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Resumo: Enquanto as marcas de luxo internacionais são propagadas pelo mundo afora, as marcas de luxo nacionais de primeira linha são reconhecidas apenas em alguns estados brasileiros. Tal fato se dá entre outras coisas, pelo histórico centenário de algumas marcas de luxo internacionais como também pela tradição da confecção deste tipo de artefato pesquisado; bolsas. Este presente artigo discute como o acessório é reconhecido no mercado brasileiro através de algumas marcas nacionais, e quais são as possíveis perspectivas e relações do meio ambiente com o consumo de artefatos de luxo no mundo contemporâneo.
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Abstract: Whereas international luxury branches are been spread arround the world, first line national ones are known only on some brazilian federal states. Such fact is due the history centenary of some branches and the tradition of such researched craftsmanship; handbags. This article discusses how that accessory is acknowledged at brazilian market trhogh some national branches and wich are the possible perspectives and relations of enviroment with luxury expense on dailly world.
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Introdução


Somente, mais recente o Brasil voltou-se a exportação de produtos comercializados, com proposta  diferente dos conhecidos commodities
 e deu seus primeiros passos no reconhecimento de alguns produtos segmentados como; calçados, roupas de praia, camisetas de algodão entre outros. Mesmo assim, tais produtos ainda não estão vinculados a qualquer marca de reconhecimento internacional. Na escala de valores de produtos de luxo brasileiros não aparecem marcas de alto destaque, e sim nomes que agrupam diversas marcas nacionais e internacionais de baixo de um guarda-chuva como é o caso da marca: Daslu, localizada em São Paulo.     


A Daslu, abriga marcas de luxo de alto reconhecimento internacional como: Chanel, Gucci, Prada e Yves Saint Laurent entre outras. Como nos mostra Semprini (2006, p. 124), é através da marca que podemos identificar de maneira rápida, condensada e simplificada a grande variedade de significado e de nuances das marcas. É a identidade que define em poucas palavras a missão, a especificidade e a promessa da marca. E assim, quando pensamos em Daslu automaticamente  nos reportamos a multiplicidade de marcas nacionais e principalmente importadas que são trabalhadas e  identificadas por uma classe social de alto padrão.  


O reconhecimento da marca internacional está aliado ao design, ao material utilizado, a tradição, a forma, a função, a qualidade, e  as técnicas de produção entre outros (Lipovetsky, 2005). Tais características também são consideradas nos produtos nacionais e algumas vezes suplantam, no ponto de vista técnico, as marcas internacionais. Mas não há ainda o reconhecimento como artigo de luxo se comparado a um mesmo produto internacional com as mesmas características: ambos são de luxo, porém o produto internacional é mais conhecido, consequentemente mais desejado, mais destacado e mais representativo dentro de uma classe social de renda elevada. Ou seja, o que se  percebe é uma procura por fatores de diferenciação. Segundo Bourdieu (2008, p. 164), a identidade social defini-se e afirma-se na diferença ou seja, o estilo de vida gerada pela prática do habitus sinaliza e define o capital simbólico no produto de luxo internacional, que perante as classes mais abastadas  é um capital cultural de reconhecimento global.


Ao mesmo tempo, que o consumidor continua a procura de fatores de diferenciação uma parcela considerável dessa situação é na realidade imposta pelos produtores, segundo Castarède (2005, p. 98) é o criador que impõe seu produto e segue-se uma difusão de informação baseada no culto do nome e da marca, o que se reconhece por seus signos e seus códigos. E assim, a aura de mistério permeia o produto mítico de qualidade superior, raro, seguindo um critério de escassez que eles representam.


Isto fica evidenciado no mercado brasileiro, onde podemos citar como exemplo a indústria de artigos de couro como; sapatos, nela o que ainda norteia o direcionamento mercadológico quanto às tendências de aceitação do produto é o reconhecimento de classe social, ou seja, o olhar sobre o objeto de desejo, e assim, são as grandes grifes internacionais que ditam para onde o mercado ou o segmento estão indo. 

Desenvolvimento


Particularmente, no caso brasileiro denominado de classe mais alta (AAA), fora dos critérios reconhecidos pela Abipeme
, costumam comprar seus produtos de marca no próprio país ou em viagens internacionais assim por tanto, dificultam o posicionamento das marcas de luxo brasileiras. A título de exemplo o mesmo ocorre com o mercado de perfumes, onde para a maioria da classe mais alta é “impensável” a utilização de um perfume nacional. Muito desse comportamento vem de um passado recente onde a preocupação com os consumidores era relegada a um segundo plano devido à baixa concorrência daí a qualidade dos produtos em muitos casos deixavam a desejar.


Com a abertura dos mercados, uma nova postura diante dos consumidores, tornou-se obrigatória, pois a concorrência tornava-se global e não haveria mais espaços àqueles que se distanciassem das necessidades e desejos dos consumidores. Como descreve Hall (2006, p.74) a medida em que as culturas nacionais  tornam-se mais expostas as influências externas, é difícil conservar as identidades culturais intactas ou impedir que elas se tornem enfraquecidas através do bombardeamento e da infiltração cultural, pode-se dizer que só a partir daí é que os consumidores diante da maior oferta de produtos passam a comparar os competidores. 

Metodologia


Em uma pesquisa por quota (MARCONI, 1999)  recente com 50 mulheres de alta renda onde foram excluídas as marcas de bolsas internacionais, nomes como Saad, Santa Marinella, Serpui Marie e Victor Hugo, surgem como alternativas reais, de igual qualidade às bolsas importadas. No entanto, o que se conserva a marca são colocadas como não comparáveis às grifes internacionais. Vê-se daí que a construção ao longo dos anos de uma grife de luxo e a própria produção limitada a algumas quantidades formam um apelo diferencial. Como afirma Lipovetsky (2005, p. 82) uma marca de luxo deve aplicar-se em conciliar imperativos contraditórios: perpetuar uma tradição e inovar, ser fiel a uma herança sendo moderna, assim o quesito de renovação e criatividade contando com a história da marca, formam os pilares de uma conduta no mercado do luxo.


Poderiam então as marcas nacionais, chegarem a ter pesos semelhantes às internacionais não apenas no Brasil mas em alguns países do mundo, tal hipótese é possível com investimentos de longo prazo e uma política mercadológica e logistica agressiva e dependente de aportes de capital muito altos.


O Brasil, está hoje entre os países que tem as top models entre as de maior destaque; Gisele Bundchen, Adriana Lima, Alessandra Ambrósio e Isabeli Fontana entre outras. Tais modelos, se associadas a algumas marcas de produtos, ajudariam a reforçar algumas grifes de luxo. No entanto, são ferramentas “fracas” para a construção de um branding of desire à necessidade de uma política permanente, focada em um tripé de qualidade, conceito e diferenciação para vir a ser “oque todos desejam e só alguns podem”. 

Conclusão


O território brasileiro é capaz de gerar variadas matérias-prima, ecológicas, oriundas de recursos naturais sustentáveis. Designers que sofreram influências multi-culturais e daí uma capacidade criativa única, e uma busca permanente pela excelência tentando o reconhecimento no mercado começam a despontar Brasil afora. É o caso da marca de bolsas Victor Hugo que possui loja nos principais pontos de luxo de São Paulo como a rua Oscar Freire e shopping Iguatemi, e no exterior presentes em cidades como Nova York e Lisboa. Não faltam portanto, meios para ocorrer uma inversão na qual sejamos referência do novo, do bom, do criativo, do belo, do natural e do sustentável.


Esse elementos, poderão consolidar a presença de algumas marcas no mercado de luxo pela exclusividade do que é oferecido, pois não existe matéria-prima igual à vinda da natureza, nem criatividade igual vinda da mente do homem.


Talvez, saber da inexistência de marcas de luxo e sucesso brasileiras, no segmento de bolsas femininas se de um lado é frustrante, por outro lado é uma oportunidade única e exclusiva que pode ser explorada a qualquer tempo já que fatores anteriormente comprometedores como qualidade, matéria-prima utilizada e restrição em mercados internacionais não mais existem. 


Para podermos fazer um verdadeiro ranking do luxo no segmento de bolsas é quase impossível senão separarmos adequadamente marcas internacionais e nacionais. Não pode ser esquecido que até recentemente o que se falava era: se é de fora é bom. Este conceito hoje menos presente abre portas a novos reconhecimentos. A grande questão é, o quanto é importante para este estágio do processo de aceitação dos produtos brasileiros das classes mais abastadas fazer parte desse circuito internacional quando, nacionalmente a muito, o que fazer.


A busca do luxo, do exclusivo, do único, do especial, permitido a poucos, serve como ponto de direcionamento de um negócio, levando-se em conta que para chegar a tal estágio, tais grifes investiram milhões e milhões de dólares, além de usar em alguns casos o “limite” da competência de pessoas e equipes de trabalho.


Um lado a ponderar até então não tratado é que o número de ricos no mundo cresceu apesar do grande abismo das classes sociais e, por conseguinte o que era exclusivo para poucos, força a ser muito e muito mais exclusivo, para tão poucos, já que hoje aumentou o número de pessoas que podem ter acesso ao chamado luxo.


Verifica-se portanto, que há um luxo prêt-à-porter pois para ser aquele que seria o “luxo único”  o melhor exemplo que se encaixa é ter uma moeda cunhada cuja forma foi destruída.


No mercado de jóias ainda é possível imaginar essa cara da identidade do luxo, seja pelo design, seja pelo material utilizado ou pela exclusividade da peça única. Já no objeto de estudo bolsas, tal fato só é possível se a mesma for customizada sob orientação de um artista/ design e com a utilização de materiais não caros, mas raros cujo preço se dá pela raridade e não pela materialidade. Pensasse nisso quando uma folha de uma planta da Amazônia poderá custar o mesmo que alguns gramas de ouro. Esta talvez seja a tendência do luxo “incopiável” pois o mercado só admitirá a existência de muitas únicas peças. Muitas porque dependem de um certo volume para a sustentação do negócio e únicas porque não haverá em hipótese alguma produtos iguais, já que a matéria-prima não é produzida, e sim coletada e re-trabalhada. 


Interessante observar que há uma sensação de diminuição de culpa social quando na compra de um produto de luxo pode se propagar  a responsabilidade pelos recursos naturais sustentáveis. Há uma outra possibilidade de neste segmento de luxos de bolsa Brasil, entre outros, criar-se um novo olhar sobre a busca da exclusividade.


Como se percebe o momento desta pesquisa é bastante interessante pois, confronta não apenas as grifes de luxo existentes, mas o que delas serão, se não se adaptarem as tendências quase irreversíveis no comportamento do consumidor de alta renda em manter-se integrado com a responsabilidade social para não ser penalizado ou excluído do meio que o sustenta, ou seja os ricos. Não é possível ao olhar para frente, admitir grandes grifes, utilizando qualquer tipo de material ou mão de obra ou recurso que direta ou indiretamente firam o compromisso com um mundo melhor. 


É na conciliação do luxo com valores sociais que se encontra um caminho, onde as marcas triunfarão pelo conjunto de compromissos que vão do pensamento dos produtos ao meio ambiente. O luxo pode ser ironicamente o caminho reverso do não desperdício, pois nele são aceitos todas as diferenças possíveis em busca do único.
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�Commodities/  Commodity (em inglês) mercadoria usada em transações comerciais. Usado como referência aos produtos de base em estado bruto (matérias-primas) ou de pequeno grau de industrialização. Ex: borracha, café, algodão, petróleo, dólar, e água entre outros. O que torna os produtos de base muito importantes na economia é o fato de que, embora sejam mercadorias primárias, possuem cotação e “negociabilidade” globais.


� Abipeme - Associação Brasileira de Institutos de Pesquisa de Mercado. Divisão da população em categorias segundo padrões ou potenciais de consumo.
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