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s grandes marcas internacionais, representadas

no mercado brasileiro por produtos luxuosos, es-

tdo avidas por conquistar atencdo entre os con-
sumidores das terras tupiniquins. Essa é a conclusao re-
sultante das apresentacdes dos executivos participantes
do encontro organizado pelo Luxury Marketing Council
(LMC) em Sao Paulo no dltimo dia 12 de novembro.

0 evento, que contou com palestra sobre papéis de
alto luxo da parisiense Farida Tir, gerente de Marketing
para a América Latina da Arjowiggins Creative Papers,
multinacional fabricante de papéis especiais atuante no
Brasil, foi reservado a troca de experiéncias de marke-
ting entre diversos segmentos da economia nacional
que fornecem produtos as classes AAA.

Para se ter uma ideia da representatividade, esse mer-
cado foi responsavel pela movimentacao no Pais de US$
12 bilhes s6 em 2012, devendo ultrapassar os indica-
dores de consumo da classe média nos préximos anos,
conforme estudo da Fundacdo Getdlio Vargas (FGV). O
futuro promete ainda mais: expanséo de 25% desse
mercado consumidor até 2017. No curto prazo, o indice
devera chegar a 29% ja no préximo ano para as aquisi-
¢oes de produtos pelas classes A e B.

Antes, porém, de conquistar espago em paises como o
Brasil, por exemplo, é necessario que os fornecedores de
produtos de alto luxo de adaptem ao comportamento de
compra desses novos consumidores. “Embora as marcas
internacionais sejam conhecidas e desejadas, o brasilei-
ro valoriza fatores como a proximidade, a afeicdo e a
atencdo que lhe é dedicada — algo realmente desafiador
para as marcas mais tradicionais”, explicou Farida.

Além de assumir esse comportamento como dife-
rencial competitivo, vém ocorrendo movimentos re-
gionais de concentracao de renda em nivel nacional
que irdo demandar a¢ées de marketing diferenciadas
em polos para onde se dirigem esses consumidores.
Para Paulo Solti, presidente da Volvo Brasil, também
presente ao encontro do LMC, esse é um sinal a ser
observado. Os “upgraders” — como ele mesmo defi-
niu as pessoas que estdo ascendendo quanto a classe
social — serdo, em um futuro breve, os grandes con-
sumidores de produtos de alto luxo, principalmente
nas regides Norte e Nordeste. Alguns sinais dessa
movimentagdo j4 estdo sendo vistos, como o deslo-
camento para a regido Sudeste: grandes distancias
percorridas apenas para usufruir de opcdes de lazer e
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fazer compras nos finais de semana, conforme pontu-
aram Cid Simdo, sdcio do restaurante Tre Bicchieri, e
Luciano Martins, dono da Casa Petra, durante o pai-
nel intermediado por Vera Lopes, especialista em luxo
e diretora do LMC no Brasil.

E de olho nesses players que Farida da sinal positivo
para o mercado de embalagens de luxo, como as produ-
zidas a partir de papéis especiais da Arjowiggins. “Infe-
lizmente, existe pouco investimento em marketing para
o desenvolvimento de embalagens aqui, no Brasil. As
embalagens nao tém o mesmo apelo, mesmo nas mar-
cas mais famosas. Nesse mercado, cada detalhe conta.
Ha um enorme potencial a ser desenvolvido para tor-
nar a experiéncia do cliente algo inesquecivel. Para isso,
temos criatividade de sobra. Temos de usar os talentos
brasileiros para obter resultados mais surpreendentes,
utilizando diferentes técnicas, como o origami, muito
em moda na Europa e lindamente executado no Brasil”,
enfatizou a gerente de Marketing para a América Latina
da Arjowiggins Creative Papers.

“Observa-se que as embalagens diferenciadas geral-
mente vém de fora”, completou Ronald Dutton, diretor
comercial e de Marketing da Arjowiggins. “As empresas
ainda ndo se sentem seguras para fazer aqui 0 mesmo
trabalho realizado no exterior, mesmo que isso repre-
sente reducdo nos custos”, acrescentou Dutton. Nesse
sentido, o executivo afirmou que a empresa vem desen-
volvendo agbes para desmitificar esse conceito.

"Para dar seguranca a esses clientes, sejam brasilei-
ros ou nao, estamos apresentando todo o portfolio de
papéis diferenciados e materiais promocionais voltados
ao mercado de alto luxo. Assim, podemos ajudar na co-
municacdo visual de seus produtos, como catalogos e
embalagens, entre outros itens, com criatividade e ino-
vacdo, alinhada ao que o mercado internacional tem de
melhor”, afirma Hide Silva, gerente de Backselling da
América Latina, responsavel pela promogdo dos produ-
tos da Arjowiggins.

Dessa forma, quando os investimentos em todas
as etapas do processo produtivo forem efetivados em
nivel nacional, Farida acredita que o proprio mercado
de produtos de alto luxo também passara a incorporar
embalagens de alto valor agregado, fundamentais para
refletir a imagem de exclusividade dos produtos. Assim,
a Arjowiggins tem expectativas positivas de crescimento
do mercado de papéis especiais nos proximos anos. W



