilidade de
produtos tradicionais de marca que sao referéncia do mercado de luxo (luxo inacessivel), tém uma
porta de entrada mais acessivel para se sentirem pertencentes a este universo.

O perfil do consumidor de luxo no Brasil

Ainda que o estudo do SPC Brasil e Meu Bolso Feliz estabeleca uma série de diferencas entre luxo
imaginado e luxo vivenciado, os resultados permitem delimitar, claramente, o perfil do consumidor
de luxo no Brasil. E possivel dizer, por exemplo, que embora este consumidor utilize a internet
para conhecer e saber mais sobre os produtos e servicos de luxo, ele prefere comprar nas lojas
convencionais de shopping center.

S3o homens (47%) e mulheres (53%) que gastaram, em média em 2014, RS 18.390 anuais com
itens de luxo. Em 2015 estes valores serdao investidos, principalmente, em eletr6nicos, roupas,
calcados, perfumes e viagens. O consumidor de luxo também é criterioso e acredita que uma loja
que ofereca produtos e servigos de luxo deve atender aos clientes de forma impecavel. Ele busca
adquirir, sobretudo, produtos de marcas famosas e conhecidas, pois entende que elas traduzem
fielmente o que é o luxo.

A economista chefe do SPC Brasil, Marcela Kawauti,
ressalta a forca deste mercado ao destacar que 58.433.580
de individuos ja se permitiram o consumo de produtos e
servicos que consideravam de luxo. Para ela, um numero
tdo expressivo de compradores potenciais é a prova de
gue o consumo é um demarcador de estilos de vida.

Mesmo num pais com tantos contrastes sociais quanto o
Brasil, milhdes de pessoas preocupam-se em melhorar o
padrdo de consumo, ainda que pontualmente. O consumo
significa experiéncia e pertencimento, e a compra de
produtos e servigos de luxo mostra que muitos brasileiros
estdo dispostos a pagar mais — desde que a contrapartida
tenha a ver com emoc0es, visibilidade e exclusividade.




6. METODOLOGIA
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Inicialmente, foi feita uma pergunta aberta a todos os entrevistados, para que eles pudessem
expressar livremente qual é o primeiro produto ou servico que lhes vem a mente quando se fala em
luxo.

Todas as respostas foram agrupadas em dois grandes grupos, sendo o primeiro apenas o indicador
do item, sem qualquer qualificacdo ou detalhamento, como por exemplo: automaével, viagem ou
roupa. O segundo grupo é mais especifico, pois diz respeito a marcas, caracteristicas particulares e
experiéncias. Dito de outro modo, o segundo grupo qualifica e delimita o primeiro.

A pesquisa também apresentou aos entrevistados uma série de frases que abordam aspectos
variados sobre produtos e servicos de luxo: experiéncias e sensacdes evocadas, questdes financeiras
e de acesso aositens de luxo. Os respondentes foram estimulados a revelar seu grau de concordancia
com cada frase, o que contribuiu para ampliar a compreensao a respeito do comportamento dos
respondentes.

Publico-alvo: Residentes nas 27 capitais brasileiras, com idade igual ou superior a 18 anos, de
ambos os sexos, das classes A, B e C e com renda prépria.

Método de coleta: Pesquisa realizada via web.

Tamanho amostral da pesquisa: 945 casos, gerando margem de erro no geral de 3,2 p.p para
um intervalo de confianga a 95%.

Questionario: Foram aplicadas 70 questdes.

Data de coleta dos dados: 23 de fevereiro a 3 de margo de 2015.
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