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RESUMO

Neste artigo pretende-se fazer uma andlise do mercado de luxo e das empresas de joias
brasileiras. O objetivo geral ¢ analisar a atratividade do mercado externo para a
internacionalizacdo de marcas de luxo, dando énfase para as empresas joalheiras do Brasil.
Primeiramente apresenta-se o panorama nacional do mercado de luxo e de joias brasileiras.
Em seguida, abordam-se os possiveis objetivos, riscos e oportunidades que as empresas
joalheiras internacionalizadas enfrentam no processo de expansdo para o exterior € suas
dificuldades no mercado externo. Por fim, apresentam-se algumas formas de
internacionalizacdo, particularizando o caso de internacionalizacdo das empresas brasileiras H
Stern e Talento Joias. A metodologia utilizada no artigo ¢ a exploratoria, através de analise
documental e entrevista em profundidade. Como fundamentagdo teodrica para o artigo, foram
estudados os temas luxo, exportagdes, internacionaliza¢do de empresas e mercado global. Os
principais autores pesquisados foram: Alléres (2006), Almeida (2007), Czinkota (2001),
Grande (2007), Lipovetsky e Roux (2005). Dentre as conclusdes obtidas, destaca-se que as
joalherias brasileiras tém uma grande vantagem perante as de outros paises por poder
desfrutar e utilizar os recursos da natureza brasileira, como suas preciosas pedras e gemas, por
1SS0, torna-se mais interessante e viavel inovar e conquistar o mercado externo. Além disso, a
atratividade do mercado de joias faz com que muitos empreendedores procurem abrir
negocios nesse ramo € posteriormente internacionalizar-se, como € o caso da empresa H
Stern.
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1 INTRODUCAO

O mercado de luxo ¢ movido geralmente pelos consumidores mais abastados,
porém, no segmento de joias essa afirmacao pode nao se aplicar. Toda mulher vé€ o desejo de
possuir joias como uma necessidade e € por isso que esse mercado cresce tanto. Hoje,
empresas desse setor estdo investindo em sua internacionalizagdo e aumentando seu potencial
para conquistar cada vez mais clientes.

A joia ¢ um artigo fascinante e popular desde as épocas mais remotas, uma
exposicao de riqueza e status que diferencia a mulher. Antigamente, o tipo e a quantidade de
joias que as mulheres usavam podiam definir a sua classe social. A procura de mais prestigio
na sociedade, a mulher sempre demonstrou interesse em possuir grande nimero de joias. Foi
assim que pequenas joalherias se tornaram grandes e comecaram a investir inclusive no
mercado externo.

As empresas brasileiras do setor joalheiro estdo buscando como nunca sua
internacionalizacdo, fendmeno visto como a melhor forma de garantir a competitividade das
empresas. No caso das empresas de luxo isso ndo ¢ o principal, pois se trata do mercado de
luxo e este se baseia em produtos de alta qualidade e precos Premium. Os proprietdrios de
marcas de luxo pensam em internacionalizacdo para fortalecimento da marca e nao para
competir precos porque a identidade de uma marca de luxo estd justamente na sua
universalidade, isto €, ser reconhecida em todo o mundo.

Com a globalizagdo, os paises comecaram a ter mais contato uns com 0s outros e
com isso a palavra “internacionalizacdo” comecou a interessar as empresas. O objetivo geral
deste artigo € analisar a atratividade do mercado externo para a internacionalizagdo de marcas
de luxo, dando énfase para as empresas joalheiras do Brasil. A metodologia utilizada no artigo
¢ a exploratoria, através de andlise documental e entrevista em profundidade. Primeiramente,
se analisard o mercado de luxo no Brasil e as empresas de joias brasileiras. Posteriormente,
pretende-se identificar os objetivos, oportunidades, riscos e beneficios dessas empresas com a
sua expansdo internacional encontrando a melhor maneira de internacionalizagdo para as
empresas desse setor comparando com empresas joalheiras ja internacionalizadas. Também se
procura avaliar as possiveis dificuldades que enfrentardo essas empresas para a sua

internacionalizagdo e no mercado global.
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2 MERCADO DE LUXO E DE JOIAS BRASILEIRAS: UM PANORAMA
NACIONAL

Nos ultimos anos, houve um crescimento muito rapido e continuo nas economias
do mundo, com isso a tecnologia foi sendo aprimorada fazendo com que surgissem mais
opgdes de produtos e de maior qualidade. Com mais oferta, aumentou também a procura
global por produtos mais sofisticados e melhor elaborados.

Desde mais de uma década, o setor do luxo passa por uma verdadeira
mutacao organizacional, tendo as pequenas empresas independentes e
semi-artesanais cedido lugar aos conglomerados de dimensio
internacional, aos grupos multimarcas que aplicam, embora nao
exclusivamente, métodos e estratégias que provaram seu valor nos
mercados de massa (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.14).

No Brasil, a industria do luxo tem crescido muito, ¢, ao contrario da afirmagao de
Lipovetsky e Roux citada acima, as empresas de luxo brasileiras estdo cada vez mais
procurando a expansdo para o exterior justamente para ganhar reconhecimento no mercado de
luxo mundial. O Brasil esta entre os dez maiores mercados de luxo do mundo, perdendo, na
América, apenas para os Estados Unidos™.

Ha quem diga que o Brasil ndo ¢ o melhor pais para se investir no setor do luxo,
porém, hé pessoas com poder aquisitivo alto e potencial de consumo enorme apesar de
representarem apenas 0,17% a 0,28% da populagdo do pais. Considerando também que a
populacdo brasileira ¢ muito consumista, adquirindo produtos por impulso, levadas pela
emocao (FAGGIANI, 2007).

No sub-setor joalheiro do mercado de luxo, o Brasil também apresenta
crescimento nos ultimos anos. Esse crescimento ocorreu inicialmente para concorrer com 0s
produtos importados ou contrabandeados. Porém, o Plano Real e o conseqiiente crescimento
da demanda da populagdo contribuiu para consolidar e expandir o mercado joalheiro do
Brasil. O fortalecimento desse setor também veio com a exploracdo do potencial exportador
do pais, incluindo aos produtos design e maior valor agregado que, hoje em dia, ¢ sua maior
fonte de crescimento. O Brasil, a partir de entdo, além de contar com suas pedras e gemas
raras e de grande valor, desenvolveu estilo e design proprio para suas joias, fator que hoje faz

com que o pais seja reconhecido internacionalmente.

' O mercado de luxo brasileiro movimenta por ano em torno de US$ 1,5 bilhdo (FAGGIANI, 2007).
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2.1 EXPORTACAO

No mundo, o setor joalheiro movimenta em torno de US$ 15 bilhdes por ano.
Segundo dados do IBGM (Instituto Brasileiro de Gemas e Metais Preciosos) o valor das
exportagdes do setor no primeiro semestre de 2008 aumentou 24% em relagdo ao mesmo
periodo de 2007, chegando a marca de US$ 793.102 (AJESP, 2008).

Como observado no grafico a seguir, os principais paises de destino das
exportacdoes de pedras lapidadas do Brasil sdo os Estados Unidos, Taiwan, Hong Kong,
Alemanha e Japdo, de metais preciosos sdo os Estados Unidos, Bélgica, México, Panama,
Venezuela, Canadd ¢ Colombia. Ja a joalheria de ouro teve como principais destinos os

Estados Unidos, Alemanha, Franca, Israel, Suica, Argentina, Peru, Reino Unido, Italia,

Espanha, Coréia do Norte e Russia.
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Grafico: Exportagdo Brasil — Mundo em 2007.
Fonte: MDIC/SECEX apud GLOBAL 21.

Um dos fatores que contribuiu para o aumento das exportacdes de gemas e metais
preciosos brasileiros foram as baixas tarifas de exportacdo, também nao ha forte presenca de
cotas e outras barreiras ndo tarifarias”. E estimado que o Brasil produza 1/3 das gemas do

mundo, excluindo pedras como diamantes, rubi e safira.

3 FATORES DE INFLUENCIA NA DECISAO DE INTERNACIONALIZACAO DAS
EMPRESAS JOALHEIRAS

Hé muitas forcas que afetam a integracdo e o marketing global que devem ser

consideradas na hora de expandir as empresas. Segundo Keegan e Green (1997, p.14) “as

¥ Com excecdo do diamante que possui acordos de Regras de Origem visando combater o descaminho e o
financiamento de guerra civil e terrorismo (GLOBAL 21, 2009).
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ultimas décadas foram moldadas pela interacdo dinamica de forgas propulsoras e restritivas”.
Dentro das forgas propulsoras estdo os acordos econdomicos regionais, necessidades e desejos
convergentes do mercado, avangos tecnologicos, melhoria da tecnologia de transportes e
comunicagdo, pressao para reduzir custos e melhorar a qualidade, crescimento econdmico
global e oportunidades de alavancagem. Todos esses fatores contribuem para facilitar o
ingresso ¢ aumentar o interesse das empresas em relacdo a internacionalizagdo. Porém
também se devem considerar as forgas restritivas que podem retardar os esforcos da empresa
para aderir ao marketing global. Por exemplo, a miopia administrativa, quando a empresa nao
enxerga as oportunidades no exterior, ¢ também os controles nacionais que protegem as
empresas e os interesses locais (KEEGAN; GREEN, 1997).

Em rela¢do ao setor joalheiro, os interesses da internacionaliza¢do sdo os mais
diversos principalmente por esse setor ser muito atrativo. Segundo Maria Tereza Géo
Rodrigues, diretora de marketing da Talento joias’, o mercado de luxo € um setor atrativo para
internacionalizacdo por ser um setor que oferece diferenciagdo, design exclusivo e
criatividade agregados a qualidade e, como percebido, o mercado de joias brasileiro agrega
todas essas qualidades em seus produtos. Outro fator que levou as empresas de joias
brasileiras a se internacionalizarem foi o fato de o Brasil ser internacionalmente conhecido
por sua grande variedade de pedras preciosas, € hoje, além disso, ser reconhecido também
pelo design das joias, muito peculiar. Muitos dizem que as joias brasileiras conseguem
expressar sensualidade.

A expansao para o exterior acontece quando uma empresa procura a propagacao e
a diversificagdo internacional, isso pode ocorrer porque o pais de origem ja ndo mais oferece
as oportunidades para crescimento (ALMEIDA, 2007).

O sucesso no plano internacional depende da sua capacidade de
conciliar as duas forcas opostas: de um lado maximizar a base de
ativos e os conhecimentos desenvolvidos nos mercados em que atua
e, de outro, estabelecer uma nova configuracdo de competéncias,
adaptada as circunstancias e caracteristicas locais, e explora-las numa
escala global. (ALMEIDA, 2007, p.82)

Considerando a idéia exposta, expandir-se para o mercado externo nao ¢ tao
simples, a internacionalizagdo deve levar em conta todos os custos, riscos, beneficios,

objetivos e oportunidades da empresa em relagdo ao mercado externo. Além disso, pesquisas

¥ Conforme entrevista concedida via correio eletrdnico em 07 de maio de 2009.
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sobre o comportamento e caracteristicas do mercado ao qual a empresa ird entrar sdo
essenciais para o sucesso da empresa no plano internacional. Ha inimeros fatores bons e ruins
a serem considerados na hora de internacionalizar-se. Alguns ruins, por exemplo, custos de
coordenagdo e governanga, riscos politicos e econdmicos nos mercados internacionais,
possibilidade de reducdo dos niveis de investimento doméstico, etc. Pelo outro lado, a
internacionalizacdo ¢ importante para que a empresa sobreviva no mercado e aumente a
concorréncia e reconhecimento no exterior, além de gerar mais lucros. Outros beneficios sdo a
expansdo de mercados, melhoria da eficiéncia e aprendizagem, obtencdo de tecnologia etc.

Todos esses fatores serdo explicados a seguir.

3.1 BENEFICIOS

Com o crescimento do marketing internacional, as empresas que buscam o
mercado externo se defrontam com oportunidades crescentes. A empresa pode integrar seu
conhecimento do mundo todo expandindo suas atividades muito além do mercado doméstico,
podendo alcangar muito mais clientes (CZINKOTA, 2001). Os beneficios da

internacionaliza¢do de empresas sao muitos, abaixo constam alguns deles.

3.1.1 EXPANSAO DE MERCADOS

Como dito anteriormente, quando uma empresa procura o mercado externo ¢,
geralmente, porque ja esgotou as possibilidades de lucratividade e expansdo dentro do proprio
pais ou porque a empresa identifica oportunidades mais interessantes no exterior. Portanto, a
opcao para as empresas que se defrontam com as limitacdes do mercado interno € expandir-se
para o exterior e progressivamente conquistar novos mercados.

Expandindo o mercado as empresas contam com diversas vantagens em relacdo a
outras empresas como, por exemplo, maior capacidade de resposta aos clientes internacionais.
A proximidade com o mercado externo facilita para a empresa a comunicagao com os clientes
internacionais ¢ também a compreensdo das necessidades, cultura e caracteristicas do
mercado em questao.

Outra vantagem da expansdo de mercados ¢ o fortalecimento da posi¢do
competitiva. Para o segmento luxo isso pode ndo ser coerente porque o principal para o

mercado de luxo ndo ¢ a concorréncia, mas sim o fortalecimento da marca, porém, uma
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posicdo competitiva pode evitar que outras empresas do mesmo ramo entrem no mesmo
mercado fazendo com que a empresa automaticamente fortaleca sua marca.

A expansao do mercado também ajuda na diversificagdo do portfélio geografico e
redugdo de riscos. Isto ¢ muito importante, pois diversificando os paises aos quais a empresa
estd investindo, ela corre menos riscos porque se torna menos vulnerdvel as crises e

dificuldades do pais de origem (ALMEIDA, 2007).

3.1.2 MELHORIA DA EFICIENCIA

Com a internacionalizagdo as empresas ganham também com a melhoria da
eficiéncia, por exemplo, com ganhos de escala, pois as vezes a producdo da empresa ndo ¢
totalmente absorvivel no pais de origem, principalmente no caso de produtos de luxo que sdo
mais caro e pouca porcentagem da populagdo brasileira pode adquirir (ALMEIDA, 2007).

A empresa também se torna mais eficiente no sentido de que seus produtos
estardo mais acessiveis em questdo de distdncia para seus possiveis compradores
internacionais. Esse fator facilita as vendas da empresa que também podem aumentar, ja que,
para o cliente, a compra fica mais em conta com a diminui¢do da distancia entre empresa e

cliente.

3.1.3 APRENDIZAGEM

Com a diversificacdo de mercados nos quais a empresa atua, ela passa a adquirir
mais conhecimento em relagdo a diferentes mercados e situacdes. A medida que a empresa se
expande ela vai extraindo conhecimentos e capacidades desenvolvidos no mercado no qual
esta atuando. Também compartilha das tecnologias do outro pais, o que ajuda no
desenvolvimento e aperfeigoamento da empresa.

Ser internacional ¢ bem mais do que simplesmente alargar a visdo de
mercado. E, principalmente, ser capaz de entender a diversidade dos
varios ambientes de atuagdo, de interpretar corretamente as mais
variadas realidades e de encontrar o0 modelo de negocios adequado
que assegure capacidade competitiva para enfrentar os concorrentes
do jogo global, qualquer que seja o local onde ele aconteca até
mesmo nos mercados locais. (ALMEIDA, 2007, p.119)

Antes de entrar no mercado externo a empresa precisa fazer um estudo detalhado

para aprender e conhecer os costumes e tradi¢des do pais ao qual quer expandir, muitas vezes,

precisa diversificar seu portfolio de produtos por ndo ser adequado a tal mercado. As marcas
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de luxo geralmente ndo precisam fazer grandes transformagdes em seus produtos de mercado
para mercado, pois o mercado de luxo ¢ conhecido pelo design unico e sofisticado o qual ¢

aceito em todo mundo justamente por ser diferente.

3.2 CUSTOS E RISCOS
A internacionaliza¢do de empresas ¢ inevitavel nos dias de hoje para que estas
consigam crescimento, expansdo e sobrevivéncia. Porém, apesar das vantagens do processo,

ha alguns riscos e custos que devem ser levados em consideracao.

3.2.1 CUSTOS CRESCENTES DE COORDENACAO E GOVERNANCA

Conforme o nivel de diversificacdo dos mercados nos quais a empresa atua maior
¢ a demanda por pessoas competentes para administrar e governar a empresa e suas atividades
internacionais. O processo de internacionalizagdo ¢ muito complexo, isso faz com que haja
uma diversificagdo na estrutura e no processo de controle da empresa e isso decorre em um
aumento de custos. Muitas empresas véem como solucdo a criagdo de um departamento
especifico para o setor internacional e sua funcdo € ligar a filial da empresa as necessidades
das matrizes externas ou entao da demanda as importacdes (ALMEIDA, 2007).
“O comprometimento gerencial ¢ essencial para suportar reveses e ocasionais fracassos”
(CZINKOTA, 2001, p. 82). Para que uma empresa tenha sucesso no exterior, € necessario que
haja este comprometimento gerencial, pois o ingresso no exterior requer maiores quantidades

de desenvolvimento da empresa em relagdo ao novo mercado.

3.2.2 RISCOS POLITICOS E ECONOMICOS DOS MERCADOS INTERNACIONAIS

Segundo Keegan e Green (2000), “o risco politico, ou risco de mudanca de
politica governamental que afete negativamente a capacidade da empresa de operar eficaz e
rentavelmente, ¢ um empecilho ao investimento em fontes locais” (KEEGAN; GREEN, 2000,
p. 216). Portando, escolher o mercado para o qual a empresa quer se expandir deve levar em
conta muitos cuidados como riscos politicos e econdmicos do pais escolhido, este pode ser
interessante, porém insustentavel e isso pode comprometer os lucros e rendimentos da
empresa.

Um exemplo a ser considerado é o caso dos diamantes na Africa, muitas empresas

de joias tém o pais como principal fornecedor da pedra, contudo, em alguns casos, isso pode

GASPERIN, Chaline; REICHELT, Valesca Persch. Mercado de luxo: estratégias para internacionalizagdo de
empresas joalheiras do Brasil. Internext — Revista Eletrdnica de Negécios Internacionais da ESPM, Sio
Paulo, v. 4, n. 2, p. 83-100, jul./dez. 2009.



Internext — Revista Eletrdnica de Negécios Internacionais da ESPM 91

v. 4,1n. 2, p. 83-100, jul./dez. 2009 - ISSN 1890-4865

ser incoerente, pois o pais vive em constante guerra pela posse das minas. Os diamantes da
Africa sdo por muitas pessoas conhecidos como diamantes de sangue e varias empresas,

depois de descobrirem a situagdo do pais deixaram de importar a pedra por questao ética.

3.3 OBJETIVOS E OPORTUNIDADES

As empresas brasileiras do setor joalheiro estdo buscando como nunca sua
internacionalizagdo, que ¢ vista como a melhor forma de garantir a competitividade das
empresas. Todavia em se tratando do mercado de luxo esse pode ndo ser o objetivo principal,
pois os proprietarios de marcas de luxo pensam em internacionalizag@o para fortalecimento da
marca. Outro objetivo da internacionalizacdo ¢, com certeza, o aumento da lucratividade, pois
nenhuma empresa sai do ambiente favoravel e conhecido no qual se encontra para encarar um
mercado totalmente desconhecido sem querer ganhar nada a mais por isso.

Para uma empresa conquistar clientes do segmento luxo, deve encanta-lo, criar
condi¢des favoraveis para que ele conheca a marca e seus produtos, oferecendo design
exclusivo, principal caracteristica dos produtos de luxo. As industrias de joias brasileiras t€ém
uma vantagem em relacdo as outras porque o pais possui grandes reservas de pedras preciosas
dos mais diferentes tipos, tamanhos e cores. Isso cria uma oportunidade diferenciada para as
empresas desse segmento, que podem se aproveitar desses recursos para criar pegas
diferentes, sofisticadas e modernas. Esses fatores favorecem o reconhecimento nacional,
facilitam a internacionalizagdo e também o sucesso da marca no exterior.

Com a internacionalizacdo de uma empresa, além dela mesma ter vantagens, seu
pais de origem também desfruta de certos beneficios. Segundo Almeida, “internacionalizacao
deve ser vista como meio essencial para o aumento da competitividade internacional das
empresas, promovendo o desenvolvimento dos paises e facilitando o acesso a recursos € a
mercados e a reestruturagdo econdomica” (ALMEIDA, 2007, p.32). Desse modo, as empresas
ajudam a diminuir a vulnerabilidade externa e aumentar o desempenho econdomico do pais.

Para prosperar em um mundo de mudangas abruptas, de novas forcas
e perigos emergentes e de influéncias imprevistas do exterior, as
empresas precisam preparar-se e desenvolver respostas ativas.
Precisam ser imaginadas novas estratégias, ser feitos novos planos e
ser mudada a maneira de fazer negocios. Para continuar como agentes
na economia mundial, os governos, as empresas e os individuos
precisam responder agressivamente com inovagdo, aperfeicoamento
dos processos e criatividade (CZINKOTA, 2001, p.74).
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Levando em consideracdo a afirmacao de Czinkota (2001), percebe-se a vantagem
do setor de joias brasileiro no mercado externo. As joalherias brasileiras estdo investindo, hoje
em dia, na inovagao de seus produtos e design com muita criatividade. Além disso, apesar de
o Brasil ser um pais atrasado na questdo de internacionalizagdo, ja estd se abrindo e
conhecendo as estratégias e atitudes que devem ser tomadas antes do processo, isso € um
grande passo para a economia brasileira e suas empresas.

Além disso, ha muitas outras questdes que devem ser consideradas na hora da
internacionalizacdo. As estratégias de marketing internacional precisam de mais cuidado do
que as do mercado doméstico porque o ambiente internacional difere do mercado de cada
pais, o ambiente cultural, socioecondmico, legal, politico etc. Essas dimensdes podem ser
vistas ndo apenas como desafios, mas como oportunidades para tornar os esforcos de

marketing mais efetivos (CZINKOTA, 2001).

4 COMO INTERNACIONALIZAR?

Os interesses da internacionaliza¢do sdo os mais diversos principalmente pelo
setor joalheiro ser muito atrativo. A expansdo para o exterior acontece quando uma empresa
procura a propagacdo e a diversificacdo internacional, isso pode ocorrer porque o pais de
origem ja ndo mais oferece as oportunidades para crescimento (ALMEIDA, 2007). Pode-se
citar, entre outros beneficios, a maior capacidade de resposta aos clientes internacionais,
fortalecimento da posicdo competitiva, melhoria da eficiéncia, e o que ¢ mais importante para
as empresas de luxo, o fortalecimento da sua marca.

Para enfrentar o desafio de competir com concorrentes muitas vezes
transnacionais, as organizagdes sentiram a necessidade de investir no
processo de internacionalizagdo. Isso exige a quebra de alguns
paradigmas locais, para aprender a competir no mesmo nivel das
melhores empresas do mundo e garantir sua participacdo, tanto no
cenario global quanto em seu proprio mercado de origem
(ALMEIDA, 2007, p.VII).

Almeida (2007) cita acima, que a internacionalizacdo torna-se quase que inerente

as empresas que desejam aumentar seu mercado e competir com os demais. As estratégias
para fazer com que isso ocorra sao diversas e podem ocorrer por etapas. Primeiramente, a
empresa pode comecar exportando, que ¢ o que a maioria das empresas fazem quando estdao
iniciando o processo de internacionalizagdo, posteriormente pode investir em lojas proprias no

exterior.
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Primeiro de tudo, para poder internacionalizar-se a empresa deve conhecer o
mercado ao qual ird se expandir, isso faz com que a empresa use as diferencas legais,
comerciais e culturais a seu favor. Nesta etapa do artigo serdao analisadas as melhores formas
de internacionalizagdo para empresas do setor de joias, esses processos serdo explicados a
seguir.

As empresas podem internacionalizar-se através da exporta¢do, que ¢ o modo
mais simples. No caso das empresas de joias, a exportacao ocorreria para outras joalherias no
pais ao qual pretende expandir-se e elas venderiam as joias com a marca da empresa
exportadora. Uma das vantagens da exportacdo, como de todas as outras formas de
internacionalizacdo ¢ a diversificagdo de mercados. A diversificacdo faz com que a empresa
aumente sua carteira de clientes correndo menos riscos porque quanto maior o numero de
mercados que atingir menos ¢ a dependéncia e volatilidade em relagdao ao mercado de origem.
Outra vantagem ¢ também o aumento da produtividade e com isso poder de barganha na
matéria-prima, melhora da qualidade do produto e melhoria da empresa, tanto dentro da
empresa (novos padrdes de geréncia, novas tecnologias etc.) quanto fora (melhoria da imagem
e reconhecimento). Uma vantagem da internacionalizacdo através da exportagdo ¢ a
diminui¢do da carga tributaria. As empresas que exportam podem contar com mecanismos
que diminuem a tributacdo nas operagdes do mercado interno, sdo chamados de incentivos
fiscais”. Além disso, as operagdes de exportacdo e produtos ndo pagam IPI, ICMS, PIS,
COFINS e IOF (Fonte: MDIC, 2009).

Segundo Czinkota (2001), as empresas que iniciam sua internacionaliza¢do
através da exportagdao direta, tém muitas oportunidades pela frente. Ele afirma que “elas
aprendem mais rapidamente as vantagens competitivas dos seus produtos e podem, portanto,
expandir-se com mais rapidez” (CZINKOTA, 2001, p. 84). Além disso, elas tém a habilidade
de controlar melhor suas atividades internacionais, fazendo com que se tenha um maior
crescimento e sucesso internacional.

Outra forma de internacionalizacdo muito utilizada por empresas brasileiras ¢ o
franchising, isto ¢, aberturas de franquias no exterior. Neste sistema o franqueador concede
sua marca e seus direitos para o franqueado mediante o pagamento de royalties. As vantagens

da franquia sdo para ambos os lados, pois o franqueado usufrui da reputacao ja alcangada pela

¥ Os incentivos fiscais sdo beneficios destinados a eliminar os tributos incidentes sobre os produtos nas
operacdes de mercado interno. Fonte: MDIC, 2009.
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marca sem ter a preocupacdo e o risco de iniciar o seu proprio negocio; € o franqueador
expande o seu negdcio para outros paises, sem encargos ¢ recebendo o pagamento pela
concessao dos direitos ao franqueado.

Uma das formas mais utilizadas para internacionalizagao de empresas de luxo ¢ a
abertura de lojas proprias no exterior, isto €, a empresa investe seu capital e abre um ponto de
venda no exterior, sendo que sua administracdo fica a encargo da sua matriz, ¢ um
investimento direto no outro pais. Segundo Kotler (2006), o investimento direto no exterior
oferece vantagens e desvantagens. A empresa empresa garante economia de custos por meio
de mao-de-obra e matérias-primas mais baratas e incentivos do governo para investimentos
estrangeiros. Também fortalece sua imagem no pais que ingressou por criar empregos € cria
um mais profundo relacionamento com o governo, clientes, fornecedores locais etc. Porém, a
principal desvantagem do investimento direto ¢ que a empresa expde seu investimento a
grandes riscos, como desvalorizagdo da moeda local, mercados desfavoraveis ou
expropriagdes (KOTLER; KELLER, 2006).

Quando se trata de empresas do setor do luxo prefere-se preservar a marca,
portando geralmente as empresas optam pelo investimento direto no exterior, isto ¢, abertura
de lojas proprias. Usar esse sistema tem suas vantagens para o setor de luxo, especialmente no
que tange ao desenvolvimento da imagem da marca, pois assim a empresa assume o controle
sobre os diversos pontos de contato com os consumidores no pais onde deseja ingressar.

Além da preservacdo da marca, da diminui¢do do risco de faléncia da marca, ha
outra diferenca entre o franchising e as lojas proprias. O ponto fraco da estratégia de abertura
de lojas proprias sdo os altos investimentos, pois € preciso gastar bastante neste caso. A
franquia por sua vez ndo tem este investimento alto, mas a empresa terceiriza a utilizagdao da
sua marca para os franqueados, o que pode ser perigoso, principalmente para marcas de luxo.

No exterior, assim como no Brasil, existem feiras para exposi¢ao de joias e muitas
das empresas joalheiras optam por iniciar o processo de internacionalizagdo através dessas
feiras. Maria Tereza Géo Rodrigues, na entrevista concedida, afirma que o processo inicial da
Talento Joias se da através da participagdo nas feiras internacionais nos paises os quais a
empresa tem interesse em ingressar.

Conforme vistas acima as possibilidades de entrada no mercado externo, pode-se
citar como exemplo de empresa de joias brasileira internacionalizada e bem sucedida, a H

Stern. A empresa, assim como a Talento Jdias, também iniciou seu processo de
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internacionalizagdo participando de feiras no exterior, a primeira foi em Basel, na Suiga.
Posteriormente comegou a trabalhar com uma rede de parceiros para representar sua marca
em varios paises. A partir de entdo, mudou sua estratégia e passou a distribuir seus produtos
em joalherias de terceiros e lojas de departamento. Apds um processo longo de consolidagdo
da marca no exterior, a empresa abriu lojas proprias no exterior. Hoje tem lojas em pontos
importantes como a Quinta Avenida. (Fonte: H Stern Site Oficial)

Uma boa estratégia para internacionalizacdo de empresas que trabalham com
produtos do setor luxo foi a adotada pela H Stern, ir consolidando a marca no exterior aos
poucos. Por exemplo, a empresa pode comecar exportando, ou no caso de joalherias,
participando de feiras internacionais, para posteriormente ir aumentando o grau de

participacdo no exterior seja abrindo lojas proprias ou lojas franqueadas.

5 DIFICULDADES DAS EMPRESAS JOALHEIRAS PARA INSERCAO NO
EXTERIOR E ATUACAO NO MERCADO GLOBAL

Internacionalizar-se ndo ¢ tdo simples quanto parece quando comparadas as
diferengas culturais e de mercado de cada pais. Para expandir-se para outro mercado a
empresa enfrenta muitas dificuldades, principalmente se o pais escolhido para
internacionalizar for muito diferente do pais de origem da empresa. Um dos obstaculos mais
fortes ¢ a distancia geografica entre o pais de origem e de destino, levando em conta que as
diferencgas culturais, administrativas € econdmicas sao muito diferentes.

O conhecimento da influéncia da cultura sobre o comportamento do consumidor é
muito importante para o sucesso do negocio no exterior. De acordo com a afirmacdo de
Grande (2007) “Muitas empresas tiveram de se adaptar aos mercados onde atuam. Estratégias
de marketing que mantiveram as caracteristicas de seus lugares de origem ndo tiveram
sucesso em outros culturalmente diferentes” (GRANDE, 2007, p. 4). Varios sdo os fatores
que devem ser considerados na hora de introduzir uma empresa no mercado externo, por
exemplo, fatores climaticos, aspectos legais, ambiente cultural, percepc¢des (de imagens,
palavras, refeicdes que podem ndo ser considerados adequados para certo lugar), lingua,
gostos, valores étnicos e religiosos, formas de comunica¢do, dentre outros.

O principal desafio ¢ superar as desvantagens de ser estrangeiro,
sobretudo a dificuldade de transferir competéncia as operagdes no
exterior. Para obter sucesso, precisam ter clareza da sua ambigdo
estratégica e capacitar seus colaboradores, tendo humildade e
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sabedoria para aprender com os proprios erros € com a experiéncia
uma das outras. (ALMEIDA, 2007, p.VII)
Ser estrangeiro faz com que a empresa cometa alguns erros no mercado externo ao

se deparar com uma realidade diferente da sua, por mais que esteja bem preparada e conheca
bem o pais-alvo. Isso faz com que no comeco a empresa fique em desvantagem em relagao as
empresas ai ja estabelecidas e, por estar em desvantagem, neste periodo a empresa terd um
custo de aprendizagem internacional, também chamado de tuition cost, que vai sendo
reduzido conforme a empresa vai adquirindo experiéncia nesse novo mercado.

Segundo Almeida (2007), uma forma de reduzir o custo de aprendizagem
internacional ¢ primeiramente internacionalizar para paises mais parecidos econdmica e
culturalmente com o pais de origem. No Brasil, por exemplo, muitas empresas comegam sua
expansao na propria América Latina, pois possui acordos com alguns paises, a lingua ¢ mais
parecida e os paises se parecem em todos os sentidos. Entdo, posteriormente, ja preparada e
com conhecimento do mercado externo, a empresa se atreve a ingressar em paises menos
semelhantes.

Outro problema que ocorre algumas vezes ¢ a identificagdo que as pessoas
estrangeiras fazem da empresa com o pais de origem. Geralmente, os clientes internacionais
comparam algumas caracteristicas nem sempre boas e isso prejudica a empresa. Um dos
grandes esforcos das empresas brasileiras na internacionalizagdo ¢ na area de marketing,
justamente para tentar desfazer alguns dos preconceitos em relagcdo ao Brasil.

Além das dificuldades que as empresas enfrentam por serem estrangeiras, ha
também a desvantagem do recém-chegado no mercado. Independente de a empresa se instalar
fora ou dentro do pais, ela enfrenta dificuldades e tem custos por ser nova no mercado
(ALMEIDA, 2007). Em geral esses custos sdo basicos de qualquer empresa, contratar
funcionarios, se instalar no local, organizar uma estratégia logistica para distribuigdo,
enquadrar-se nas formas legais segundo a lei do pais, negociar com fornecedores, prospectar
clientes etc. Esses fatores também colocam a empresa em desvantagem as outras j4 instaladas,
porém, os custos vao diminuindo conforme a empresa vai se adaptando e deixa de ser nova
entrante para operar em condi¢des normais.

No exterior, para reduzir esses custos, recomenda-se fazer aliangas com outras

empresas ja instaladas ou adquirir empresas do proprio pais, pois construir a subsididria a
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partir do zero, operagdo chamada de greenfield, eleva consideravelmente os custos para a
empresa.

Um dos fatores que dificulta o comércio de joias ja industrializadas, gemas e
pedras é a situagdo que acontece ha algum tempo na Africa, pais de onde provém a maior
parte dos diamantes utilizados no mundo’. Por ser uma pedra pequena, o diamante &
facilmente contrabandeado, isso fez com que muitas pessoas se aproveitassem da situacdo e
fizessem dos diamantes ilegais uma grande fonte de renda. Esses diamantes foram nomeados
como “diamantes de sangue” por serem responsaveis por uma nefasta guerra civil na Africa.
Por esses motivos ha algum tempo o Conselho de Seguranca das Nag¢des Unidas comegou a
impor sangdes aos diamantes exportados da Africa, o objetivo dessa agdo seria impedir a fonte

de financiamento dos movimentos rebeldes.

6 CONSIDERACOES FINAIS

As joias sempre foram consideradas um cédigo de elite, muitas vezes usadas para
comparar classes sociais. Por esse e outros motivos, a industria das joias cresce mais a cada
dia e é considerada um mercado muito atrativo e em ascensao.

Todas as classes sociais tém interesse nesse mercado, a classe mais bem provida
procura escolher objetos mais seletivos e mais raros, ja a classe média selecionard, em sua
maior parte, produtos sucedaneos aos mais finos. O que realmente interessa € que, seja qual
for a classe social, as pessoas procuram status, tanto com produtos originais, quanto com
cOpias baratas apenas para sentirem o prazer da riqueza. A joia, por ser um produto
considerado medidor de status, ¢ muito comercializada e por isso as empresas joalheiras
continuam a crescer ¢ expandir seu mercado para o exterior.

“Novos oficios do luxo aparecem nos mercados, justapondo, sobretudo, marcas
estrangeiras e diversos repertorios do luxo...” (ALLERES, 2006, p. 158). Comparando essa
afirmacgao feita por Danielle Alléres e o caso de internacionalizagdo da empresa joalheira H
Stern, percebe-se uma realidade, a empresa conseguiu ir para o mercado externo e sobrepor-se
ou igualar-se a muitas joalherias famosas do exterior, conseguindo seu reconhecimento. A

atratividade do mercado de joias faz com que muitos empreendedores procurem abrir negocio

vI' A Africa como um todo produz 97% de toda a produgio mundial de diamantes. A produgio mundial supera os
23 milhoes de quilates por ano (BEIT CHABAD, 2009).
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nesse ramo € posteriormente internacionalizar-se, como ¢ o caso da empresa H Stern citada
acima.

As joalherias brasileiras tém uma grande vantagem perante as de outros paises por
poder desfrutar e utilizar os recursos da natureza brasileira, como suas preciosas pedras e
gemas, por isso, fica mais facil inovar e conquistar o mercado externo. A industria de joias ¢
um mercado que foi e sempre seré atual, ela nunca cai de moda, sempre deve estar inovando e
inventando novas tendéncias, isso faz com que esse mercado seja reconhecido em seu proprio
pais de origem e também no exterior.

Uma possivel idéia para futuras pesquisas dando continuidade a este assunto seria
aumentar a quantidade de entrevistas com empresarios inseridos no mercado de joias, estudar
a cultura dos paises onde a empresa deseja ingressar e de seus consumidores. Também seria
interessante analisar mais a fundo o comportamento do consumidor brasileiro em relagao ao
mercado de luxo e das empresas de joias brasileiras para poder entender melhor seus
interesses e planejar a melhor estratégia de marketing e internacionalizagdo para as empresas

joalheiras do Brasil.

LUXURY MARKETING:
INTERNATIONALIZATION STRATEGIES FOR BRAZILIAN
JEWELRY COMPANIES

ABSTRACT

This article seeks to make an analysis of the luxury market and of Brazilian jewelry
companies. The main objective is to analyze the attraction of external marketing to luxury
brands internationalization, emphasizing Brazilian jewelry companies. First, the national
environment of luxury market an jewelry in Brazil is presented. In sequence, it will address
the possible goals, risks and opportunities that internationalized jewelry companies face in the
expansion process and its difficulties in foreign markets. Finally, some forms of
internationalization will be presented based on the case of the Brazilian jewelry companies H
Stern and Talento Joias. The methodology used in this article is exploratory, with documental
analysis and in depth interview. As theoretical foundations for the article, the themes luxury,
exportations, company internationalization and global market were addressed. The main
author(s) researched were: Alléres (2006), Almeida (2007), Czinkota (2001), Grande (2007),
Lipovetsky e Roux (2005). Among the main conclusions, Brazilian jewelry companies have
great advantages compared to other countries, having the possibility to use Brazilian nature
resources, like precious stones and gems, thus, it become more interesting and viable to
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innovate and conquer external market. Besides, jewelry market attractions make several
entrepreneurs interested in opening business in this field, and lately internationalize them,
such as H Stern case.

Keywords: Luxury market. Brazilian Jewerly companies. Company internationalization.
External Market.
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