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E gratificante comentar um livro que propicia tao
agradavel leitura. A obra, finalista da 51° edicao
do Prémio Jabuti em 2009, apresenta um contetdo
objetivo, realista, oportuno e inovador, além de uma
boa edicdo e eclético conhecimento académico.

Suzane Strehlau, doutora e mestre em Adminis-
tracao, pela Fundacao Getulio Vargas — FGV, parti-
cipante de alguns programas internacionais de
Administracdo na Franca, atualmente é professora
do Centro Universitario da Fundacdo Educacional
Inaciana Pe. Saboia de Medeiros — FEI e da Escola
Superior de Propaganda e Marketing — ESPM.

Nesta obra, diferente de outras da mesma érea
porgue visa a simplificar um emaranhado de teorias
e praticas sobre o tema, a autora abordou alguns
aspectos do marketing voltados ao publico de alta
renda, com o objetivo de embasar pesquisas e
decisbes estratégicas destinadas ao mercado de
bens de luxo, considerando que o Brasil avanca
perante o cendrio mundial com uma economia que
se mostra consistente e atrativa a investimentos
externos. Além disso, Strehlau identificou a pos-
sibilidade crescente da entrada de capital estran-
geiro em muitas frentes, inclusive no mercado de
artigos de luxo, ou simplesmente o mercado do
luxo, que amplia as vendas de produtos dessa
indUstria em nosso Pafs.

A relevancia do crescimento deste mercado no
Brasil pode ser verificada, ndo somente no setor
automobilistico e na presenca de alguns modelos de
veiculos de luxo que hoje circulam nas grandes cidades,
mas também pelo crescente aumento de marcas
internacionais de produtos como roupas, perfumes e
acessorios de vestuario, dentre outros, a disposicao
do publico brasileiro, principalmente em alguns pontos
de venda de luxo, como requintados shoppings. Por
outro lado, o mesmo contexto apresenta uma
oportunidade para marcas e produtos nacionais se
tornarem marcas internacionais de luxo.
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A obra é composta por cinco capitulos e um caso
intitulado “Hotéis de luxo”, que apresenta a con-
cepcao desse tipo de hotel e a relacdo de uma pres-
tacdo de servico de luxo com qualidade de vida e
prazer dos hospedes.

No primeiro capitulo — O mercado de luxo brasi-
leiro —, é apresentada uma visao geral do mercado,
que inclui informacdes sobre crescimento de
mercado, investimentos estrangeiros e marcas
presentes no Brasil. Ainda, apresenta-se o setor do
luxo e a participacdo de algumas marcas no mer-
cado internacional. A autora incluiu informacoées
sobre o publico-alvo do mercado de luxo com
estatisticas sobre renda e tipos de investimentos
preferidos pelos consumidores em nivel mundial.

O segundo capftulo = “O luxo” - trata do
conceito e da dificuldade de definicdo do termo,
em virtude do uso da palavra como retdérica na
comunicacao. Os aspectos basicos para o conceito
foram descritos e explicados como distincdo social,
instabilidade das suas representacdes e conhe-
cimento, em uma tentativa de desfazer a confusdo
existente na utilizacdo do termo “luxo” como
sinbnimo de “prestigio”.

No terceiro capitulo — “O conceito de luxo
aplicado no marketing” —, a autora elaborou uma
apresentacao do conceito de “luxo”, “traduzido
para ser utilizado no marketing e em algumas
ferramentas que dardo suporte as decisées [...]"
(STREHLAU, 2008: XV), com vistas a ampliacao do
mercado, pautada em revisao de literatura bem
organizada e inteligivel, mesmo aos leitores que nao
tenham conhecimento sobre o assunto, com énfase
nos conceitos de valor e marca.

Contudo, o embasamento tedrico poderia
abordar com maior profundidade o conceito de
“troca do marketing” e o conceito de "“marketing
mix"”, que, ao ser utilizado pelos profissionais de
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marketing, faz com que estes lancem mao das
varidveis componentes desse mix para estabelecer
um plano de marketing (KotLer, 2006).

O quarto capitulo — “Comportamento do
consumidor de produtos de luxo” — contempla os
diversos aspectos sociais, individuais e motivacionais
que influenciam o consumidor do mercado de bens
de luxo, incluindo efeitos culturais que podem refletir
em aumento de consumo, independentemente do
nivel de renda.

O ultimo capitulo — “Imitacdo ou falsificacdo” —
apresenta este dificil tema discutindo desde a
configuracao de mercado até as formas de acdo
perante os consumidores que, muitas vezes,
desejam a marca, mas nao o préprio produto de
luxo. O referido capitulo aborda, ainda, o perfil dos
consumidores de marcas de luxo falsificadas e os
motivos da compra que alimentam este publico.

No tocante a pesquisa, trata-se, predominan-
temente, de um ensaio baseado em um extenso

levantamento de bibliografia, complementado por
dados secundarios de diversas fontes. Com diferen-
tes abordagens dedutivas e histéricas, a autora
percorreu ligacoes da teoria com o seu ponto de
vista de administradora.

Nao obstante a obra ser destinada para leitores
gue tenham, ou nado, conhecimento acerca de
marketing, o livro é adequado para indicacdo como
fonte de pesquisa e como bibliografia comple-
mentar nos cursos de Administracao, especialmente
para os temas relacionados com o planejamento
estratégico de marketing.
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