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RESUMO

Este artigo aborda a relagdao entre luxo e brasilidade em marketing
internacional. E fruto de uma pesquisa desenvolvida junto a designers de
acessorios de alto padrdo (calgados e bolsas). O objetivo geral do trabalho,
realizado em junho de 2007, é a identificacdo e a énfase que empresas
brasileiras, exportadoras no segmento de luxo, dao a elementos de
brasilidade em suas ofertas de marketing, através de escolhas de marketing
mix (produto e promogao) e branding. Foi analisada a agcao do “efeito
pais de origem” para as marcas selecionadas; buscaram-se referéncias
reconheciveis a identidade cultural brasileira nas estratégias de produto,
comunicacao e marca; e foi questionada a relagao entre luxo e tracos de
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brasilidade encontrados. A metodologia usada foi qualitativa (entrevistas
semiestruturadas junto aos designers e a experts e analise de conteludo).
Chegou-se a conclusao de que algumas referéncias a brasilidade mantém
certa coeréncia com o universo conceitual do luxo, mas seu uso em marketing
internacional nao pode prescindir da legitimagao do Brasil como produtor
de bens e servigos de luxo a nivel internacional. Este aspecto da imagem
da “marca Pais” afeta diretamente a credibilidade das marcas, através da
acao do “efeito pais de origem”. Esta conclusao é reforcada pela observacao
das dificuldades na construcao de legitimidade em mercados internacionais,
para as marcas observadas.

PALAVRAS-CHAVE
Brasilidade. Marketing internacional. Marketing do luxo. Luxo.

ABSTRACT

This article approaches the relation between luxury and Brazility in
international marketing. It is the result of a research carried out with
designers of superior pattern accessories (shoes and purses). The general
objective of this work, accomplished in June of 2007, is the identification and
emphasis Brazilian companies, luxury segment exporters, give to Brazility
elements in their marketing offers through their marketing mix choices
(product and promotion) and branding. The action of ‘country of origin
effect’ for the mentioned brands was analyzed,; recognizable references of
the Brazilian cultural identity in the products strategy, communication and
brand were searched for; it was also questioned the relation between luxury
and the Brazility traits found. It was used a qualitative methodology (semi-
structured interviews with designers and experts and content analysis).
The conclusion reached is that some references to Brazility maintain some
coherence with the conceptual universe of luxury, but its use in marketing
cannot do without Brazil’s legimitization as a producer of goods and services
at an international level. This aspect of the image of ‘country brand’ directly
affects brands credibility, through the ‘country of origin effect’ action.
This conclusion is reinforced by the observation of the difficulties in the
construction of legitimation in international markets for the observed brands.
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INTRODUCAO

Este trabalho oferece um ponto de
contato entre temas provenientes de
areas diversas: o estudo da brasilidade,
entendida como conjunto de caracteristicas
da identidade cultural brasileira e oriundo
das ciéncias sociais; e o estudo do luxo,
equilibrando-se ha alguns anos entre
sociologia e marketing. A integracao
destes temas em uma Unica perspectiva
foi possibilitada pela adogdao de uma
abordagem de marketing internacional.

O ponto de partida foi a proposicao
de que a associacdao de referéncias da
identidade cultural brasileira seria uma
forma eficaz de proporcionar diferenciacao
para produtos “made in Brazil” em
mercados internacionais. A mesma
embasava-se em testemunhos (MORACE,
2005) que sugeriam que a associagao
ao Brasil tivesse um potencial de “efeito
pais de origem” positivo para marcas
dos setores da moda (principalmente
vestuario, cosméticos e acessorios).
Desde os primeiros estudos de Schooler
sobre a influéncia do pais de origem na
avaliacao de produtos e marcas (1965),
inimeros trabalhos foram desenvolvidos
a comprovar a relevancia deste efeito
(GIRALDI, 2008).

O tema torna-se ainda mais relevante
em um cenario internacional de crise,
onde empresas brasileiras enfrentam
a necessidade de desenvolver politicas
inovadoras de gestdao de marca, a fim de
gerenciarem as dimensdes simbdlicas da
oferta de marketing, agregarem valor e
aumentarem a competitividade.

O ambiente destas consideragdes € o
mercado do luxo, que estd vivenciando
um momento de transformacgao e
“democratizacdo” ha alguns anos. Hoje
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nao existe mais um soé luxo, e sim “um
luxo para todos os bolsos” (LIPOVETSKY;
ROUX, 2005, p.14). Por isso, o0 mercado
de alto padrao parece uma interessante
oportunidade, onde as dimensodes
simbolicas e o estilo ganham particular
importancia. Mesmo que represente ainda
uma pequena parcela das exportacoes
brasileiras, a producdo de acessoérios de
luxo é objeto de iniciativas de promocao
comercial conjuntas da Associagao
Brasileira das Industrias de Calgados
(ABICALCADOS) e da Agéncia Brasileira
de Promocgao das Exportagdes (APEX)
ha alguns anos, através da criacao do
Grupo Design Brazil, subprograma do
projeto Brazilian Footwear com foco no
alto padrao (ABICALCADOS, 2007).

Com base nestas consideracoes, surgiu
o proposito de realizar uma pesquisa,
tendo como objetivo geral identificar
a énfase que empresas brasileiras,
exportadoras no segmento de luxo,
poderiam dar a elementos de brasilidade
em sua oferta de marketing, através de
escolhas estratégicas do marketing mix
(principalmente de produto e promogao)
e de branding.

Para alcancar este objetivo, tornou-
se necessario atingir algumas etapas
intermediarias: (a) estudar o “efeito pais
de origem” para acessoérios femininos
de luxo brasileiros; (b) identificar
exemplos e casos de uso de referéncias
a identidade cultural brasileira nas
estratégias de produto e comunicagao
e no desenvolvimento de marcas em
mercados internacionais; (c) questionar
a relacao entre luxo e brasilidade, de um
ponto de vista tedrico.

Isso possibilitou avaliar a relagao entre
brasilidade e marketing de luxo sob uma
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perspectiva complexa, que abrange, de
um lado, a influéncia da origem brasileira
sobre o marketing de produtos e servigos
de luxo, mediante o “efeito pais de origem”
(influéncia passiva da brasilidade); de
outro, os usos que vém sendo feitos das
referéncias a identidade cultural brasileira
pelos criadores de marcas de luxo, em
sua gestao de marketing (uso ativo da
brasilidade).

Foi realizada uma pesquisa
exploratodria, com instrumentos proprios
da metodologia qualitativa (entrevistas
semiestruturadas) junto a dois grupos
de respondentes. O primeiro, composto
por designers de acessérios de luxo,
integrantes do Grupo Design Brazil da
ABICALCADOS, visando a compreensao
dos usos ativos e também, da influéncia
passiva da brasilidade, mediada pela
experiéncia nos mercados internacionais.
O segundo, composto por especialistas,
proporcionou dados sobre a influéncia
passiva da brasilidade e sugestdes sobre
possiveis usos, além de fornecer uma
contribuicdo preciosa para a compreensao
da relagdao entre luxo e brasilidade.
Os dados coletados foram analisados
mediante andlise de conteludo, com a
estruturacdao de categorias relevantes
para os objetivos do estudo.

A analise dos dados e suas inter-
relacbes com a teoria deram origem
a conclusOes originais e parcialmente
inesperadas. Em primeira instancia, foi
apontada a existéncia de uma complexa
rede de significagcbes entre o universo
conceitual do luxo e aquele da identidade
cultural brasileira, bem como os possiveis
aproveitamentos nas estratégias de
marketing. Também foi detectada a
presenca de mais de um tipo de “efeito
pais de origem” e suas caracteristicas

de sinal positivo e negativo. A interagao
entre as observagdes sobre a natureza
das marcas de luxo, principalmente de
Lipovetsky e Roux (1995), e os dados
coletados, mostrou a existéncia de
um possivel problema de legitimidade,
também interpretdvel como falta de
pontos de paridade das marcas (KELLER;
MACHADO, 2006).

FUNDAMENTACAO TEORICA

A grande inovacdao da abordagem
de marketing, desde que se afirmou a
partir dos anos 50, foi trazer a tona o
consumidor, e o fato de incorpora-lo (suas
preferéncias, seus gostos, suas atitudes)
no processo de criagdao de produtos e
Servicos.

O marketing alcanca seus objetivos
através do planejamento, execugdo e
controle de algumas estratégias, entre as
quais as mais relevantes sao a segmentagao
de mercados, a escolha dos mercados-alvo
e o0 posicionamento (ARNOULD, 2000); e
de alguns instrumentos “controlaveis”,
em contraposicdo ao vasto espectro de
variaveis incontrolaveis que caracterizam
o0 ambiente de negébcios.

Entre os instrumentos controlaveis
encontram-se precgo, produto, promogao
e canal de distribuicdo, comumente
chamados “elementos do marketing mix”
(KOTLER, 2002).

Ao conceito de “produto”, se alia um
elemento cada vez mais relevante, a
“marca”, que faz parte do produto, e
acrescenta outras dimensdes que podem
diferencia-lo dos outros que satisfazem a
mesma necessidade: muitas das quais,
intangiveis, simbdlicas ou emocionais
(KELLER; MACHADO, 2006).

R. Adm. FACES Journal Belo Horizonte - v. 9 - n. 3 - p. 57-76 - jul./set. 2010. ISSN 1984-6975 (online). ISSN 1517-8900 (Impressa)



Uma das questdes cruciais na
estratégia de produto é o nivel de
gualidade percebida, definida por
Keller e Machado (2006) como a
percepcdo que os clientes tém da
qualidade geral de um produto ou
servico em relacao as alternativas e a
seu propdsito pretendido. Atender um
nivel elevado de qualidade percebida
é um desafio constante para as
empresas, € uma necessidade por
aquelas que operam no setor do luxo.
Segundo Alléres (2006), os objetos de
luxo sao, com muita probabilidade,
0S mais complexos pelo que diz
respeito ao ato de compra, em quanto
apreendem ao mesmo tempo 0s
fatores mais racionais, como qualidade
e originalidade, e os mais irracionais,
como a procura por distingdo, gosto
pelas marcas, comunicagao através de
codigos sociais.

MARKETING DO LUXO

Segundo Lipovetsky e Roux (2005),
o mundo do luxo estd passando por
rapidas e profundas transformacgoes, ao
ponto de, em dez anos, passar de uma
légica artesanal/familiar a uma logica
industrial/financeira. Hoje o luxo tem a
estrutura de uma industria concentrada,
que compreende grupos financeiros
com recursos importantes, ao lado de
pequenas empresas de capital ainda
familiar. A concentracgao vai se reforcando
na medida em que aumentam o0s custos
de aquisicdao das marcas por conta dos
grandes grupos.

Historicamente, a lideranca do setor
internacional do luxo sempre foi francesa
(em 1990, a Franga ainda detinha 47%
do mercado mundial de luxo). Mas,
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nos ultimos anos, paises que antes ndo
participavam desse mercado se tornaram
competidores importantes, como por
exemplo, Italia e Estados Unidos. A
concorréncia, segundo Lipovetsky e Roux
(2005), foi um fator fundamental para a
afirmacdo de uma logica de marketing
no setor do luxo, capaz de integrar
estudo dos mercados e necessidades dos
consumidores, substituindo aos poucos
a antiga légica centrada na oferta, na
criagao e no criador. Produtores de luxo
tiveram que aprender a conciliar suas
“éticas de casa” com uma gestao rigorosa
das marcas, para poder sustentar seu
sucesso mundial.

Uma razao e, ao mesmo tempo,
consequéncia disso, apontada por
Lipovetsky e Roux (2005), é que hoje
o luxo ndo é mais destinado as elites,
mas a “parte elitista de cada um”
dos consumidores que desejam ter
acesso a ele. Em outras palavras, o luxo
democratizou-se: “dai em diante toda
marca deve encontrar e gerir o justo
equilibrio entre a difusao e a banalizacao,
a extensdao de seu nome e o respeito
para sua identidade e estilo, ir encontro
a0s novos consumidores mais ocasionais
mantendo sua seletividade, vetor de
desejo e reforco do valor da marca”.
Em particular, a “emocdo” assume
centralidade sempre maior nas dinamicas
do luxo: parece que o luxo hoje esta se
desinstitucionalizando, se voltando para
“exprimir uma personalidade singular,
uma originalidade, um gosto pessoal livre
das formas e dos quadros convencionais”
(LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p. 53).

Segundo Allérés (2006), quanto mais
o mercado de luxo se torna competitivo,
mais seus produtos sao acessiveis, e
se impde uma estratégia de marketing
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muito organizada. As estratégias de
marketing do dominio do “luxo acessivel”
nao podem deixar de ser, a0 mesmo
tempo, globalizadoras e cientificamente
construidas. Isto representa uma inovagao
a respeito das estratégias adotadas pelas
empresas no passado, que a autora define
como “marketing intuitivo”, referindo-se
ao fruto da adogao de um criador e de
suas criagoes por um lider de subconjunto
da classe social mais privilegiada, que
se dava de forma automatica e natural.
A autora cria uma classificagao tripartite
do luxo: inacessivel (“tradicional”, para
poucos privilegiados); intermediario
(em que o papel da marca comega a se
destacar, por ser fonte de identificacao
e seguranca para os publicos-alvo
“emergentes”); acessivel, cujo publico de
classe média é extremamente preocupado
com a notoriedade das marcas e com as
comparacodes de prego, ao mesmo tempo.

Para Lipovetsky e Roux (2005), as trés
dimensdes mais acentuadas do produto
de luxo sdo: altissima qualidade; preco
muito elevado; efeito de prestigio da
marca.

Dessas consideragdes, emerge que
a marca constitui, entdao, uma das
dimensdes fundamentais. Lipovetsky e
Roux (2005) falam das duas dimensoOes
fundadoras de uma marca de luxo:
identidade e legitimidade. Segundo
os autores, trata-se de dimensodes
complementares sobre as quais se
embasa a justificacdo pelo valor agregado
e, consequentemente, pelo preco superior
das marcas de luxo. Por identidade se
entende a coeréncia e a duragdo dos
elementos distinguiveis da marca, que
permanece no tempo e no espacgo e
resiste as variacdes e renovagoes de sua
imagem. Por legitimidade se entende

aquela credibilidade, conferida por
duas vias no setor do luxo (tradicional,
valorizando o oficio da realizagdo do
produto, ou carismatica, mediante a
personalidade do criador) que em uma
perspectiva de gestdao de marketing
poderia ser interpretada como a obtencao
dos pontos de paridade da marca (KELLER;
MACHADO, 2006). Esta abordagem é
de fundamental importéncia para este
trabalho, pois é com base nela que foram
formuladas algumas das suas conclusoes.

DESENVOLVENDO BRAND EQUITY ATRAVES
DE ASSOCIACOES SECUNDARIAS

Segundo Keller e Machado (2006),
pode-se construir brand equity através
da alavancagem do conhecimento
secundario de marca. Ha alavancagem do
conhecimento secundario da marca cada
vez que marcas sao associadas a outras
entidades, ou a fontes de associagao
gque tém suas proéprias estruturas
independentes de conhecimento na mente
do consumidor. Assim, os consumidores
podem inferir que algumas das associacoes
que caracterizam as outras entidades,
também podem ser verdadeiras para a
marca. Fontes de associagdes secundarias
de marca podem ser: empresas, canais
de distribuicao, outras marcas (co-
branding), personagens, porta-vozes
(endossos), eventos, outras fontes
externas (prémios e criticas) e paises ou
regides. Este Ultimo caso é relevante para
a presente pesquisa, porque coloca o0 uso
do pais de origem como possivel fonte de
associagdes secundarias para marcas de
acessorios de luxo.

O pais (ou a regido) de origem pode
ficar ligado as marcas: consumidores
podem escolher marcas de diferentes
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paises, com base em sua confianca
quanto a qualidade de produtos que
vém de certos paises, ou na imagem que
essas marcas e produtos comunicam.
Portanto, escolher marcas com fortes
vinculos nacionais pode refletir uma
decisao deliberada. Esta decisao pode
ter o objetivo de maximizar a utilidade
de produto, dependendo daquilo que
0os consumidores acreditam sobre os
produtos vindos de determinado pais,
ou de comunicar auto-imagem (KELLER;
MACHADO, 2006).

O ponto central desta discussao nao
é se colocar alguma referéncia ao pais de
origem, sendo que, por questdes legais,
este geralmente deve aparecer em algum
lugar do produto ou da embalagem. O né
da questao, que constitui o tema central
desta pesquisa, € a énfase relativa que
se da a este aspecto dentro do programa
de marketing.

Keller e Machado (2006) apontam
algumas vantagens de criar vinculos fortes
entre marca e pais (regidao) de origem,
como, por exemplo, o fato de que pode
representar um forte ponto de diferenca
para marcas, por causa da identificacao
e, ou, das crencas e conhecimentos
dos consumidores sobre o pais. Nesta
perspectiva, a localidade (pais, regidao
ou cidade) pode até chegar a se tornar
o tema dominante da comunicacdao da
marca.

Imagem da marca e imagem do pais

Segundo Kotler (2002), quando se fala
em “imagem” de empresas ou marcas,
se entende a forma como o publico
consumidor vé as mesmas. O conceito
de imagem é distinto do conceito de
identidade, que significa como a empresa
visa a identificar e posicionar a si mesma
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ou aos seus produtos. Em outras palavras,
identidade é algo projetado de dentro
para fora, imagem é uma visdo de fora
para dentro.

Para Kotler e Gertner (apud TASCI;
KOZAK, 2006), existe a ativagao da
imagem de um pais nas mentes das
pessoas, mesmo que seja através da
simples pronuncia de seu nome, e
mesmo no caso em que nao existam
atividades conscientes e organizadas
de gestdao da marca-pais. Eles avaliam
gue os paises sao dotados de brand
equity, e, portanto, sua gestao (através
da criacdo de marcas-pais fortes) pode
ser uma forma de atrair investimentos,
negocios e turismo. Diversas pesquisas
mostraram que a simples informagao
sobre o pais de origem, como o rétulo
"made in” influencia o comportamento
das pessoas, mesmo quando estas tém a
oportunidade de experimentar o produto/
servigo pessoalmente.

EFEITO PAIS DE ORIGEM

Estas consideracdes trazem a tona a
literatura sobre o “efeito pais de origem”,
gue reune hoje um vasto numero de
estudos, voltados principalmente a
comprovar a existéncia e o funcionamento
do mesmo. Giraldi (2008) desenvolve uma
ampla resenha destes estudos e publica
um sobre o efeito pais de origem para
calcados brasileiros, apontando para a
existéncia de um de tipo negativo, em sua
pesquisa com estudantes universitarios
holandeses.

E importante destacar a relagdo entre
o efeito pais de origem e a percepgao da
imagem do pais que os consumidores tém
(GIRALDI, 2008). Gostar-se-ia de sugerir
que se poderia tracar um paralelo entre
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os conceitos de imagem do pais e imagem
da marca Pais.

E importante distinguir entre os
conceitos de imagem do pais ou da marca-
pais, que existe independentemente
de atividades conscientes de gestdo do
brand equity gerenciadas por empresas
e instituicdes, e que entra em jogo na
ativacao do “efeito pais de origem”
junto a consumidores estrangeiros;
e de identidade cultural de um pais
(“brasilidade”), entendida como um
conjunto de tracos derivantes de uma
abordagem antropoldgica, pertencentes
a natureza, cultura material (produtos
e técnicas utilizadas para realiza-los),
cultura social (manifestacdes econdémicas,
diferenciacao social, formas de
agrupamento, educacao, relagdes sociais,
organizacao do tempo, ritos, controle
social), cultura ideal (comunicacao,
conscientizagao em relagao a natureza,
ao homem, as formas expressivas, aos
valores, a regulacdao e aos habitos)
(SEBRAE/NA, 2002, p.10).

BRASILIDADE

A identidade cultural de um pais
(“brasilidade”) é entendida como um
conjunto de tracos derivantes de uma
abordagem antropolégica, pertencentes
a: natureza; cultura material (produtos
e técnicas utilizadas para realiza-los);
cultura social (manifestagdes econémicas,
diferenciacao social, formas de
agrupamento, educacao, relagdes sociais,
organizacao do tempo, ritos, controle
social); cultura ideal (comunicacao,
conscientizacdo em relagdao a natureza,
ao homem, as formas expressivas, aos
valores, a regulacdao e aos habitos)
(SEBRAE/NA, 2002).

As principais conclusdes apontadas
pela pesquisa Cara Brasileira, publicada
pelo SEBRAE/NA, em 2002, indicam que
ndo existe uma cara “unitaria” para o
Brasil, sendo que sua maior especificidade
€ constituida pela “inespecificidade”,
derivante de sua diversidade cultural
interna. A ldgica que se pode extrair
disso é a da “unidade na diversidade”
que constitui um poderoso appeal no
mundo contemporaneo, onde 0s povos
estao sendo forcados a aprender a se
relacionar com a diversidade cultural, com
resultados dramaticos, em alguns casos.

Precisamente para definir este
“conceito Brasil”, sao de fundamental
importancia os elementos que constituem
uma imagem unitaria interna, apontados
em Cara Brasileira (SEBRAE/NA, 2002). A
seguir, sintetizam-se os principais:

- aspectos da natureza (sol, natureza
exuberante, pais tropical organico, pedras
preciosas e semipreciosas, madeiras);

- caracteristicas ligadas ao corpo
(pele, cor da pele, sensualidade, culto ao
corpo e a saude);

- aspectos psicoldgicos (hospitalidade e
sociabilidade, abundancia e generosidade,
bom humor, alegria e otimismo,
espontaneidade, criatividade e abertura
a inovacdo);

- manifestagdes culturais (pluralismo,
barroco, modernismo, musica, samba e
carnaval, futebol, telenovelas, capoeira).

Outro ponto importante apontado em
Cara Brasileira (SEBRAE/NA, 2002) é que
0 pais estd aberto as inovagdes, por ser
jovem, e ao mesmo tempo dotado de uma
forte tradicao cultural. Por isso, o recurso
a esta tradicdao pode ser de fundamental
importancia para a construcdo e a
exportagao de uma brasilidade que nao
seja “ficticia”.
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Sérgio Buarque de Holanda foi um
dos estudiosos que mais influenciaram
a percepgao sucessiva da identidade
brasileira. A primeira face da “brasilidade”,
evidenciada por Holanda (1976), é
a falta de hierarquia, que, segundo
ele, é heranca da estrutura soécio-
politica de Portugal, e que se reflete na
sociedade brasileira assumindo a forma
de uma profunda fragmentagdo e falta
de coesao na vida social. Esta poderia
ser reencontrada em uma caracteristica
atual do Brasil: o fato de ser multifacetado
e heterogéneo. Aqui ndo interessam as
implicacbes politicas e sociais, que sdo o
principal foco de Holanda (1976), e sim
a capacidade consequente de produzir
uma grande variedade de manifestagoes
diferentes da cultura material (das
quais o artesanato é a mais popular); e
0 conceito subjacente, de “unidade na
diversidade”, que organizagoes brasileiras
podem projetar no exterior, seja através
das politicas publicas, seja através de
marcas e produtos. Em sintese, um “estilo
brasileiro”, nesta acepcao, se configura
como um conjunto de caracteristicas
heterogéneas, dissonantes, e ndo como
um estilo classico, de equilibrio das
formas, das cores, das componentes.
Um estilo enfim, que surpreende e abala
o espectador, caracterizado por uma
descontinuidade intrinseca.

Outra caracteristica brasileira
evidenciada por Holanda (1976) é a
ociosidade, e a tendéncia para certo
desleixo, entendida como abordagem em
direcdo a vida contraposta a religido do
trabalho prépria dos protestantes. Esta
observacao se torna interessante aqui,
porque, longe de ser uma caracteristica
s6 negativa, como frequentemente
interpretada, o écio esta fortemente
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relacionado com o desenvolvimento da
inventividade (DE MASI, 2002) e entretém
uma relagao estreita com o desejo de
gozar o mundo: conceito inerente ao luxo
e o seu consumo (LIPOVETSKY; ROUX,
2005).

Outro ponto levantado pelo autor, e
reprisado varias vezes por outros, até
analisando a construcao da imagem do
Brasil por turistas e visitantes, é o fato
de a vida ser “suave e acolhedora” -
segundo ele, devido ao dominio brando
dos portugueses, obediente “mais as
leis da natureza do que a regras e
dispositivos” — e de o povo brasileiro
ser extremamente alegre e hospitaleiro.
Este conceito, que pode ser amplamente
utilizado para programas de marketing no
ambito do turismo, pode ser valorizado
de muitas formas: no setor privado, por
exemplo, uma delas é a exportacao de
servigos (SEBRAE/NA, 2002), em que o
contato humano é componente essencial
da qualidade percebida final.

Da Matta (2004) destaca que a
sociedade brasileira é relacional. Isso
se reflete, na interpretacao de Da
Matta, em varios desdobramentos e
manifestacdes, como na culindria (que
mistura e combina), ou na simbologia da
mesa e do convivio, onde os brasileiros
comungam uns com outros, celebrando
suas relagoes familiares e de amizade.
Isso se relaciona com a imagem de “povo
hospitaleiro” analisada antes, introduzindo
algo a mais, ou seja, uma ligagao forte da
brasilidade com conceitos como emogao,
alegria, valorizagao dos afetos e, por
extensdo, a propria sensorialidade, sobre
a qual as relagdes se fundam. Isso pode
ter varias aplicacdes, tanto em nivel de
identidade e personalidade de marca,
guanto de conteldos das mensagens
publicitarias etc.
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Outro tema interessante é o do
carnaval, que Da Matta (2004, p. 38)
descreve como momento de liberdade
e experiéncia de excesso: excesso de
prazer, riso, alegria, sensualidade, de
“luxo”.

Sintetizando, Da Matta (2004)
evidencia como a identidade cultural
brasileira possa ser entendida somente
em uma perspectiva pluralistica, de
muitos “Brasis”, e destaca que seria uma
ingenuidade achar que o Brasil poderia ser
reduzido a uma de suas muitas dimensoes.
Segundo ele, a chave para interpretagao
da identidade cultural brasileira é a da
complementaridade e relacdo. Essa logica
reaparece em todos os ambitos da vida,
como cultura, politica, religido, relacdes
interpessoais e, portanto, representa um
elemento crucial para qualquer tentativa
de compreensao da identidade cultural
brasileira.

METODOS E PROCEDIMENTOS

Esta pesquisa é eminentemente
exploratéria e de campo (MALHOTRA,
2004). Foram selecionados dois grupos de
respondentes para o estudo, estabelecidos
com base em critérios de acessibilidade
e de relevancia quanto a agregacao
de informacgdes: o primeiro, composto
por designers brasileiros de acessoérios
femininos de luxo, que trabalham em
mercados internacionais; o segundo,
composto por experts ou informantes
qualificados. Isto com o objetivo de
abordar a questao de pesquisa de forma
duplice, de um ponto de vista teodrico e
pratico: sempre respeitando a abordagem
dupla da presente pesquisa, que visa
a entender, de um lado, a influéncia
da origem brasileira huma perspectiva

tedrica de “efeito pais de origem”, tanto
na percepgao dos designers entrevistados,
quanto na percepgdao dos experts
(influéncia passiva da brasilidade); e,
de outro, os usos que vém sendo feitos
da identidade cultural brasileira pelos
criadores de marcas brasileiras de luxo,
de uma perspectiva de gestores de
marketing (uso ativo da brasilidade).

GRUPO DE ENTREVISTADOS 1: DESIGNERS

O grupo é constituido por designers
brasileiros de acessérios de alto padrao
(calgados e bolsas). Todos sao integrantes
do Grupo Design Brazil, um subprograma
do projeto Brazilian Footwear, organizado
pela ABICALCADOS em conjunto com a
APEX. Esse grupo é dedicado ao segmento
de produtos de alto luxo. Conforme a
ABICALCADOS (2007), o intuito por tras
da criagcao do grupo foi o de “promover
e disseminar a imagem brasileira, de
apresentar o Brasil também como criador
de calcados e acessorios de alta-moda com
design original e de fortalecer o nome dos
estilistas brasileiros no mercado mundial”.
Os objetivos do Grupo sao: promover
o calcado brasileiro como fonte original
de moda e estilo; agregar valor a marca
Brasil; fortalecer o nome de estilistas
de calcados e acesso6rios no mercado
internacional. Foram entrevistados 7
designers, no periodo de 01 a 19 de junho
de 2007, mediante o suporte de um roteiro
semiestruturado. A selegao da amostra de
pesquisa foi realizada com base no critério
de acessibilidade, em uma populacao
(o Grupo) originalmente composta por
18 integrantes oficiais no momento
do inicio da pesquisa. Os designers
foram informados oficialmente sobre
a pesquisa pela gerente de marketing
do Grupo Design Brazil, via e-mail.
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Depois disso, todos os participantes
foram contatados diretamente para
verificagao da disponibilidade, selegao dos
entrevistados, agendamento e realizagao
das entrevistas.

GRUPO DE ENTREVISTADOS 2: EXPERTS

Os principais critérios para a selecdo
dos experts foi a relevancia quanto a
agregacao de informacgdes, por deterem
conhecimentos especificos sobre consumo,
moda, luxo e/ou tendéncias globais; e
acessibilidade. As entrevistas ocorreram
nos meses de maio e junho de 2007. Trés
entrevistas foram realizadas em junho
de 2007 via telefone e skype, com o
suporte de um roteiro semiestruturado.
A entrevista com o professor Lipovetsky
foi presencial, aproveitando o fato de que
estava no Brasil para um seminario, que
aconteceu no més de maio de 2007.

SEGUE UMA BREVE APRESENTACAO DE CADA
ESPECIALISTA ENTREVISTADO:

Domenico De Masi: nascido em
1938, é docente universitario desde 1961.
E professor titular da catedra de Sociologia
do Trabalho junto a Universidade de Roma
“La Sapienza”; Francesco Morace:
Socidlogo, presidente do Future Concept
Lab, responsavel pelos programas de
pesquisa “MindStyles”, “Genius Loci”,
“Street Signals” e “Happiness”. Gilles
Lipovetsky: fildsofo, nasceu em 1944,
em Millau, na Franca, é docente da
catedra de Filosofia da Universidade
de Grenoble e membro do Conselho
Nacional de Programas do Ministério
da Educacao da Franga, foi um dos
primeiros a colocar a moda no centro da
discussao académica; Vanni Codeluppi:
é docente de Sociologia do Consumo da
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Universidade Libera Universita di Lingue
e Comunicazione (IULM).

As entrevistas foram embasadas em
dois roteiros semiestruturados (um para
cada grupo, designers e experts). Esta
escolha permitiu que os entrevistados
introduzissem, eventualmente, novos
tépicos ao roteiro. Os dados coletados
junto aos dois grupos de respondentes
foram analisados e comparados. Utilizou-
se a analise de conteldo para a analise
das informacdes obtidas.

As categorias usadas para a analise
das entrevistas com os designers foram:
estratégia de produto; estratégia de
comunicagao; construgao de brand equity:
elementos de marca; valores centrais de
marca e identidade; construcao de brand
equity; ressonancia; efeito pais de origem
para marcas brasileiras; fator preco.

As categorias usadas para a analise das
entrevistas com os experts foram: efeito
pais de origem para marcas brasileiras;
estratégia de produto; estratégia de
comunicagao; construcao de brand equity.

APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Apresenta-se, a seguir, uma sintese dos dados
coletados na pesquisa.

ENTREVISTAS COM DESIGNERS

Estratégia de produto

Quanto as dinamicas de criacao e
composicao dos produtos, somente um
entrevistado afirmou que desenvolve
produtos caracterizados por fortes
referéncias a brasilidade, em nivel do
processo de busca e geracao de idéias,
através da pesquisa, do estudo da cultura
brasileira e de suas manifestagdes locais.
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Os demais entrevistados afirmam que a
brasilidade é fonte de inspiracdao para a
realizagdao de um design diferenciado para
seus produtos, mas nao desenvolvem um
trabalho focado.

Alguns materiais foram identificados
como tipicamente “brasileiros”, tais como
madeiras, coco, 0sso, “madeira imitando
coco”, palhas tingidas, pedras. Além
dos materiais, todos os entrevistados
se referem a forma de trabalhar os
mesmos, identificando-a como “trabalho
artesanal”, “feito a mao”, “artesanato”,
representando uma modalidade eficaz
de agregar diferenciacao e exclusividade
aos produtos, de forma economicamente
viavel para os designers.

Com relacdao a estética brasileira,
verificou-se uma diversidade de opinides.
Identificou-se o uso das cores como
fruto de sua interpretacao da imagem do
produto brasileiro, identificou-se um tipo
de design tipicamente “carioca”, associado
ao despojo (que se manifesta em formas
moles, desestruturadas), elegancia
“clean”, e a utilizacdo de referéncias
visuais. Cabe destacar que as referéncias
a brasilidade se dao em uma matriz
estritamente popular, como carrocerias
desenhadas de caminhdes brasileiros,
azulejos, trancas, pecas do artesanato
local. Nenhum entrevistado apontou se
inspirar ar em elementos “eruditos” da
cultura brasileira, como, segundo Cara
Brasileira (SEBRAE/NA, 2002), a musica,
estilos arquitetdnicos como barroco,
modernismo, etc. Também foi destacado o
uso de materiais reciclados nos produtos.

Um problema evidenciado nas
entrevistas é a baixa qualidade fabril e a
baixa qualidade percebida referente aos
produtos brasileiros quando comparados
com a concorréncia internacional do setor

do luxo. Entre as causas da deficiéncia em
nivel de qualidade, foram frequentemente
apontadas a fraqueza da cadeia de
valor, a escassez de matérias primas
originais (principalmente couros); de
componentes, além dos problemas
associados ao trabalho artesanal.

CONSTRUCAO DE BRAND EQUITY: ELEMENTOS
DA MARCA

Somente dois entrevistados
descreveram suas marcas como
profundamente caracterizadas por
referéncias a brasilidade, relativas aos
valores centrais e o posicionamento.

EFEITO PAiS DE ORIGEM PARA MARCAS
BRASILEIRAS

Foram detectados diversos tipos de
efeito pais de origem. (1) Generalizacbes
em relacdao a determinados tipos de
produtos. Dois entrevistados apontaram
esse tipo de efeito: um, ao dizer que os
“calgados brasileiros” sao equiparados
aos produtos chineses, pelo fato de
serem vistos como produtos “de baixo
preco”; e outro, contrariamente, afirma
gue obtém pregos mais altos para os
clientes que mostram simpatia para a
origem brasileira dos produtos; (2) Um
segundo tipo de efeito é dependente do
nivel de industrializacdo de determinado
pais. Dois designers dizem que existe
um preconceito contra o brasileiro nos
mercados internacionais, relativamente
a prazos de entrega e qualidade de
fabricacao; (3) Detecta-se etnocentrismo
para consumidores europeus; segundo
outros dois entrevistados, europeus
(particularmente, franceses e italianos)
preferem sapatos europeus; (4) Um
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quarto e ultimo tipo de “efeito pais de
origem” tem a ver com os “modismos”.
Um dos entrevistados destacou que "o
Brasil estd em alta” atualmente, € bom
divulgar que um produto é brasileiro.

Varios designers apontam espontanea-
mente para a necessidade de manter um
preco baixo para poder competir nos
mercados internacionais. Isto chama a
atencao pelo fato de o preco alto ser uma
das dimensdes fundamentais, segundo
Lipovetsky e Roux (2005), dos produtos
de luxo.

ENTREVISTAS COM EXPERTS

A seguir, apresentam-se os resultados
obtidos durante as entrevistas com os
experts.

Efeito pais de origem para marcas
brasileiras

Verificou-se que o pais ndao esta
presente em nenhum dos clubes do
luxo. No caso do Brasil, é dificil associar
sua imagem com o luxo, conseguindo a
“aceitacao” no imaginario coletivo.

Referente a produtos de paises
externos a Europa, como os brasileiros,
um entrevistado aponta para certa
desconfianca e possibilidade de
“etnocentrismo”, considerando que os
fluxos de globalizagdo estdao tornando
0s paises em desenvolvimento fonte de
“ameaca” potencial para os cidadaos
europeus (por causa da imigragdo). Porém,
acrescenta que o fator “criatividade”,
associado a imagem do Brasil em todos
os campos, do design a moda ou a
musica, poderia, amanhad, tornar-se vetor
dos produtos brasileiros nos mercados
internacionais, configurando, assim, a
perspectiva de um possivel “efeito pais

MARINA FINESTRALI . DR. IVAN LAPUENTE GARRIDOR

de origem” positivo, ligado a capacidade
de desfrutar dessa associacgao.

Identificou-se também que o Brasil
possui valores que, neste momento, estao
alinhados com as principais tendéncias
globais, como: vitalidade e criatividade,
exotismo; estilo de pensamento ligado
a energia do corpo, a sensualidade,
felicidade cotidiana.

Para os entrevistados, falta, por
um lado, ao Brasil, credibilidade, mas,
por outro, o pais tem uma imagem
valorizada em relagcdo a caracteristicas
como a riqueza do patrimonio ecoldgico
e dos recursos naturais, entendida
como simbolo de abundancia e “luxo
da natureza”, o sol, a dancga, as festas
e a criatividade. Marcas brasileiras do
segmento de luxo podem, facilmente,
criar associagdes com estas imagens.

ESTRATEGIA DE PRODUTO

Emerge certa contraposicao entre a
aprovacao do uso de elementos da cultura
popular ou até de materiais reciclados, por
entrar perfeitamente nas ldgicas do luxo
contemporaneo e daquela, tipicamente
brasileira, da “criatividade que vem
de baixo” e a recusa das referéncias
excessivas ao popular, evidenciando certa
dificuldade em distinguir entre kitsch e
“belo” na estética brasileira. Segundo os
apoiadores desta visao, a dimensao étnica
e popular nos produtos deveria assumir
um trago mais leve, mais matizado.

O tema da tradicdo manufatureira
aparece com forgca nas entrevistas com
experts: todos citaram sua importancia,
sem serem diretamente questionados,
como fator fundador de legitimidade
para marcas de luxo e garantia de
qualidade dos produtos para consumidores
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internacionais do luxo. Portanto, esse tema
se relaciona com os temas resultantes das
entrevistas com os designers, qualidade,
preco e uso do artesanato, reunindo-os
e oferecendo uma interpretagao original
dos mesmos, que serd apresentada no
capitulo das conclusodes.

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO

A importancia da criatividade na
comunicacdo é evidenciada pela maioria
dos entrevistados como elemento
capaz de vencer as barreiras do “circulo
excludente” do luxo. Mesmo quando se
queira desfrutar de alguma associagao
secundaria ao pais de origem, isso tem
gue ser feito de maneira indireta segundo
todos os entrevistados. Um deles cita o
exemplo de Havaianas como empresa que
nao precisou apontar diretamente para
a proépria brasilidade e, mesmo assim,
conseguiu se beneficiar amplamente
de algumas associacdes secundarias
ao Brasil, coerentes com seus valores
de marca, porque os consumidores
conseguiram fazer “a ponte”. Segundo
ele, o principio vale também para marcas
de luxo: os consumidores sao os que
devem fazer o trabalho de ligar certas
alusdes a um sistema-pais complexo, ou
a certas qualidades do mesmo. A fuga
dos esteredtipos brasileiros, definidos
como “praias e mulatas”, faz parte de
uma correta estratégia de comunicagao
internacional, que deve ser, portanto,
inteligente e inovadora.

ANALISE DOS DADOS

O objetivo geral desse trabalho era
de identificar a énfase que empresas
brasileiras, que exportam para o setor
do luxo, deveriam dar a elementos de

brasilidade em sua oferta de marketing,
através de escolhas estratégicas de
marketing mix (principalmente no que
diz respeito a produto e promocao) e de
branding.

Para atender a esse objetivo, trés
etapas intermediarias foram trabalhadas:
estudar o “efeito pais de origem” para
produtos de luxo brasileiros; identificar
exemplos e casos de utilizagao de tragos
da identidade cultural brasileira nas
estratégias de produto e comunicagao
e no desenvolvimento de marcas de
acessoérios femininos de luxo para
mercados internacionais; questionar
a relagao entre luxo e exemplos de
brasilidade de um ponto de vista tedrico.

Seguem, a partir desses objetivos,
algumas consideracdes sobre o tema.

EFEITO PAIS DE ORIGEM

A andlise dos dados com relacdao ao
efeito pais de origem estimula uma
reflexdao sobre a imagem do pais “Brasil”,
junto a publicos internacionais.

De um lado, aponta-se para a possivel
existéncia de um “efeito pais de origem”
negativo para calcados e para produtos
brasileiros em geral, detectado pelos
designers junto a seus clientes nos
mercados internacionais; de outro lado,
€ preciso levar em conta as indicacOes
bastante otimistas dos experts quanto a
percepcao da imagem do Brasil junto a
consumidores de outros paises.

Como se viu amplamente, o “efeito pais
de origem” se da, também, em funcdo da
imagem do pais no exterior. Por parte dos
experts entrevistados, além da simpatia
e da valorizacdo de certos aspectos da
imagem brasileira, pode existir certa
desconfianca, ou desinteresse, dos
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consumidores internacionais relativamente
aos produtos de alto padrao, devido ao
fato de ndo haver uma associacao nitida
da producdo de luxo a imagem do Brasil.
Um dos motivos disso é a escassez de
marcas brasileiras de acessérios de alto
nivel, conhecidas no mundo, porque,
como alguns entrevistados dos dois
grupos evidenciaram, as mais conhecidas
internacionalmente ndao operam no setor
“tradicional” do luxo (por exemplo,
Havaianas). Ter mais marcas e mais
fontes de associacao secundaria ao
luxo é necessario para que o pais seja
reconhecido dentro do imaginario coletivo,
no ambito dos paises produtores. Este, de
qualquer forma, € um processo gradual
que, segundo alguns entrevistados,
passa antes pela afirmacao de marcas
brasileiras em outros segmentos de
mercado, médios e médio-altos.

A QUESTAO DA LEGITIMIDADE

Segundo os designers entrevistados,
um “efeito pais de origem” negativo para
calcados brasileiros pode ter impacto
sobre a qualidade percebida. Além disso,
muitos dos designers demonstraram
orientagao para baixar seus pregos, ou
para manter seus precos abaixo da média
das grandes marcas internacionais como
forma de se manterem competitivos. O
auxilio da teoria pode ajudar a formular
algumas sugestdes que integram todas
estas observacdes. Segundo Lipovetsky
e Roux (2005), preco elevado e altissima
qualidade (real e percebida, poder-se-ia
acrescentar) sao dois dos trés fatores
fundadores do produto de luxo, junto
ao renome da marca. Com base nas
consideragdes apresentadas, pode-se
supor que marcas de acessorios de
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alto padrao brasileiras ndao estejam
conseguindo se posicionar como marcas
de “luxo”, no momento em que nao
conseguem se apropriar de nenhuma das
trés caracteristicas essenciais do produto
de luxo aos olhos dos consumidores
(qualidade de produto; renome da
marca; preco elevado). Este problema,
se confirmada sua existéncia, tem varias
raizes, das quais o “efeito pais de origem”
€ apenas uma.

Alguns cuidados tém que ser tomados:
baixa qualidade percebida ndo é a
mesma coisa de baixa qualidade real ou
de fabricagcao, que sao problemas que
transcendem o “efeito pais de origem” e
afetam o desempenho de produtos nos
mercados internacionais de forma direta.
Este tipo de problema também veio a
tona nas entrevistas, comprovando a
existéncia de causas concretas por tras
do possivel “efeito pais de origem” que
interessam a inteira cadeia de valor do
setor de bolsas e calgados no Brasil.
Por meio das entrevistas, observou-se,
ainda, alguns dos principais problemas
da cadeia, que sdao: a escassez de
matérias primas originais e exclusivas,
das quais o setor de acessoérios de luxo
se nutre (especialmente couros de alta
qualidade e diferenciados); a escassez de
componentes de alto nivel, por exemplo,
ferragens para bolsas, fivelas, etc.; a
desqualificacdo da mao de obra e sua
falta de profissionalismo, especialmente
no segmento artesanal.

Por outro lado, foram encontrados,
também, sinais de existéncia de um
tipo de “efeito pais de origem” positivo
para marcas brasileiras que operam
com produtos de moda, o que era
hipétese inicial deste trabalho. Designers
apontaram para a existéncia desse efeito,
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indicando que existem alguns mercados
mais receptivos (foram citados o turco
e japonés) e outros mais conservadores
(o europeu, etnocéntrico), mas que,
de qualquer forma, marcas brasileiras
estao sendo associadas a moda com
maior frequéncia no exterior. Cruzando
as entrevistas dos designers com as dos
experts, resulta que este efeito pode ser
de dois tipos:

- duradouro, ligado a determinada
categoria de produto, ou a categoria
mais ampla da moda. Neste caso, se
sugere que possa ser determinado pela
associacao do valor da criatividade a
imagem do Brasil;

- efémero, um “modismo”. Neste
caso, poderia ser determinado, conforme
achados da pesquisa, pela correspondéncia
existente, no atual momento histérico,
entre tendéncias globais e valores
associados a imagem do Brasil (como
jéia cotidiana, energia vital do corpo,
sensualidade e outros citados).

USO DA BRASILIDADE

O uso de referéncias a brasilidade
pode ser feito de diversas formas:
conscientemente, ou nao;
sistematicamente, ou nao; dependendo
da complexidade da estratégia de
marketing e de brand equity da empresa,
a brasilidade pode se tornar até um dos
valores centrais da marca.

O exemplo de uma marca sediada no
Rio de Janeiro constitui uma forma de
valorizagcao de uma brasilidade “carioca”
na marca (“marca carioca”); nos produtos
(moles, despojados, elegantes e clean);
na estratégia de comunicacdao (que
valoriza o Rio de Janeiro de forma
visual, grafica e conceitual, nos textos).

Este exemplo sugere a possibilidade da
existéncia de uma “brasilidade carioca”
que, conforme relato dos entrevistados,
€ portadora de certos valores (“moda”;
“charme”) e gera certas reacdes positivas
junto a consumidores em mercados
internacionais.

Outro exemplo estudado mostra
uma marca procurando valorizar a
brasilidade em sua complexidade.
Durante a entrevista, foi evidenciada
diversas vezes a profundidade e a
complexidade do trabalho que esta por
trds (na pesquisa, no desenvolvimento
de produto, na promogdo). Isso porque,
como um dos experts entrevistados
justamente destacou, é dificil utilizar de
forma coerente referéncias univocas a
um pais do tamanho de um continente.
A Unica estrada que o exemplo aqui
relatado parece apontar é a sugerida por
Da Matta (2004), com a valorizagao da
|6gica relacional e da complementaridade.
Este exemplo, de qualquer forma, nao
é completamente relevante para o
objetivo especifico aqui considerado, na
medida em que a marca citada ndo esta
exportando no presente momento.

Das outras marcas estudadas, as que
utilizam tragos de brasilidade o fazem de
forma “oportunista”, para satisfazer uma
demanda de mercado momentanea (ou
nao), relativa a certo tipo de produtos
artesanais, ou de forma involuntaria.
Por exemplo, designers se servem de
caracteristicas da identidade cultural
brasileira para a prépria identidade de
marca (raramente, somente em certos
tracos marginais, como a personalidade
alegre); ou para os proprios produtos (isso
acontece muito com o uso do artesanato);
ou na comunicacao (valorizando o uso
de materiais brasileiros, por exemplo)
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sem articular isso de forma integrada,
ou sem achar isso relevante. Ndo se quer
sugerir, aqui, que isto seja um problema
em si: claramente, o problema surgiria no
momento em que essa “desarticulagao”
das politicas de produto, comunicagao
e marca relativamente a brasilidade
fosse endémica e refletisse uma falta
de planejamento de marketing e de
consciéncia do brand equity mais geral.
Contudo, este tipo de avaliacao foge da
alcada da presente pesquisa.

LUXO E BRASILIDADE

De uma forma geral, nenhuma firme
oposicao ao uso de referéncias a paises
ou cidades foi feita pelos entrevistados.
Mesmo assim, alguns evidenciaram a
pouca importancia que o pais de origem
tem e, portanto, sugeriram a opgao por
estratégias de marketing discretas, que
nunca abordem diretamente a questao da
brasilidade, e sim que consigam sugeri-la
ou desfrutar dela de forma sutil.

Quanto a estratégia de produto, na
presente pesquisa foi relevado que,
muitas vezes, formas de uso da brasilidade
se manifestam no uso de elementos de
artesanato ou se embasam em referentes
da cultura popular. Mesmo admitindo que
nao existem avaliagdes independentes da
natureza de cada projeto e de seu valor
especifico, durante a pesquisa evidenciou-
se certa consciéncia do risco que isso
comporta. E verdade que existe, como
Arnould (2000) refere, uma tendéncia
para a experimentacao de produtos da
cultura “global”, com tragos étnicos, em
cuja perspectiva as referéncias a cultura
popular podem ser justificadas. Todavia,
duas adverténcias devem ser feitas:

- em primeiro lugar, 0 consumo
cultural ndo é um fendomeno restrito ou

MARINA FINESTRALI . DR. IVAN LAPUENTE GARRIDOR

especifico do setor do luxo: segundo os
experts entrevistados, pode nao funcionar
neste segmento, onde todo e qualquer
detalhe “étnico” excessivamente marcado
poderia nao agradar as expectativas dos
consumidores;

- em segundo lugar, como um dos
entrevistados desta pesquisa assinalou,
0s consumidores internacionais sao
avidos por um Brasil novo, avangado
e moderno: o que parece antitético as
referéncias excessivamente populares.

Dito isto, se pensa que formas de
artesanato ou referéncias populares
podem ser utilizadas se colocadas no
ambito de uma elaboragdo complexa,
rica, e nao através de uma simples
justaposicao, porque assim se corre o
risco de que o étnico se torne oObvio e
deixe de cumprir sua fungdo estética.

Quanto a estratégia de comunicagao
e, também, de construcdao da marca, foi
apontada a possibilidade de valorizar
elementos da identidade cultural brasileira
que tém ligacao direta com o luxo.
Os experts entrevistados apontaram
para alguns componentes da imagem
do Brasil no exterior, que fazem parte
dos elementos classificados por Cara
Brasileira (SEBRAE/NA, 2002) entre os
quais a natureza virgem, a riqueza floral,
animal e dos recursos naturais, o sol, a
festa, a danca, o trépico. Além disso,
da contribuicdo dos experts surge um
paralelismo entre luxo, festa e simbolos
do carnaval brasileiro, que pode ser
encontrado em Da Matta (2004). Estas
dimensdes adquirem importancia se
imaginadas como possiveis imagens e
fontes de associacdes secundarias para
marcas de produtos de luxo, além até
do que para uma marca Brasil, que
vise a valorizar aspectos coerentes com
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a producao de luxo. Estas imagens,
todavia, teriam que ser elaboradas no
ambito de uma politica de construgao de
marca complexa e nunca Obvia, evitando
cuidadosamente esteredtipos conhecidos
internacionalmente sobre o Brasil. Por
exemplo, as classicas imagens de praias,
ou as declinagdes mais libertinas e
extremas do carnaval (embriaguez, etc.).

Um fator que tem que ser considerado,
quando se discute luxo e brasilidade,
é a questdo da imagem do Brasil (na
perspectiva desta pesquisa, da marca
Brasil) no exterior e sua proximidade com
0 universo conceitual do luxo. Por meio
da pesquisa, foram evidenciadas algumas
guestdes relevantes para marcas que
entendam comunicar sua brasilidade:

- pouca credibilidade do Brasil como
produtor de luxo (falta de pontos de
paridade);

- possibilidade de usar a criatividade
como valor central da imagem do pais;

- possibilidade de usar imagens
relacionadas ao luxo (as ja elencadas,
como a natureza tropical, etc.);

- problema relativo as imagens de
pobreza associadas ao pais, pelo fato de
ser um pais em desenvolvimento. Estas
representam um problema especifico
para marcas de luxo, porque afeta a
imagem da mao-de-obra, que, neste
segmento, reveste crucial importancia.
Isto resultou das entrevistas com os
experts e foi amplamente comentado no
que se refere a tradicao da producdo e a
sua importancia na construcao de marcas
de luxo.

CONCLUSAO

O objetivo geral da pesquisa era
identificar a énfase que empresas

brasileiras que exportam para o setor
do luxo deveriam dar a elementos de
brasilidade em sua oferta de marketing,
através de escolhas estratégicas de
marketing mix (principalmente no que
diz respeito a produto e promogao) e
de branding. Nao foi possivel chegar
a uma resposta univoca e sempre
valida, como era de se esperar. Os
exemplos encontrados e descritos durante
a presente pesquisa mostram como a
valorizagao da brasilidade na construgao
de marca e no marketing pode ser feita de
maneiras extremamente diferenciadas,
sugerindo que 0 que determina o sucesso
desta estratégia é o valor da cada projeto
em sua especificidade.

Procurando concluir e responder ao
objetivo geral da pesquisa, pode-se dizer
gue a énfase a ser dada a brasilidade no
marketing e na construcdo de marca é
estritamente dependente de dois fatores:

(1) A coeréncia entre elementos de
brasilidade e universo conceitual do luxo.
As formas coerentes de uso da brasilidade,
que estdao em consonancia com politicas
de marketing para o segmento de luxo,
foram analisadas amplamente durante
essa pesquisa, chegando a algumas
conclusdes relativas as politicas de
produto, comunicagao e marca que foram
apresentadas acima.

(2) A imagem de marcas brasileiras
junto aos publicos-alvo internacionais
e sua legitimidade como produtoras de
luxo, que, por sua vez, é dependente
(em parte) da imagem da “marca Brasil”
e de sua legitimidade como produtora de
luxo no contexto internacional. Portanto,
decidir sobre esta énfase ndo pode
prescindir de um questionamento mais
amplo sobre a imagem da “marca Brasil”
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e sua credibilidade, problematica que
nao pode ser enfrentada aqui, mas que
se gostaria de apontar como um possivel
objeto de pesquisas futuras.

Ainda, durante a pesquisa, foi
evidenciado que poderia existir alguma
deficiéncia relativa a posse de credibilidade
para a “marca Brasil” e, também, para as
marcas brasileiras do segmento de luxo
estudadas. Isto se refletiu em varios
achados da pesquisa, resumindo:

- 0 testemunho de alguns dos
entrevistados relativamente a presenca
de um “efeito pais de origem” negativo
para marcas de calcados brasileiras, que
afeta diretamente a qualidade percebida;

- a afirmacgao, feita por alguns dos
entrevistados, da existéncia de um
problema real de qualidade;

- o relato de uma dificuldade geral dos
designers em manter precos elevados ou
na média dos concorrentes internacionais
do segmento de luxo;

- as dificuldades na gestdo de politicas
de construcao de marca e de iniciativas
de promocao internacional completas,
devido a falta de recursos;

- a fraqueza da legitimidade da
marca-pais relativamente a producao
internacional de luxo, testemunhada
pelos experts.

Estes elementos, como ja comentado,
impedem ou dificultam, para as marcas
examinadas, a construcdo dos trés
atributos fundamentais junto aos
consumidores: preco elevado, altissima
qualidade de produto e prestigio da

MARINA FINESTRALI . DR. IVAN LAPUENTE GARRIDOR

marca (LIPOVETSKY; ROUX, 2005).
Portanto, é afetada a credibilidade,
que se funda na posse dos atributos
primarios da competicdo em determinado
segmento, ou pontos de paridade
(KELLER; MACHADO, 2006). Configura-
se, portanto, a existéncia de um problema
de legitimidade das marcas de luxo
brasileiras nos mercados internacionais,
0 que indica que elas tenham dificuldades
em se manterem dentro do circulo da
competicao, aos olhos dos consumidores.
Isto afetaria diretamente sua capacidade
de alcancar o posicionamento desejado
nos mercados internacionais.

A luz destas colocages, parece claro
gue a énfase na brasilidade poderia ser
um obstaculo e um fator limitante para
empresas brasileiras do setor de luxo, até
gue, através de um esforco conjunto de
politicas publicas e privadas, dois passos
sejam dados, ou seja:

- o fortalecimento daimagem da“marca
Brasil” nos mercados internacionais,
também pelo que concerne a producgao
de alto padrao;

- o fortalecimento da legitimidade das
marcas individuais, através de estratégias
pontuais de construcdao de brand equity
e de marketing.

Antecipa-se que, dificilmente,
o segundo passo podera ser tomado
independentemente de primeiro. De
qualquer forma, espera-se ter dado uma
parcial contribuicdo a maior compreensao
dessa questdo e se espera que a mesma
possa ser objeto de pesquisas futuras. e
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