ESPECIAL LUXO =mpreendedorismo

Empresarios brasileiros comegam
a transpor a fronteira entre produtos
e Servicos comuns e aqueles destinados
ao mercado de altissima renda —
um movimento complexo, em que
a qualidade absoluta é apenas
parte dos requisitos

LuciENE ANTUNES

empresiria paulistana Claodia Landmann, de 35

anos, sempre foi aficionada a chocolates. Suas cons-

1 tantes viagens pela Europa ao longo dos anos 80,
sempre em companhia do marido, invariavelmente

- acabavam se transformando numa peregrinaciio em

busca 1.11: novos sabores — a maiona deles escondida em lojas
minisculas e quase desconhecidas da Suica, da Bélgica e da Fran-
ca. Até que, em 1987, Claudia decidiu criar no Brasil um produ-
Lo que tivesse o mesmo grau de sofisticacio que os desenvolvidos
pelos maitres chocolatiers da Europa. Nascia, assim, a Chocolat
du Jour. Com quatro lojas, localizadas em bairros nobres de Sao
Paulo. a empresa tomou-se uma referéncia enire os negécios de
luxo do pais. Ao lado da filha Patricia, Claudia trabalha no limi-
te das municias de cada etapa da producio dos chocolates. desde
a escolha da matéria-prima (uma combinagio de chocolates bel-
gas, franceses, suicos e brasileiros) até a fabricacio de bombons
e trufas, 0 maior sucesso da loja. Todo més, ela recebe propostas
para abrir filiais fora de 530 Paulo ou para se associar a fundos
estranceiros interessados em langar a marca no exterior. “Levar
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o produto para fora de Sao Paulo ainda ndo esti nos nossos
planos. Isso comprometeria justamente o conceito de qualidade
de nosso produto”, diz Clandia.

Apesar de pequena, a Chocolat du Jour € uma das poucas
empresas brasileiras que conseguiram transpor a fronteira entre
produtos e servicos comuns e aqueles destinados ao mercado
de alto luxo. E um movimento complexo pela prépria natureza,
em que a qualidade inquestiondvel é apenas parte dos requisitos
necessanos. Para atuar — e prosperar — nesse setor, € Impres-
cindivel que o empresdrio & frente do negdcio conte com uma
visdo de longuissimo prazo e uma profunda dedicagio ao pro-
duto gque comercializa. [sso porque. no segmento de luxo. o
negocio leva, no minimo, dez anos para comecar a dar algum
tipo de retorno, & requer aportes constantes de capital. O univer-
50 das grifes de loxo estd repleto de exemplos desse tipo. A
Gucei, segunda marca de luxo mais valiosa do mundo. precisou
de mais de 20 anos para operar no azul. O italiano Enzo Ferra-
1i levou 40) anos para desenvolver os mais caros e desejados
carros do mundo e ainda assim s6 se livrou das dividas quando
venden parte de seu negdcio i Fiat, em 1969. No Brasil, o em-
presdrio e restauratenr Rogério Fasano e um grupo de investi-
dores aplicaram 50 milhdes de reais na construgio de um hotel
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e de um restaurante de luxo na regifio dos Jardins, em S0 Pau-
lo, no inicio da década, ¢ ainda hoje o investimento niio se pagou.
“E possivel que esses projetos jamais se paguem”, afirma Fasa-
no. “Mas esse € o prego para criar uma marca dnica.”

Para um empreendedor brasileiro. competir em pé de igual-
dade com grifes centendrias e conglomerados consolidados € uma
tarefa complexa — is vezes, impossivel. O que ndo falta aos
consumidores de produtos de luxe, de qualquer nacionalidade,
sfio ocasifies para comprar o que as melhores grifes t8m a ofere-
cer, seja em Paris, Nova York, Hong Kong ou Milido. Os empre-
sdrios do ramo no Brasil t8m sido bem-sucedidos justamente ao

EM COMUM COM AS GRIFES
DE LUXO AMERICANAS E
EUROPEIAS, AS BRASILEIRAS
SE DESTACAM PELA BUSCA
INCESSANTE DA EXCELENCIA
DE SEUS PRODUTOS
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barcos adaptades as
caractensticas locais

= EOIRUA PR IMARA MAS BETA

0 mercado de luxo requer & atencio dispensada a
pradutas que possibilitem cada detalhe & ohsessiva,
experiéncias dnicas a um e ndo & feita nenhuma
tipo de consumidor concess3o que possa
gxtramamente exigents comprometer a qualidade
g bem informado final do produto

explorar aspectos de mercado ignorados pelas grandes marcas
internacionais e por oferecer a personalizacio de determinados
produtos de acordo com peculiaridades brasileiras. O estaleiro
catarinense Schaefer Yachis é um exemplo disso. Instalada a 15
quildmetros de Florandpolis, em Santa Catarina, a empresa es-
pecializou-se nos dltimos 16 anos no desenho e na producio de
lanchas adaptadas #s dguas brasileiras, mais agitadas na Regifio
Sul ou em trechos de mar aberto. Além dos apetrechos conven-
cionais nesse tipo de embarcaciio, como telas de plasma, as lan-
chas da Schaefer oferece melhor navegabilidade nas diversas
condighes — balangam menos na dgua. Os barcos 18m ainda
janelas malores, sisterna de ventilagio natural adequado ao calor
do litoral brasileiro e dreas externas mais amplas e com churras-
queira. Tais cuidados no projeto ajudaram a impulsionar o cres-
cimento da Schaefer, hoje o segundo maior fabricante de barcos
do pais. Suas lanchas, que custam entre 150 000 e 2.5 milhbes
de reais, cairam no gosto de clientes como o empresdrio Michael
Klein, dono da Casas Bahia. o ex-piloto Nelson Piquet e o cantor
Zeca Pagodinho. Os resultados alcangados no Brasil levaram a
marca para o exteriorn. Atualmente, cerca de 30% do faturamento
de 180 milhes de reais da empresa vem principalmente de clien-
tes da Africa, da india, da China e do Leste Europeu — mercados
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Os fatores que permitiram &s empresas brasileiras de luxo criar produtos capazes de competir com similares internacionais

INVESTIMENTO CONTINUO
As empresas de luxo
reinvestem mais no praprio
negdcio e, de forma geral, 08
lucros 56 8o significativos
depois da primaira década
de operacao

A exclusividade € um dos
pressupostos do mercado de
uxo, & empresas dedicadas &
fornecer ao topo da pirdmide
tém producdo e oferta
imitadas por definigao

emergentes, bergos de uma nova geragiio de consumidores globais
de produtos e servicos de luxo. “Apesar da crise financeira, nos-
sas exportagdes estio mantidas e devem fechar 0 ano no mesmo
patamar de 2007", diz Marcio Schaefer, dono da empresa.

Um trago comum entre as empresas dedicadas ao luxo no
Brasil e suas congéneres internacionais & a defesa da qualidade
de seus produtos @ servigos — uma postura que em alguns casos
pode passar a imagem de esnobismo e arrogancia, mas que na
verdade é uma das regras bésicas do manval do luxo. E 1550 ou
o fracasso. Tnangurado em 2001, o resort Ponta dos Ganchos,
no litoral de Santa Catarina, foi projetado para atender uma
clientela exclusivamente adulta. A idéia, segundo seus executi-
vos, ¢ garantir trangtitlidade aos hospedes, que chegam a pagar
didrias de 4 200 reais. Um episddio envolvendo um grande em-
presario mineiro ilustra essa preocupacio. O hdspede viajou
com a familia de Minas a Floriandpolis em seu jato particular
e, da capital catarinense, seguiu de heliciptero ate o resort, na
cidade de Governador Celso Ramos, a 40 quildmetros de dis-
tincia da ilha, A reserva havia sido feita por sua secretiria. que
ignorou o alerta de que o hotel ndo aceitava criangas, acreditan-
do que a fama do chefe seria suficiente para burlar as regras em
relagiio a seus dois filhos, de menos de 10 anos. Nio foi. Os
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apenas a manutencao
do prédio consome
4% da receita
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funciondrios do hotel niio aceitaram os hdspedes, que embarca-
ram de volia no helicoptero e retornaram a Floriandpolis. “No
caso do Ponta dos Ganchos, o luxo nédo estd =0 no servigo mas
na privacidade que conseguimos oferecer a nossos hispedes™,
afirma Nicolas Peluffo, diretor do resort. “Aqui, nio hi clima
para criancas correndo on adolescentes fazendo barulho.”

Ao adotar estratégias meticulosas de posicionamento da
marca, os criadores de produtos de prestigio no Brasil esperam,
EITl MAIOT Ol MEeNnor graw, repelir a frajetdria de dois simbolos
brasileiros no cendrio do luxo global. O primeiro € a joalheria
H.Stern. grife nacional de maior prestigic no exterior e tinica
marca sediada no pais a constar no Guia Oficial do Luxo, espé-
cie de bibha do setor, editado anualmente na Franca. Fundada
em 1945 pelo imigrante alem&ao Hans Stern, no Rio de Janeiro,
a grife j4 era internacionalizada no inicio da década de 60,
antes mesmo de essa palavra constar no vocabuldrio de empre-
sarios e administradores brasileiros. Uma das estratégias de
marketing da H.Stern € emprestar jdias a atrizes que participam
da festa do Oscar — hd quatro anos Angelina Jolie apareceu
usando um encrme colar avaliado em 10 milhdes de délares e
neste ano sels atrizes ostentaram joias H.Stern. entre elas a
inglesa Helen Mirren, premiada no ano anterior pelo filme A
Rainha. O segundo icone brasileiro de estatura internacional é
0 hotel Copacabana Palace. simbolo do Rio de Janeiro e do
Brasil para miliondrios e celebridades de todo o planeta. Hoje
parte do grupo inglés Orient Express, o Copa enfrentou mo-
mentos dificeis e quase atundou em meio i decadéncia hd 20
anos. O hotel precison de uma injecio de 90 milhdes de dolares
para voltar a ter o brilho do passado. Todos os anos, 4% do
faturamento & reinvestido apenas na manutencio do prédio, de
quase 90 anos. “Mais importante que ser uma das marcas mais
culmadas do planeta é conseguir se manter como tal”, diz Car-
los Ferreirinha, diretor da consultoria MCF, especializada no
setor de luxo. Nesse sentido, a H Stern e o Copa sfo inspirado-
res para as novaias que guerem seu lugar ao sol. [ ]

sucesso com celebridades
na festa do Oscar
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