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RESUMO

Este artigo tem como objetivo geral investigar como a economia compartilhada impacta na
forma de atuar das marcas de luxo. Ja os objetivos especificos sdo: compreender as acbes de
marketing no mercado de luxo perante 0 comportamento das novas geracdes e identificar as
marcas de luxo, que se utilizam da economia compartilhada, para proporcionar novas
experiéncias aos seus consumidores. No referencial tedrico, foram abordados os conceitos de
luxo, marca, economia compartilhada e geragcdes de consumo. Para a realiza¢do da pesquisa de
campo, utilizou-se uma pesquisa exploratoria qualitativa com os gestores de duas marcas de
luxo que se utilizam da economia compartilhnada como modelo de negdcio. Foi empregado um
roteiro de carater semiestruturado como instrumento de coleta das entrevistas em profundidade.
Evidenciou-se que a economia compartilnada impacta positivamente na experiéncia dos
consumidores das marcas de luxo, uma vez que existe o contraste da exclusividade do luxo com
0 acesso da economia compartilhada, ou seja, a economia compartilhada representa uma
oportunidade para as marcas de luxo e ndo, uma ameaca.

Palavras-chave: luxo, economia compartilhada

1 INTRODUCAO

Desde os anos 2000, o mercado de luxo passa por transformac@es, em que as estratégias
corporativas tradicionais se adaptaram ao novo modelo competitivo, a economia compartilhada.
De acordo com a 16 2 edi¢do do Luxury Goods Worldwide Market Study, publicado pela Bain
& Company (2017), o mercado de luxo teve um crescimento de 5% em 2017, movimentando
cerca de US$ 1,4 trilhdo (D’ARPIZIO et al., 2017). O setor de luxo no Brasil movimentou
aproximadamente R$ 22,5 bilhdo em 2017 que, comparado ao ano anterior operou com uma
queda de 8,5% (MORIMITSU, 2018). A pesquisa da Boston Consulting Group/BCG (2017)
complementa afirmando que os millennials serdo os principais responsaveis pelo crescimento
do setor de luxo nos préximos anos. O setor movimentara cerca de € 1,2 trilhdo no mundo em
2024, ou seja, um crescimento de cerca de 37%. As marcas de luxo tém na economia
compartilhada a oportunidade de explorar a experiéncia de produtos e servicos, que vai em
0posi¢do a posse.

Duas empresas que encabecam a popularidade da economia compartilhada sao as norte-
americanas Airbnb e Uber. A primeira com o propdsito de sanar necessidades de hospedagem,
enquanto a segunda, com o intuito de melhorar a mobilidade nas grandes cidades. Além de
simbolizarem a era dos servi¢os compartilhados também atuam no segmento premium com as
marcas Airbnb Luxe e Uber Black (STONE, 2017). Mesmo néo sendo proprietario de nenhum
quarto de hotel, o Airbnb é capaz de ser caracterizado como a maior empresa hoteleira do
planeta. Por meio de um aplicativo, a empresa possui 0 conceito de permitir que qualquer pessoa
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disponibilize, um sofa, um quarto ou até um segundo imdvel para que um viajante possa se
hospedar (GALLAGHER, 2018). J& a Uber pode ser considerada uma das maiores empresas de
servigos automotivos, apesar de ndo empregar nenhum motorista ou possuir sequer um veiculo
em sua frota. Assim como o Airbnb, o servigo oferece a oportunidade de individuos com seus
préprios carros realizarem viagens solicitadas por clientes que utilizam o aplicativo da empresa
(SOBRAL, 2017).

Modelos como a Uber e o Airbnb colocam em foco o consumo de produtos e servicos
por intermédio do compartilhamento, e utilizam principalmente plataformas online. Isso inspira
novos negocios parecidos nas areas de encomendas e delivery de comida (STONE, 2017).

J& entre as marcas de luxo tradicionais, observa-se a Audi, empresa automobilistica
alemd, que em 2025 pretende iniciar no Brasil o servico de compartilhamento de carros
premium. No primeiro semestre de 2019, foi realizado o projeto piloto, Audi Share. Este servico
tem o objetivo de oferecer aos consumidores as opc¢des de reserva por hora, por dia e por fim
de semana (QUINTANILHA, 2016).

Portanto, diante desse cenario, 0 objetivo deste artigo académico € investigar como a
economia compartilhada impacta na forma de atuar das marcas de luxo. Para isso, pretende-se
especificamente:

e Compreender as acdes de marketing no mercado de luxo perante 0 comportamento das
novas geracgoes €;

e Identificar as marcas de luxo, que se utilizam o modelo de economia compartilhada,
para proporcionar novas experiéncias aos seus consumidores.

Em setembro de 2018, foi realizada uma pesquisa no site da ANPAD (Associacdo
Nacional de Pés-Graduacgdo e Pesquisa em Administracdo) com as palavras luxo e economia
compartilhada e percebeu-se que ndo havia nenhum artigo que discutisse os dois conceitos
juntos. Separadamente, ja existem artigos publicados. Logo, observou-se uma lacuna nesta area
do conhecimento. No mesmo periodo, foi realizada uma pesquisa na plataforma Web of Science
a fim de encontrar trabalhos académicos internacionais. Quando pesquisado luxury e sharing
economy, encontrou-se um total de 22 artigos, com destaque para publicagfes nos EUA com
20 artigos.

Percebe-se, portanto, que a economia compartilhada na experiéncia dos consumidores
das marcas de luxo ndo é tratada com relevancia na area de marketing. Acredita-se que a
possivel razdo da falta de artigos académicos seja em virtude da atualidade do tema.

Este artigo esta dividido em cinco capitulos. O primeiro capitulo aborda a Introducao,
que expde o contexto do tema apresentado, bem como os objetivos e a justificativa da pesquisa.
O segundo capitulo traz o Referencial Tedrico que trata sobre os conceitos de luxo, marca,
economia compartilhada e geracdes de consumo. O terceiro capitulo apresenta 0s
Procedimentos Metodoldgicos bem como o tipo e método de pesquisa, 0 instrumento e 0
método de coleta de dados, a escolha dos sujeitos e 0 método de analise. O capitulo 4 trata sobre
a analise dos resultados e por fim, as consideraces finais.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Luxo

A palavra luxo, originada do latim luxus, se remete a abundéncia e ao refinamento, e,
em casos singulares, é remetida ao excesso e a ostentacdo. Sua definicdo esta atrelada aos
termos luz e luxdria (CASTAREDE, 2005).
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A necessidade de status e estima esta diretamente ligada a necessidade de
autoafirmac&o, relacionando-se com o reconhecimento proprio de valor e para com 0s outros
(MASLOW, 1954, apud GIGLIO, 2002). Além do reconhecimento social, os bens e servi¢os
de luxo servem para construir a identidade do consumidor, 0 que é capaz de diferencia-lo e de
compor o seu estilo de vida (HEMZO; SILVA, 2009). Para aqueles que tem acesso, 0 luxo € a
possibilidade de viver em um mundo artificial, que se encontra as margens do mundo real
(FERREUX, 2008).

O luxo também é estimulante além de ser uma das maneiras de satisfazer as fantasias do
ser humano. E parte dos sonhos, da generosidade e da compensacéo (CASTAREDE, 2005). Os
produtos de luxo sao fontes do prazer, que invocam os sentidos do homem (D’ANGELO, 2004).

De acordo com Passarelli (2010), os produtos de luxo apresentam elementos essenciais
para que sejam categorizados como luxuosos: i) escassez: oferta moderada dos bens e servigos
de luxo, o que desperta o desejo do consumo; ii) beleza: sdo objetos que possuem alta seducédo
estética, sdo belos. Neste elemento, pode-se enfatizar o design dos produtos como ponto de
partida para o sucesso do produto de luxo; iii) qualidade: este elemento € um pré-requisito do
produto de luxo, j& que este produto ndo pode apresentar falhas, deve ser impecavel; iv) nobreza
de materiais: o produto de luxo deve ser produzido com materiais nobres, adequados para cada
elemento do mesmo; v) tradicdo: os produtos de luxo possuem uma histéria, uma trajetoria de
anos que se baseia na manutencdo permanente do relacionamento com o consumidor. A tradicdo
ndo deve ser confundida com conservadorismo. Uma marca de luxo pode ter uma esséncia
tradicional, porém seu portfdlio pode contar com produtos inovadores; vi) emogao: as marcas
e 0s bens de luxo carregam forte apelo emocional. O processo de decisdo de compra é diferente
do tradicional que é baseado na utilidade. Além da utilidade e da capacidade de agregar valor,
0 produto de luxo se relaciona de maneira emotiva com o consumidor e, vii) prego superior: por
carregar estas caracteristicas citadas, o produto de luxo possui precos altos, acima da média.

Nos dias atuais, o luxo se tornou algo relativo, o que é luxo para uns ndo é
necessariamente para outros. O luxo ganhou uma nova caracteristica, ele ndo exclui outros
valores, por exemplo uma peca de jeans estar presente num traje formal (CASTAREDE, 2005).
Definir luxo é um desafio. Seu significado é relativo e esta atrelado a percepc¢do do individuo,
a histdria de vida e as experiéncias vividas (SCHULZE; ALVARES, 2016). N&o existe mais
apenas um luxo, existem luxos, em diferentes graus e para publicos diversos. O luxo de excecéo,
extremamente elitista, convive com o luxo intermediério e acessivel (LIPOVETSKY; ROUX,
2005).

A democratiza¢do do consumo de bens de luxo ocorrida nas Ultimas décadas em razéo
do aumento do nivel educacional da populacao, da maior presenca das mulheres no mercado de
trabalho, do aumento da oferta de crédito e do surgimento do parcelamento de pagamentos,
tornou este consumo acessivel a parcelas cada vez maiores da populagdo, mesmo sendo restrito
a grupos exclusivos (HEMZO; SILVA, 2009). O novo luxo possui maneiras de designar marcas
que estdo no topo do mercado de massa, com precos altos comparado aos produtos usuais. As
marcas trazem prestigios aos usuarios, porém ndo sao necessariamente um produto de luxo.
(STREHLAU, 2009).

O luxo na era do acesso busca a experimentacdo daquilo que € compreendido como
original e a percep¢do do grau de autenticidade de um bem ou servico esta ligada ao saber. O
novo luxo néo ressalta a superioridade estética ou financeira, mas a intelectual. O consumidor
despreza a ideia de luxo assumida pelas maiores grifes do mercado, ja que o valor elevado e a
raridade do produto podem ser abalados pela proliferacdo de cépias, 0 que ndo é possivel
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ocorrer com a experiéncia pessoal, que é Unica assim como o momento em que foi vivida
(GARCIA, 2006).

Independente da motivacdo do consumo, os bens luxuosos sdo reconhecidos pelos
consumidores por sua capacidade de elevar o status, diferenciar os individuos por meio de
superioridade social ou por meio da aparéncia (SCARABOTO et al., 2006). Por fim, Tejon,
Panzarini e Megido (2010, p. 18) concluem que “O futuro ¢ ter o luxo como distingdo baseado
nas escolhas de vidas autonomas, conscientes e felizes”.

2.2 Economia Compartilhada

Uma nova tendéncia, denominada economia compartilhada, vém ganhando notoriedade
diante dos consumidores como alternativa para satisfacao de desejos e necessidades. Passou-se
assim, a pagar pela experiéncia de usufrui-los temporariamente, ao invés de deter sua posse em
definitivo (LESSIG, 2008). O termo economia compartilhada teve sua origem em 1990,
impulsionado principalmente por evolucdes tecnoldgicas (SHIRKY, 2012).

A economia compartilhada reproduz a necessidade por um mercado mais colaborativo,
utilizando especialmente plataformas mobile ou da web como forma de compartilhamento. Em
suma, € colocado em foco o0 acesso a produtos dado a necessidade e o desejo do mercado, sem
que os consumidores detenham propriamente a posse destes bens (BOTSMAN; ROGERS,
2011; GANSKY, 2011).

Assim, o desenvolvimento da economia compartilhada surge da mescla de trés fatores
i) sociais: motivacdo pela busca da sustentabilidade, propdsitos comunitarios, altruismo e
desejo de realizar novas conexdes sociais; i) econdmicos: acesso de bens mais valorado que a
posse, monetizacdo de ativos ociosos e capacidade de diversificacdo em fontes de renda; iii)
tecnoldgicos: avancgos tecnoldgicos e ambientes digitais (BOTSMAN; ROGERS, 2011;
GANSKY, 2011; DUBOIS et al., 2014).

Importantes tendéncias tecnoldgicas fizeram com que a sociedade moderna passasse a
viver boa parte de sua existéncia online, gracas a popularizagcdo dos smartphones e sobretudo
ao prestigio dos ambientes digitais (STONE, 2017). Antes da internet, era inviavel organizar
transacOes entre individuos, pois 0s custos elevados tornavam os servigos de compartilhamento
limitados as pessoas localizadas proximas geograficamente e conhecidas entre si. (BOTSMAN;
ROGERS, 2011).

Um dos principios fundamentais para o bom funcionamento da economia compartilhada
é a confianca entre desconhecidos. No mundo digital, é possivel administrar esse conflito por
intermédio da reputacdo, isto é, os sistemas de reputacdo online sdo incumbidos por determinar
o0 nivel de confiabilidade com base no comportamento do usuéario (SCHOR, 2014). Assim,
possuir o historico e as informagdes sobre a reputacdo de vendedores, reduzindo os riscos de
uma negociagdo com desconhecidos, sdo essenciais para a evolucdo do consumo
compartilhado. Para Vaz (2011), o consumidor digital tem o habito de pesquisar na internet
antes de efetuar qualquer tipo de compra ou transacdo. Aliado a isso, prefere acreditar em outros
clientes que ja usaram, ao invés, de acreditar no que a empresa tem a dizer sobre ela mesma.

Segundo Botsman e Rogers (2011), existem duas maneiras de participar do consumo
colaborativo: i) Provedor, ou seja, fornece bens para alugar ou compartilhar; e ii) usuario,
caracterizado por consumir 0s produtos e servicos disponiveis. Além disso, organizam os bens
e servicos da economia compartilhada em trés sistemas: sistemas de servigos e produtos (SSP),
mercados de redistribuicdo e estilos de vida de colaboracdo. Esses trés sistemas serdo
detalhados a seguir.
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A base dos SSP esta inserida em uma mentalidade de uso, em que se paga pela
experiéncia de algum produto, sem ter de possuir o objeto em definitivo (BOTSMAN;
ROGERS, 2011). Rifkin (2001, p.5) complementa que em um ambiente de customizacéo,
inovacao e atualizagGes com ciclos de vida de produtos cada vez mais curtos, todo bem torna-
se quase imediatamente desatualizado. “Ter, guardar e acumular, em uma economia em que a
mudanca em si € a Gnica constante, faz cada vez menos sentido”. Como exemplo, pode-se
destacar o programa de assinatura oferecido pela Porsche nos Estados Unidos, no qual, com o
Porsche Passaport € possivel ter a disposi¢do 22 diferentes modelos da marca para usar quando
e onde quiser, enaltecendo dessa forma a experiéncia usufruto de um carro, ao invés da sua
posse (RUFFO, 2017).

O segundo tipo de consumo colaborativo elaborado por Botsman e Rogers (2011) sdo
0s mercados de redistribuicdo. Este tipo de atividade suprime o descarte de produtos onde 0 uso
ndo € mais necessario, podendo envolver trocas por produtos semelhantes, trocas por itens de
igual valor, trocas por dinheiro ou até mesmo a doacéo. “Os mercados de redistribui¢do séo,
portanto, sistemas assincronos que conectam usuarios desconhecidos para viabilizar o
compartilhamento da propriedade de produtos fisicos.” (SCHEFFLER et al., 2014, p.3). Neste
contexto, trocas e doa¢des fazem mencéo a transferéncia de propriedade, ou seja, criando aluséo
a copropriedade (BELK, 2014).

Neste tipo de transacdo é valido o destaque dos servicos prestados pelas empresas de
assinaturas de roupas Roupateca e Blimo, no qual, oferecem aos consumidores planos de
assinaturas de roupas retornaveis, promovendo o sonho do closet novo toda a semana, de uma
maneira sustentdvel (GENESINI, 2017; VIEIRA, 2018).

O ultimo sistema apresentado por Botsman e Rogers (2011) dentro do consumo
colaborativo € o estilo de vida de colaboracdo. Essa estrutura retne individuos dispostos a
compartilhar ativos menos tangiveis (tempo, espaco, habilidades), possuindo como esséncia a
interacdo entre membros de uma sociedade que possuem 0s mesmos gostos, feicdes e costumes.
Consequentemente, este é o sistema dentro da economia compartilhada que mais gera uma
relacdo social e conectividade entre individuos.

Este sistema de consumo também inclui formas de colaboragdo como: Crowdsourcing,
(ferramenta de cocriacdo a partir do ambiente digital); Crowdfunding, (ferramenta de
financiamento por meio do engajamento colaborativo, afim a viabilizar um projeto);
Crowdlearning, (ferramenta que tem por objetivo o aprendizado colaborativo); Couchsurfing,
(trata-se de uma ferramenta de compartilhamento de hospedagem); Coworking
(compartilhamento de escritérios de trabalhos coletivos) (BOTSMAN; ROGERS, 2011,
SASTRE; IKEDA, 2012).

2.3 Gerac0es de Consumo

O estudo realizado pela Bain & Company (2017) afirma que a mudanca de mentalidade
dos consumidores esta levando as marcas de luxo a redefinir o que entregar e como entregar
servigos e produtos aos seus clientes.

A pesquisa da consultoria McKinsey & Company e Box1824 (2017) aponta o historico
da criacdo de cada geracdo e como essa geragao influencia o comportamento e sua forma de
consumir. Segue a Figura 1 a seguir com um descritivo das geragdes.
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Figura 1 — Descritivo das geracgoes
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BABY BOOMERS
(de 1940 a 1959)

Contexto

Pés-guerra.
No Brasil,
ditadura e repressao

Comportamento

Idealistas, revolucionarios
e coletivos

Consumo

Ideoldgico, vinil,
cinema e musica

GERACAO X
(de 1960 21979)

Contexto
Transicao politica,
hegemonia do capitalismo
e meritocracia
Comportamento

Materialistas, competitivos,
e individualistas

Consumo

Consumo do status, marcas,
carros e artigos de luxo

GERACAO Y OUMILLENNIALS

(de19802a1994)

Contexto

Globalizagao, estabilidade
econdmica e surgimento
dainternet

Com portamento

Abstratos, questionadores
e globais

Consumo

Preferem experiéncias,
festivais, viagens

Consumo da verdade,

GERACA0Z
(de 1995 a 2010)

Contexto

Mobilidade e mdltiplas
realidades, redes sociais,
nativos digitais

COI“[]OFTJIHCHTO

Identidade fluida, realistas
e ativistas ponderados

Consumo

singularidade, acesso e ética

Fonte: Adaptado de Estudo Gen Z e a transformagdo do consumo, McKinsey e Box1824,
2017.

O estudo realizado pela CIP e REDS (2015) mostra-se que os elementos valorizados nas
marcas e a preferéncia da geragdo Z estdo em empresas que tenham um posicionamento
sustentavel. J& para a geracdo Millennials e X aparecem tendéncias para marcas envolvidas em
causas socais e com causas de minorias (proposito).

O perfil mais moderno da geragéo Z consome de forma diferente das outras geracoes. A
pesquisa da consultoria McKinsey e Box1824 (2017) mostra que as principais formas de
consumo da geracdo Z sdo: consumo mais ético, consumo de acesso e consumo da
singularidade.

Pode-se identificar que “A geragdo Y s@o mais individualistas que os das geragdes
anteriores e reivindicam a autonomia em suas opinides a atuacgdes, situando seu ambito pessoal
acima das consideragoes de ordem laboral ou social” (LOMBARDIA, 2008, p. 5).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Marconi e Lakatos (2003, p.155), a pesquisa de maneira geral é caracterizada
como “um procedimento formal, com método de pensamento reflexivo, que requer um
tratamento cientifico e se constitui no caminho para conhecer a realidade ou para descobrir
verdades parciais”. Quanto ao carater exploratorio do estudo, Richardson et al. (1999, p.326)
apontam que seus objetivos se resumem em ‘“conhecer as caracteristicas de um fendomeno para
procurar, posteriormente, explicacdes das causas e consequéncias de dito fendomeno”. De
maneira geral, esse tipo de abordagem é sugerido para temas que ndo foram suficientemente
explorados. Além disso, este estudo também é classificado como qualitativo. Flick (2013, p.23)
completa que “os pesquisadores qualitativos escolhem os participantes propositalmente e
integram pequenos nimeros de casos segundo sua relevancia (...) e tem como objetivo um
quadro abrangente possibilitado pela reconstru¢do do caso que esta sendo estudado”.

Buscando evitar a influéncia dos pesquisadores sobre os dados, a entrevista foi em
profundidade utilizando um roteiro. Segundo Richardson et al. (1999, p.208) descrevem que
esse tipo de entrevista “visa obter do entrevistado o que ele considera os aspectos mais
relevantes de determinado problema: as suas descrigdes de uma situagdo de estudo”. Assim, 0
emprego da entrevista semiestruturada neste trabalho se deu pelo objetivo de i) obter
informacdes referentes ao conhecimento e comportamento dos entrevistados e ii) conhecer suas
opinides e motivagdes sobre o tema de pesquisa apresentado (MARCONI; LAKATQOS, 2003).
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Ademais, foi adotado como instrumento de coleta de dados o uso de um roteiro, que segundo
Malhotra (2001), é proveniente de um script previamente elaborado, com o intuito de oferecer
aos entrevistadores a capacidade de explorar aspectos oportunos para os objetivos de pesquisa.

Sendo as perguntas formuladas com base na fundamentacéo teorica, foram apresentados
neste trabalho a adocdo de trés roteiros previamente elaborados; o primeiro com foco nas
marcas de luxo tradicionais, o segundo voltado para as marcas de compartilhamento de luxo e
0 ultimo desenvolvido para estabelecer relacbes com os consumidores (MARCONI;
LAKATOQOS, 2003).

As empresas escolhidas para participar da pesquisa deveriam atuar no setor de luxo no
modelo de economia compartilhada. As empresas selecionadas foram Avantto e Clorent. Essas
serdo detalhadas no capitulo 4. As entrevistas foram realizadas pessoalmente e com a permisséo
dos entrevistados foram gravadas. Assim pode-se realizar a transcrigdo das mesmas de maneira
fidedigna a fim de ampliar o nivel de detalhamento das informacdes e de eliminar possiveis
inconsisténcias das impressoes obtidas durante as entrevistas (GIBBS, 2009).

Durante as entrevistas, foi enfatizado aos participantes a ndo existéncia de respostas
certas ou erradas, mas sim que o proposito do trabalho era a obtencédo de informacdes e insights
provenientes das experiéncias de cada entrevistado (RICHARDSON et al., 1999). Considerou-
se ainda, que durante o desenvolvimento da entrevista o entrevistador a conduzisse de maneira
neutra e imparcial, a fim de, ndo influenciar os participantes ocasionando possiveis vieses nas
respostas e consequentemente interferindo no resultado da pesquisa (MARCONI; LAKATOS,
2003).

O método de anélise utilizado se deu pela anélise de dados qualitativos com apoio em
Gibbs (2009) e Flick (2013). Neste estudo foi aplicado um processo organizado em torno de
trés polos cronolégicos; preparacdo dos dados, codificacdo e categorizacdo tematicas e analise
de relagdes e padrbes (GIBBS, 2009).

1° etapa: preparacdo dos dados

Deu-se inicio a analise de dados com a transcricdo das gravacdes realizadas, Gibbs
(2009, p.28) atenta que “A transcri¢ao especialmente de entrevista, ¢ uma mudanga de meio, e
introduz questdes de precisdo, fidelidade e interpretagdo”. Posteriormente, foram realizadas as
leituras das transcrigdes e a escuta das entrevistas realizadas, para que a mudanca de meio seja
direcionada de maneira adequada. Por fim, identificou-se temas centrais, para preparacdo das
proximas etapas.

2° etapa: codificacdo e categorizacdo tematicas

Nesta parte da andlise, foi utilizada a aplicacdo da técnica de codificacdo fundamentada
na selecdo de dados, visando manter o volume de respostas obtidas sob controle. Deste modo,
a codificacdo se deu pela categorizacdo do contetdo tematico dos dados, o que facilitou seu
acesso e comparagdo com os objetivos de estudos propostos.

Assim, a codificacdo esteve pautada em conceitos, ou seja, suas categorias foram
estabelecidas de acordo com a teoria anteriormente abordada na fundamentagéo teorica desta
pesquisa: luxo, marcas, economia compartilhada, e geracdes respectivamente (GIBBS, 2009).

3° etapa: analise de relacGes e padrdes

Realizada a segunda etapa, foi possivel acessar as entrevistas codificadas de forma
semelhante e iniciar a etapa de interpretacdo e analises de relagcdes e padrdes dos dados
qualitativos.

Foi procurado evidenciar diferencas e semelhancas de padrGes e comportamentos
contidos nos relatos dos entrevistados, a fim de realizar uma comparagdo com a teoria analisada
nos tépicos anteriores.
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Utilizou-se assim, hierarquias de codigos, tabelas de relatos associados as suas
respectivas categorias, comparacdes, e da frequente releitura das observacGes realizas.
Garantindo assim analises completas, equilibradas e pautadas pelo rigor e pela ética (FLICK,
2013).

4 APRESENTAQAO E ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Perfil Dos Entrevistados

A pesquisa foi realizada com as marcas de bens e servigcos do setor de luxo que tem
como seu modelo de negdcio a economia compartilhada. As pesquisas ocorreram de forma
simultanea.

As empresas sao identificadas pela letra E, em seguida de um numero, formando a
seguinte legenda: E1 para Avantto; E2 para Avantto e E3 para Clorent. Os entrevistados (E - 1
e 2) sdo dois respondentes que participaram da entrevista representando a mesma empresa.

A Avantto ¢ uma empresa que compartilha jatos e¢ helicopteros. “Para cada cota, 0
cliente tem direito de voar um determinado nimero de horas por més, reembolsado apenas o
combustivel e as reservas de manutencdo referentes ao periodo voado” (AVANTO, 2019). A
Clorent é um clube de assinatura de roupas. O consumidor pode optar por algo pontual ou por
planos de assinatura fixo mensal podendo usar a Clorent como se fosse um closet fora de casa
(CLORENT, 2019)

O Quadro 1 apresenta o perfil dos entrevistados e suas respectivas marcas

Quadro 1 — Perfil das Empresas Respondentes

e Periodo atuante
Idade Classificacdo
) Empresa Segmento da empresa Cargo no mercado de
entrevistado da empresa 1UXO
- . Luxo :
35 Avantto Aviagédo executiva . Gerente de marketing 2 anos
compartilhado
23 Avantto Aviagdo executiva LUX.O Analista de marketing 3 anos
compartilhado
23 Clorent Aluguel de roupa LUX.O Co-funfadora 2 anos
compartilhado

FONTE: Elaborado pelos pesquisadores (2019).

4.2 Analise Qualitativa

Na anéalise qualitativa, os conceitos encontrados foram agrupados nas categorias:
significado de luxo; mudanga de significado; customizacdo; comportamento das geracoes;
economia compartilhada e luxo; posse; valorizacdo dos bens e tecnologia; oportunidade e
ameaca e economia compartilhada e sustentabilidade.

Significado de Luxo

Segundo Passarelli (2010), o luxo apresenta elementos essenciais, sao eles escassez,
beleza, qualidade, nobreza de materiais, tradi¢cdo, emocdes e preco superior. A entrevistada E3
afirma que qualidade é o principal elemento que as pessoas buscam em um produto de luxo,
conforme revela seu comentario: Entdo o que a gente entende como luxo € uma qualidade boa,
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tanto das nossas pecas como a qualidade de experiéncia que a gente passa porque a gente
preza muito, a experiéncia que a cliente vai ter nesse modelo de aluguel.

Os entrevistados (E — 1, 2 e 3) confirmam as novas perspectivas do luxo, como abordado
pelos autores Hemzo e Silva (2009). Além disso, para Tejon, Panzarini e Megido (2010), o luxo
traz, atualmente, aspectos éticos da acessibilidade e ndo somente os estéticos. O objetivo dela
é ganhe tempo pra ficar mais tempo com a sua familia, ganhe tempo pra fechar mais negécio,
ganhe tempo da sua vida, porque um jato particular, um helicoptero, ele te ajuda no final do
dia a ganhar tempo. Entdo a gente transforma o maior bem de luxo que hoje é, se vocé for
pensar quantas vezes a gente fala que ndo tem tempo. (E1)

Mudanca De Significado

Conforme Lipovetsky e Roux (2005), atualmente os consumidores s&o mais informados,
portanto buscam nos bens de luxo a coeréncia e a autenticidade, tanto ética quanto estética.
Paralelos a teoria, o entrevistado E1 acredita que a ética é fator chave para a nova forma de
consumir bens de luxo. Conforme segue seu comentario: [...] Entdo por exemplo, a pessoa...
todo mundo sabe que o couro de uma bolsa da Chanel é o couro do carneiro do num sei 0 que,
do num sei o que l4... Acabou, o carneiro que se dane, entendeu? Vocé ta fazendo uma coisa
que eu ndo quero mais. Entdo essas marcas vao ter que reposicionar produtos. Casaco de pele
ja veio, é uma onda ja antiga, a pele. (E1)

O luxo tornou-se acessivel, mesmo sendo restrito a grupos exclusivos da sociedade.
(HEMZO; SILVA, 2009). Este novo luxo trouxe produtos acessiveis aos consumidores
(STREHLAU, 2009). O luxo do acesso traz a experiéncia, que ndo pode ser abalada pela
proliferacdo de cépias (GARCIA, 2006). Com este mesmo pensamento, 0s entrevistados (E —
1 e 3) afirmam que o luxo se tornou mais acessivel nos ultimos anos. Segue a fala da E1: Ele é
um luxo s6 que ele € um luxo muito caro pra se ter sozinho, pra se custear. Entdo a gente
entende que o luxo dos proximos anos € o luxo ndo da posse, mas do ser. (E1)

Customizacao

Por meio das informacdes coletadas, pode-se perceber que existe a busca pela
customizacdo e personalizacdo como diferenciais do luxo, tanto como um servico oferecido
pelas empresas, como um fator a ser almejado pelos consumidores, como afirmam o0s
entrevistados (E — 1 e 2). Seguem os comentarios da E-2: [...] a gente tem uma equipe de
atendimento que vocé pode decidir se vocé quer tomar uma champagne, sei 1a, 3 horas antes
do voo. Vocé pode ligar e falar “Ah eu quero champagne tal”, “Ah eu to indo numa
apresentacdo da minha filha...”, que nem ja aconteceu, “...eu quero chegar com um buqué de
rosas.”. A gente vai ld e prepara todo o buque de rosas. E muito personalizado, por mais que
seja compartilhado é muito personalizado. A gente tem cliente que é celiaco, a comissaria dele
que vai a bordo ¢ pra celiaco. (E2)

Comportamento Das Geragoes

Observou-se na fala dos entrevistados 1 e 3 a mudancga da visdo das marcas com relagédo
aos novos movimentos do mercado pautado nas mudancas de habitos de consumo da nova
geragdo: [...] E outra, tem uma coisa que eu acho que vai mudar muito também. Essa nova
turma que ta chegando, quando vocé comeca a estudar esses millenials, esses millenials,
geracao, num sei 0 que, que t& chegando. Eles olham praquilo e falam assim: meu, mas pra
que gue eu quero isso, entendeu? Eles se perguntam, tipo é uma geracao que ndo tem apego, €
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uma geracao que ndo quer carro, € uma geracao que ndo se importa tipo... Na minha época,
qguando eu tinha 18 anos, todo mundo ficava querendo saber o carro do outro. Vamos pegar,
se tem Palio, se tem HB20, ndo aquele € melhor, aquele nédo sei o que. Era assim. (E 1). e [...]
por exemplo, bolsa da Chanel é luxo, sim mas tem varias empresas que fazem aluguel de bolsa
e ndo deixa de ser luxo, vocé pode usar e ser luxuosa com uma bolsa da Chanel mesmo ela
sendo alugada, porque eu acho que hoje em dia t& muito mais ha moda isso de vocé nao ter e
sim, vocé compartilhar do que vocé tem . Por isso que o luxo esta passando por essa fase de
transformacéo sem ddvida nenhuma. (E3)

Economia Compartilhada e Luxo

Os estudos de Botsman e Rogers (2011), Gansky (2011), Owyang et al. (2014) e Dubois
et al. (2014) remetem a uma nova tendéncia de consumo, a Economia Compartilhada, que vém
ganhando notoriedade entre os consumidores. Assim tém-se o pagamento do usufruto
temporario do produto, ao invés de ter sua posse em definitivo. Contudo, pode-se notar que o
luxo representa status, exclusividade, reconhecimento, atribuindo aos individuos a posicéo e a
vontade de ndo querer ser igual aos demais. Assim, ao relacionar a definicdo de economia
compartilhada com a de luxo percebe-se de certa maneira uma oposi¢do de conceito: posse X
acesso (MASLOW, 1954, apud GIGLIO, 2002; CASTAREDE, 2005).

Apesar disso, segundo relato de todos os entrevistados (E - 1, 2 e 3) pode-se notar que
a economia compartilhada no mercado de luxo tem ganhado notabilidade no Brasil, em alguns
setores com maior forca, e outros de maneira mais timida como é exemplo do setor de joias:
Ent&o eu acho que pra produtos de luxo, acho que cada vez vai ser mais... 0 movimento vai
crescer muito mais. (E1) e, Cada vez mais surgem essas empresas de economia compartilhada,
até porque eu acho que assim, economia compartilhada ta na moda, as pessoas acabam
percebendo que ndo vale mais a pena ter e sim compartilhar [...]. (E3)

Posse

A economia compartilhada foca no acesso a produtos dado a necessidade e o desejo do
mercado, sem que 0s consumidores detenham propriamente a posse destes bens. Paga-se pela
experiéncia e ndo pela propriedade (BOTSMAN; ROGERS, 2011; GANSKY, 2011).

Quanto a resposta dos entrevistados (E — 1 e 3) pode-se notar que a experiéncia em
detrimento da posse € vista como fator positivo no luxo que traz a economia compartilhada
como modelo de negdcio: Entdo a nossa pegada hoje, pra pessoa ela aproveitar mais a
experiéncia que ela vai viver do que a posse, porque a posse é uma coisa meio que irrelevante,
ela precisa olhar o mundo de uma outra forma. (E1) e Eu acho que essa e muito do que eu tava
te falando na primeira questédo, a minha empresa ela faz com que o luxo seja essa experiéncia
Unica de vocé poder entrar em um closet que ndo € seu mas ele também é seu [...]. (E3)

Valorizagéo dos bens

Notou-se uma unanimidade (E-1,2 e 3) com relacdo aos sentimentos de valorizagdo de
um bem ou servigo de luxo compartilhado. Para os respondentes (E —2 e 3), principalmente se
tratando de servicos, o compartilhamento é tido como uma valorizagdo da marca: Eu acho que
continua exclusivo, eu acho que s6 mudou a maneira de consumir o luxo. (E2) Eu acho que é
isso, vocé tem que gerar valor para o cliente, mostrando que o compartilhamento ndo é uma
coisa de “ah vamos compartilhar simplesmente pelo fato da necessidade’ entdo ndo é que vocé
vai usar o Clorent porque vocé ndo tem dinheiro para comprar uma roupa, néo € isso, mas é
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sim essa experiéncia diferente e além da experiéncia diferente € isso de vocé ndo querer mas
ter roupa e vocé estar sempre trocando de roupa e além de tudo pensando no planeta sabe,
uma forma mais sustentavel e falando po, eu posso compartilhar roupa e ndo ficar comprando
porgue quantas roupas vocé ndo tem parada no seu armario que vocé nem usa, e a gente ndo
sabe o impacto que isso tem no mundo. Entdo assim, acho que é tudo isso junto, experiéncia,
pensar no mundo e realmente ter essa ideia de um closet seu fora de casa. (E3)

Tecnologia

Importantes tendéncias tecnolégicas fizeram com que a sociedade moderna passasse a
viver boa parte de sua existéncia online, gracas a popularizacdo dos smartphones e sobretudo
ao prestigio dos ambientes digitais (STONE, 2017). Assim, avancos tecnoldgicos e a evolugéo
da internet alavancaram os modelos de economia compartilhada, facilitando a criacdo de
modelos e plataformas que visem o compartilhamento de bens e servigos (GANSKY, 2011).

Nesse contexto, percebeu-se dentre os entrevistados (E — 1 e 3) que a tecnologia é
necessaria. Além disso, é fundamental para o estabelecimento da economia compartilhada: A
tecnologia hoje ela é fundamental pra Avantto dar os proximos passos nesse mercado. NOs ndo
temos nada de prateleira, de sistemas, essas coisas no mercado. Mas a gente ta investindo
bastante, em aplicativo, em aplicativo até de piloto, porque a gente tem... Porque o que
acontece, o cara ele paga da hora que ele liga o motor a hora que ele desliga 0 motor. Quem
é rico é rico porgue sabe poupar, guardar dinheiro. Entdo os caras eles sabem cronometrar
exatamente a hora que liga o motor, desliga o0 motor. (E1) Mas assim a nossa marca, 0 N0Sso
business é baseado em tecnologia entdo eu acredito que a tecnologia é algo crucial para o
desenvolvimento da economia compartilhada e cada vez mais tudo baseado na tecnologia, para
VOCé conseguir essa economia compartilhada tem que ter muita tecnologia por tras. (E3)

Oportunidade ou Ameaca?

Pode-se notar segundo declaracdes dos executivos entrevistados (E — 1, 2, e 3) que a
economia compartilhada trouxe ao mercado um novo estilo de negdcio, e apresenta-se para as
empresas de luxo como uma oportunidade. Os trechos a seguir ilustram de maneira clara essa
visdo: E, tem tudo isso. Entdo eu acho que pra produtos de luxo, acho que cada vez vai ser
mais... 0 movimento vai crescer muito mais. E que o pessoal é bem criativo assim, com tudo.
Vocé viu o aplicativo de carro, que tem ja? De compartilhamento de carro, tem até um ponto
aqui do lado [...] Mas, eu acho que a tendéncia €, inclusive, a gente recebe muita empresa,
muito contato que vem assim. “puts, eu queria comegar a fazer compartilhamento”, ja até
recebemos tipo: “quero fazer compartilhamento de joia”. Como é que eu faco... Joia pesada,
tipo a joia que a Lady Gaga usou no Oscar, que ndo é uma joia do dia a dia, € uma joia vocé
vai usar numa ocasido especial, s6 que a pessoa vai 14 e vai comprar aquela joia, por quantos
milhdes? E ela nem vai querer usar de novo, porque vai ficar velho. (E1) e, eu acho que quem
sdo os clientes da marca de luxo eles vao continuar querendo, ter aquelas roupas te a primeira
colecéo que sai na loja, ter essa experiéncia de ir até a loja acho que tem pessoas que tem essa
esséncia né, mas eu acredito que as marcas vao ter que se desenvolver e mudar algumas coisas
para cada vez mais ta correndo atras dessa parte tecnoldgica dessa parte de compartilhamento
e de tudo que tem surgido no mundo entdo eu acho que assim, se a marca de luxo ficar
estagnada e nao fizer nada para mudar isso ndo vai dar certo entdo ela tem que correr atras
de inovacao de ideias de experiéncias para também continuar vivendo bem no mercado. (E3)
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Economia Compartilhada e Sustentabilidade

Conforme abordado por Botsman e Rogers (2011), a economia compartilhada deve-se
da juncdo de fatores sociais, econdémicos e tecnologicos. No que tange aos fatores sociais, a
crescente popularidade da economia compartilhada, se d& gracgas a preocupagdo do meio social
a sustentabilidade e ao meio ambiente. Assim, € possivel notar a preocupacdo (E — 1, 2 e 3)
frente ao consumo consciente dos produtos de luxo inseridos pela economia compartilhada: E
ai tem uma coisa mais importante ainda: o mundo e essa nova geracao que ta chegando.
Sustentabilidade em todos os aspectos, ta? Uma coisa muito forte. E a geragcdo mais antiga nao
se pega muito nisso, do tipo: “ah vou jogar a garrafa no lixo”. Mas essa geragdo agora: “como
é que eu vou jogar essa garrafa? E nesse lixo ou é naquele lixo?” Isso é sé um exemplo so,
porque isso vai mudar tudo, como é que as pessoas compram o luxo. (E1) e, Experiéncia
diferente é isso de vocé ndo querer, mas ter roupa e vocé estar sempre trocando de roupa e
além de tudo pensando no planeta sabe, uma forma mais sustentavel. (E3)

5 CONSIDERACOES FINAIS

As geragdes Y e Z mudaram seus comportamentos de consumo e passaram a buscar nas
marcas sustentabilidade, relacdo custo versus beneficio, transparéncia, ética e responsabilidade
social. Identificou-se que as acGes de marketing do mercado de luxo comegaram a se alterar
voltando-se as novas percepcdes das novas geracdes, ligadas a experiéncia, a questao do ser, a
sustentabilidade, a ética e a transparéncia. Desta maneira, abrem-se portas aos servigos e
produtos oferecidos pelas marcas de economia compartilhada de luxo. Em vista disso, a
economia compartilhada impacta positivamente na experiéncia dos consumidores das marcas
de luxo, ja que suas vertentes estdo em paralelo com as novas mentalidades do consumidor.

Identificou-se duas marcas de luxo que utilizam a economia compartilhada como
modelo de negdcios: a Avantto, que realiza a propriedade compartilhada de jatos e helicopteros;
e a Clorent, que realiza o compartilhamento de roupas e acessorios. Observou-se também no
decorrer do estudo que as marcas de luxo tradicionais estdo buscando incorporar 0 modelo de
economia compartilhada em seus negécios, como a Audi e a Porsche. Assim como, servicos
premiuns compartilhados como Airbnb Luxe e Uber Black.

Acredita-se que houve dificuldade na prospecgdo de entrevistados de marcas de luxo
gue tem como seu modelo de negdcio a economia compartilhada, por ser um movimento que
chegou ha pouco tempo no Brasil. Além disso, o fator tempo para explorar todos os pontos da
pesquisa, tornou o estudo desafiador.

Os resultados obtidos pela realizacdo desse estudo servem como base para estudos
posteriores. Recomenda-se como sugestdo de novos estudos realizar um trabalho com marcas
voltadas a baixa renda que tenham em seu modelo de negdcio a economia compartilhada.
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