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Conhecer profundamente o mercado em que a
empresa atua é importante para o sucesso do ne-
gdcio. Por isso um empresario do setor do vestuario
solicitou este relatorio no sentido de buscar atuali-
zacéo e criar novas estratégias de atuacéo no ramo
de pijamas.

Este documento mostra que as classes E e D tém
conseguido ascender a classe C e as projecoes para
2014 demonstram que 28% pertencerdo a classe

D/E, enquanto 56% a classe C e 16% a classe A/B,
0 que permite concluir que existem novas oportuni-
dades para um publico mais exigente.

0 Brasil possui 190 milhdes de brasileiros, se-
gundo o Censo, e, desse total 7,23% da populacdo
possui até 4 anos e entre 5 e 14 anos sdo quase
17% da populacdo. Ja os jovens entre 15 e 29 anos
retinem quase 27% dos brasileiros, os adultos na
faixa de 30 a 49 anos sdo 28,56% e 13,07% de
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pessoas estdo concentradas na faixa entre 50 e 64
anos.

Entretanto, é importante observar que cada em-
presa tem suas especificidades, o que requer estu-
dos ajustados a realidade empresarial e as estraté-
gias dependem de uma série de fatores como idade,
género e classe social dos consumidores.Confira
mais informac6es como o potencial de consumo, 0
consumo de luxo, a segmentacao neste relatdrio.
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INTRODUGAOQ

Este relatorio foi desenvolvido para atender as
necessidades especificas de uma empresa catari-
nense que atua no mercado de pijamas. O empresa-
rio tem percebido que o mercado esta alterado e a
atuacéo por estratégia de preco tem reduzido cada
vez mais a margem de lucro da empresa. Por outro
lado, comentarios da equipe de vendas da empresa
tém sinalizado que os consumidores da classe A es-
tdo requerendo pijamas diferenciados e nao estdo
encontrando oferta suficiente.

Os estudos realizados para este relatorio aponta-
ram que o crescimento das classes econdmicas C,
A e B permitiu o surgimento de novas oportunidades
para o segmento do vestuario. O consumidor esta
desejando investir mais em seus trajes para dormir
e, inclusive, com novas funcionalidades, como um
traje mais confortavel para ficar em casa e até mes-
mo receber amigos. Novos segmentos de consumo
estdo surgindo o que permite ao empresario de-
senvolver produtos diferenciados e destinados para
cada publico especifico.

Com essa percepcao este relatorio tem a finali-
dade de reunir algumas informagoes do mercado de
pijamas de maneira a auxiliar o0 empresario na me-
lhor compreensao das peculiaridades do segmento.

E importante observar que cada empresa tem
suas especificidades, o que requer estudos ajusta-
dos a realidade empresarial. As variaveis que im-
pactam o ambiente empresarial sdo muitas e suas
combinacdes geram necessidades especificas se
comparadas com empresas com caracteristicas se-
melhantes.

Nesse sentido, a orientacdo é para um suporte
técnico de um consultor que devera apoia-lo no de-
senvolvimento de estratégias para atender as parti-
cularidades da empresa.
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0 MERCADO BRASILEIRO

0 Censo realizado pelo IBGE' em 2010 apresen-
tou que a populacdo brasileira € composta por mais
de 190 milhdes de habitantes e 81% desses vivem
em area urbana. A populacdo feminina brasileira é
de mais de 97 milhdes de mulheres.

0 grafico a seguir apresenta a importancia do
estado de Sdo Paulo em termos populacionais. 0s
quatro estados mais populosos do Brasil (Sao Paulo,
Minas Gerais, Rio de Janeiro e Bahia) reinem mais
de 47% da populagdo masculina e feminina do Pais.

1 - IBGE: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
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Ao elaborar um ranking dos estados em termos
de género, conforme demonstrado na Tabela 1, o
posicionamento dos estados sdo praticamente os
mesmos, com exce¢do dos estados de Espirito San-
to, Amazonas, Rio Grande do Norte, Alagoas e Mato
Grosso.

Tabela 1: Populagéo brasileira por género nos estados. Fonte: IBGE, elaborado pela autora

Total
Sdo Paulo

Minas Gerais

Rio de Janeiro
Bahia

Rio Grande do Sul
Parana
Pernambuco
Ceara

Para

Maranhdo

Santa Catarina
Goias

Paraiba

Espirito Santo
Amazonas

Rio Grande do Norte
Alagoas

Piaui

Mato Grosso
Distrito Federal
Mato Grosso do Sul
Sergipe
Rondénia
Tocantins

Acre

Amapa

Roraima

SRR

21.184.326
0.955.453
&.364.250
7.138.640
5.488.872
5.313.532
4.565.767
4.332.293
3.750.214
3.313.274
3.148.076
3.022.161
1.542.149
1.783.734
1.730.806
1619.140
1.608.727
1.589.938
1.485.586
1.341.280
1.229.096
1.062.976

767.252
681.021
365.235
334.301
221.620

4,69
4,45
3,86
3,40
3,23
3,10
2,00
1,83
1,78
1,66
1,65
1,63
1253
1,38
1,26
1,09
0,79
0,70
0,38
0,34
0,23

1 20.077.873
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0.641.877
7.625.679
6.878.266
5.2065.057
5.130.994
4.230.681
4.120.088
3.821.837
3.261.515
3.100.360
2981.627
1824.379
1731.218
1753.179
1.548.887
1.511.767
1528.422
1549.536
1.228.880
1.219.928
1.005.041

795.157

702.424

368.324

335.135

228.859
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Populacéo por idade

A Tabela 2 permite uma avaliagao da populagdo
segmentada por idade e sexo. Nota-se que 7,23%
da populagdo possui até 4 anos. Na faixa de 5 a 14
anos sdo quase 17% da populagao, 0 que represen-
ta um contingente de 32 milhdes de criancas e pré-
-adolescentes.

Os jovens entre 15 e 29 anos reunem quase 27%
dos brasileiros, 0 que significa uma populagao de
mais de 51 milhdes de jovens. Os adultos na faixa
de 30 a 49 anos retinem mais 54 milhdes de brasi-
leiros (28,56%) e outros quase 25 milhoes (13,07%)
de pessoas estdo concentradas na faixa entre 50 e
64 anos. Acima dessa idade ha uma populagéo de
mais de 14 milhdes de brasileiros.

Pnpulal;an Faixa l:Ie I:Iade no Bra5||
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Tabela 2: Populagéo brasileira por faixa de idade e género. Fonte: IBGE, elaborado pela autora
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“
0a4 6.779.171 7.016.987 7,51 13.796.158
5a% 7.345.231 ?, 55 7.624.144 8,16/ 14.965.375 ?, 85
10a14 8.441.348 8,67 8.725.413 9,34 17.166.761 9,00
15a17 5.134.398 5,27 5.223.476 559 10.357.874 543
18ou 18 3.297.606 3,29 3.335.392 3,57 6.632.998 3,48
20a24 8.614.563 8,85 8.630.225 9,24 17.245.192 g, 04
5als 8.643.415 8,88 8.460.995 9,06 17.104.414 & 97
30a34 8.026.854 8,25 7.717.658 8,26/ 15.744.512 825
35a39 7.121.915 7,32 6.766.664 7,24 13.888.579 7,28
40a44 6.688.796 6,87 6.320.568 6,77 13.009.364 6,82
45345 6.141.338 6,31 5.652.014 6,09 11.833.352 620
S50a54 5.305.407 5,45 4.834.995 518 10.140.402 5,32
35a59 4.373.877 4,49 3.902.344 4,18 8.276.221 4,34
60a 64 3.468.085 3,56 3.041.035 3,26 6.506.120 3,41
65a69 2.616.745 2,69 2.224.065 2,38  4.840.810 2,54
70a74 2.074.264 2,13 1.667.372 1,79 3.741.636 1,96
5a79 1.472.930 1,51 1.090.517 1,17 2.563.447 134
80a8s 1.507.073 1,55 979.382 1,05 2.486.455 1,30
90a99 278.400 0,29 146.493 0,16 424,893 0,22
100 ou mais 16.989 0,02 7.247 0,01 24.236 0,01
Total 97.348.809 100, 93.406.990 100, 190.755.799 100,00
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As mulheres por faixa de idade nos principais
estados brasileiros

Os estados de Sao Paulo, Minas Gerais, Rio de
Janeiro e Bahia, conforme ja mencionado, retinem

PopulacSo Feminina Brasil 9 da Populacdo na mesma Faixa da ldade juntos quase 48% da populacao feminina do Brasil.
A Tabela 3 apresenta dados por faixa de idade, de
0a4anos 6.779.171 6,96 2.949.223 43,5 19,4 9,3 7,2 7,7 _ )
5a9anos 7345231 755 3.228.181 439 191 96 73 30 maneira que a empresa possa desenvolver estraté-
10a 14 anos 8.441342 8,67 3.767.630 44,6 19,4 9,8 7,6 7.8 gia especifica para determinadas faixas etarias de
e SRR I~ - B interesse. Nota-se que esses estados retinem mais
18 ou 19 anos 3.297.606 3,39 1.486.334 45,1 19,7 10,2 7,5 7,7
20a 24 anos 8.614.963 8,85 3.975.335 46,1 209 10,0 7,6 76 de 43% da populagao feminina em todas as faixas
252 29 anos 8.643.419 8,38 4.126.969 47,7 221 9,9 8,1 7,7 de idade.
30a 3 anos 8.026.854 8,25 3.904.065 48,6 226 10,0 8,5 74 L ,
352 39 anos 7.121.915 7.32 3.424.870 48,9 23,0 10,1 3.8 71 Algumas questoes sao importantes, uma delas €
40a 44 anos 6.688.7% 6,87 3.302.701 49,4 23,0 10,5 9,0 6.9 que mais de 14% da populagéo feminina com mais
SsacHanos olalasms o3l SONME WS B8 B 95 65 de 100 anos est4 na Bahia. Também reforga a re-
50a 51 anos 5.305.407 545 2.754.787 51,9 24,3 11,0 10,1 6,5
EE 3 59 anos 4.373.877 4,49 2.9772.911 52,0 242 11,0 10,4 6,4 presentatividade de Sao Paulo em todas as idades,
602 64 anos 3.468.085 3,56 1.800.922 51,9 24,0 10,8 10,5 6.6 porém a maior representatividade desse estado esta
652 69 anos 2616745 2,69 1.353.135 51,7 233 1,1 10,3 7.0
702 74 anos 2.074.264 2,13 1.082.496 52,2 234 11,3 10,6 7.0 entre 50 e 64 anos.
75279 anos 1.472.930 1,51 790.272 53,7 24,1 11,5 11,2 6,9
802 89 anos 1.507.073 1,55 817.337 54,2 24,4 11,2 11,5 7,2
902 99 anos 278.400 0,29 145.881 52,4 20,9 11,4 10,4 9,7
100 anos ou mais 16,989 0,02 2.040 47,3 136 1,2 8,1 14,4
Total 97.348.809 100,  46.642.669 47,9 ]

Tabela 3: Representatividade dos principais estados em cada faixa etaria . Fonte: IBGE, elaborado pela autora



Aspectos socioeconémicos

Nos ultimos anos a politica socioecondémica do
governo federal tem permitido a alteragao das clas-
ses sociais da populagéo brasileira. Percebe-se que
as classes E e D tém conseguido ascender a classe
C e essa Ultima a classe A e B. As projecdes para
2014, conforme Figura 1, demonstram que 28% e
56% da populagéo pertencerao respectivamente a
classe D/E e C e 16% a classe A/B. Se comparado
aos dados de 2003 percebe-se a melhoria do poder
aquisitivo do brasileiro, 0 que gera uma perspectiva
de elevagéo do consumo no Brasil. Ao se deter sobre
a classe A/B, nota-se que em 2014 ela dobrara de
tamanho se comparado a 2003. Isso demonstra que
novas oportunidades se apresentardo para um pu-
blico mais exigente. Esse aspecto reforga a percep-
¢éo de que existem novas oportunidades surgindo
para o segmento de pijamas para a classe A e B no
Pais.

Outro aspecto importante esta relacionado com
a longevidade da populagdo. Em 2009 havia cerca
de 21 milhdes de pessoas com mais de 60 anos e
nessa faixa 55,8% sao mulheres. Desse grupo da
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Gréfico 2: Evolugéo da distribui¢éo de renda no Brasil. Fonte: Sebrae PR

populacdo 64,1% sao as pessoas de referéncia no
domicilio. O envelhecimento da populacdo também
exige do fabricante de pijamas a preocupacéo em
atender aspectos até pouco tempo despercebidos
pelo mercado.

POTENCIAL DE CONSUMO

0 IPC Maps é um importante banco de dados

elaborado pela IPC Marketing, instituicao brasileira
que desenvolve estudos de mercado e elabora o in-
dice de Potencial de Consumo (IPC), desenvolvido
a partir da juncéo de diversas informagdes oficiais
sobre o0 mercado brasileiro. A ultima divulgagéo do
IPC foi do ano de 2011 e mostra, conforme Tabela
4, que o consumo urbano brasileiro é de mais de
R$ 2,3 trilhdoes. No caso especifico do potencial de
consumo do vestuario ele esta avaliado em R$ 72
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IPC Maps 2011

Categorias IPC Maps Potencial de Consumo por Categoria - em RS
2011 B2 c c2
H.lﬂb:fﬁ"ﬁ:l no Damiclio 3.350.378.7T053  21.011.1549.532 IT.874.530.413 39.7I%.9040.398 81.706.230.525 £5.337.131.388 ZI 18%.082.073 T30.558.383 251.173.433. 463
Whﬂdﬁ Diamision 2.741.726.124 17.793.199 535 24 560801797 21351 .664.62E 24307 535 686 12 5R7.7EE.033 5 EBD.451.857 17R.562.128 171.3281.918 EGE
Dbz MEEEIRIIE  2734B03T3 4577326324 GE41E4150E GAG4D0E173 4003710404  1BETE1226C BO.TEDCT7  2E7DEE3ETREE
Mamuencio do Lar 17.660.265.120 7Tr.O015.783.629 117.648.216.892 151.235.119.979 122.032.503.332 T6.537.560.322 36.171.052.773 1.137.702.308 ©01.433.309.436
Arigos de Limpezs 270.526.475 1500.418.577  2.092.802.404 3.286693.81%¢  3377.810090 2334566372 1166095379  36.652.096  14.067.566.205
Mobanos & Arigos do Lar 1215332092 51633203639  7.653.308969 10640833102 8791234187 S4B7.146740 2E0T.2B3TO4  B7.431495  41.735.773.93g
Elerodomesiicos e Equips. 1,108.485.923 5934 155.037 8.702.166159 12.990.147.115 11,555.921.261 7.170.944.769 3.555.8977.038 115.536.265 £1,232.341.625
|vmﬂ Caneesonads 1.736.926.176 9121171623 13.688.856.737 19991490351  15.750.336.091 5.893.726.518 4105584341  131630.506  71.870.806
{:m 72131687 4.106.310.520 5.715.570.405 B.397.635.368 6.5E2.600.517 A.543.406.975 1.633.691.740 52,323,084 I0.807. 725205
Owrrae Diecpecac com Vectmo IRE 480117 299 161 G4 1,184 337217 1855 161 080 1072000 960 £31 ORR.TR2 42 B0 Ra4 T.Ra0 A1 760436 114
Tranzponeg Urbanos S57.750.785  4.B00.118.324 8.113.788.095 15.8323.034.771 15.840.282.162 10485936135 43448928183 138.292.002 £5.545,342 447
Gages eom Veisds Prigre 3.882.487.203 19.317.6200802 28.188.635278 33.577.080.107 19.030.932.862 7.023.210920 2.500.150.770  B6.839.966 114.008.956.207
Higene & Ciardados Pessons 916.503.132 5359.816.415  BS69.677.167 12795223063 11502654610 G6.647.619.989 2972823682 96772298  4B.B71.180.35E
Gasios com Medicamenis 1851708088 6855386512 11402820283 17084581180 154454238502 10383516521 5028318824 156889383 65810523 863
Ourzs Despegss com Sadde 3.223.723.109 14692545738 16662318957 17.906.082.811  10.225.578.233 41280944533 15B4502115 45476782  EB.473.626.485
Livres = Matemsl Escolar 243351649 1882872093 2437.81G216 2 929GIEETS 2029455130 18155006  SOGSTO.ET 19.739.165 11356485571
Mencwlas o Memzaidadea 2.230.162.598 12.269.230.525 12,534 430,080 11.401.134.286 S.006.954,373 1.611.080.417 400, S00.657 13,339,200 4L S50, 007 D45
Despecae com Recreagio s Cubes 1438575391 B531528618  S9I3070513 2754673661 5752 367 £35 3136360515 1389167340 40937771  3R.047 580 434
Degesss oom Vissees 1.665.487.259 10094379523  9.857.280.890 10.017.0B1.574  GS.E52.76B.152 2.755.850.157 1150741014 37726256  41.231.314.825
Funo 173850856 734742150 1487245154 2703315100 2 29ESOEEFIE  2017.415474 1.137.987.307 IL.047.116 11275 689,892
Curas Despesas 30554791882 125382060075 157006023241 150992100283 525240957250 233400624195 13.050.822103 408595576 602375883 42

Total do Consumo Urbano . i 353.007.266.344 A4A22.377.026.010 592.464.997.370 440.410.354.335 249532003172 113.772.330.061 2.634.218.785 2.370.717.851.582

Consumo Rural 122.511.253.236

Total do Consumo Urbano + Rural 2.451.725.104

% de Comsumo por classes 3,8% 15,2% 21,0% 25,4% 18.9% 10,7% Q0% 0,2% 100,08

Tabela 4: Potencial de consumo por categoria. Fonte: IPC Maps



bilhdes do mercado brasileiro.

Consumo por classe

Além disso, o IPC apresentou o consumo em ter-
mos de classe econdmica. Com base nessa infor-
macao pode-se ajustar o consumo do vestuario, que
apresentou caracteristicas especificas do compor-
tamento de consumo por classe econdmica, como
apresentado na Tabela 5.

%%

s = Vestuario
Al 3,8 2,4
A2 15,2 12,5
Bl 21 18,8
B2 25,4 26,7
C1 18,9 21,6
C2 10,7 12,1
D 4.9 5,6
E 0,2 0,2,

Tabela 5: Consumo por classes de consumo. Fonte: IPC MAPS e autora

Mensalmente, o IBGE divulga o indice de Precos
ao Consumidor Amplo (IPCA), que é considerado o
indice oficial de inflacdo do Pais, pois mede a varia-
c¢ao dos precos do consumidor final. A estrutura do
IPCA apresenta a representatividade de cada produ-
to no gasto do consumidor brasileiro.

Com base nessas informacdes foi possivel ela-
borar o potencial de consumo de diversos itens do
vestuario. Infelizmente ndo foi possivel chegar es-
pecificamente ao mercado de pijamas, mas ao mer-
cado de lingerie que engloba pijamas. E importante
registrar que esse mercado foi apurado pela respon-
savel por este relatorio, podendo ter variaveis que
nao foram consideradas. Porém para fins de consta-
tacdo macro do mercado € o suficiente para ter uma
ideia do mercado de lingerie e pijamas.

0 calculo foi elaborado considerando o merca-
do total do vestuario apresentado no IPC Maps, por
classe social. Aplicou-se entao a representatividade
do consumo de vestuario, segundo o IPCA publicado
em janeiro de 2012 pelo IBGE. Sobre a represen-
tatividade do consumo do IPCA, foi elaborado uma
regra de proporcionalidade (quarta proporcional,
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também conhecida como regra de 3), para que se
pudesse encontrar os indices para célculo do mer-
cado de lingerie.

E importante esclarecer que o segmento de lin-
gerie tem suas peculiaridades e que devem refle-
tir em alteracbes nos numeros encontrados para o
mercado e no consumo por classe econdmica, po-
rém para chegar a uma visao macro do mercado de
lingerie deve ser o suficiente.

S Lingerie
Consumo

Al 42.581.933
A2 223.611.762
Bl 335.591.687
B2 477.845.993
C1 386.133.009
C2 216.810.547
D 100.651.209
E 3.251.528
TOTAL 1.786.477.667

Tabela 6: Mercado de lingerie no Brasil. Fonte: Elabora-
do pela autora com base no IPC Maps e IPCA do IBGE



0 IPC Maps divulgou dados, conforme as Tabelas
7 e 8, que apresentam o potencial de consumo de
cada estado e das cidades mais relevantes no que
se refere a consumo no Pais. Na coluna IPC 2011
consta o indice de consumo de cada estado ou mu-
nicipio. Esse indice funcional como a participagao
(%) do consumo de determinado estado ou munici-
pio sobre o total de estados e municipios do Pais. Ou
seja, o estado acumula a participacéo da somatdria
de participacdo de cada municipio e a somatdria dos
indices dos municipios representa 100% do consu-
mo brasileiro.

Com base nas informagdes acima ao se aplicar
esse indice no valor do mercado de lingerie, 0 em-
presario tera o potencial aproximado do consumo
do produto em determinado estado ou municipio.
Por exemplo, na Tabela 7, que apresenta o poten-
cial de consumo dos estados brasileiros, tem-se
que o IPC Maps de Santa Catarina em 2011 é de
3,89024. Ao se considerar o mercado de lingerie de
R$ 1.786.477.667 é sO multiplicar este valor pelo
IPC de Santa Catarina e se percebera que o mercado
catarinense de lingerie é de aproximadamente R$

IPC Maps 2011
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= Posigiano potencial de posigdana | IPC 2011
Ranking 2011 | Consume - 2011 - RS Ranking 2010 x 2010
SAQ PAULO SP | 29,34867 1 719.558.825.339 29,13959 | j
RIOC DE JANEIRO RJ |10,97269 2 269.020.107.825 11,59527 2l 3
MINAS GERATS | mc | 10,08302] 2| 247.206.124_186 10,20083| al 3
RIO GRANDE DO SUL | RS | 6,75256 4 165.552.565.010 6,71504 4 1
PARAMA | PR | &.00603] 5| 147.252.168.351 6,09710] s| 2
BAHIA BA | 488950 6 119.877.729.217 5.05954] & &
SANTA CATARINA 5C | 3,89024| 7 95.377.138.886 3,66823| 7l ©
PERMNAMBUCD | PE 3,31290. 3 81.220.951.708 3,17290 g T
GOIAS | eo | 3,18988 9 78.206.616.109 2,93570 o] ¢
CEARA CE | 2,82786 10 69.334.102.662 2,87000 | 3
PARA PA | 2,39077] 11| 58.836.068.736 2,30150 11| 1
DISTRITC FEDERAL DF | 1.96778 12 48.244.238.802 2.17749 1zl 1
ESPIRITO SANTO ES | 1,83167 12| 44.907.685.944 1,78010 13] ¢
MARANHAD Ma | 1,65323 14 40.533.715.877 1,61714 14 1
MATO GRDSSO mT | 1,52015] 15 37.269.841.959 1,43840] is| 1
PARATDA PE | 1,30467 16 31.986.702.330 1,26402| 16|
MATD GROSSD DO SLL | ms 1,25047| 17 30.878.235.111 1,19815 17 i
RIO GRANDE DO NORTE | RN 1, 16618 18 28.501.764.910 1,1?029. 19 a
AMAZOMAS | am | 1,11882] 19, 27.430.771.719 1,19092 T
ALAGOAS AL | 0,97383 20 23.875.291.110 1,01337| 0 1
PLAUI | p1 | o0,87466] 21| 21.442.047.735| 0,86503| 21|
SERGIPE sE | 0,74610 22 18,294.541.302 D,68289) 22|
RONDONLA RO | 0,66834| 23| 16.286.326.786 0,60529| 23] ®
TOCANTINS To | 0,52072! 74 12.987.468.435 0,47880 24|
.l'x.l'\-"l.ﬂF'.l'J AP ':l..lElE:B?'- 23 6.530.729.387 0,24T11 15. 1y
ACRE ac | o0,24123 26 5.916.713.506 0,22517| 26 1
RORAIMA RR | 0,20436] 27| 5.010.731.797 0,19014| 27| 1

Tabela 7: IPC estados brasileiros 2011. Fonte IPC Maps



69 milhdes. Funciona da mesma
maneira para 0s municipios. Des-
sa maneira, a Tabela 8, a sequir,
foi calculada, de maneira ainda
que superficial, para apresentar

Tabela 8: IPC MAPS — os 40 principais munici-
pios brasileiros 2011 em consumo em reais de
lingerie. Fonte: Elaborado pela Autora com base
no IPC Maps e IPCA
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Lingerie

Municipio
Sa0 Paulo
Rio de Janeiro
Brasilia
Bels Horizorbe
Curitiba
Salrador
Porto Alegre
Fortalera
Goifnia
Campinas
Recife
Manauws
Guarul hos
Belem
Sao Bernarde do Campo
SE0 Gongalo
Santo André
Campo Grande
Ribeir&o Preto
Sao Jose dos Campos
O s speny
Nite rbi
Maceid
Sorocaba
Dugue de Caxias
M ekl
Sa0 Luiz
Floriano palis
Sarbos
Uberlandia
Nova Iguscu
Jodo Pesyon
Cuiaba
Juiz de& Fora
Joinwville
Londrina
Caxias do Sul
Aracju
Contagem
Terezina

Total 40 Principais
Municipios

Economica

Por Classe
9,400
5,42%
1,97%
1,900
1,56%:
1,560
1,40%
1,220
0,98 %
0,95%
0,90%:
0,78%
0,76%:
0,67 %
0,63 %
0,63 %
0,58%:
0,52%
0,52%
0,409 %
0,47%
0,47%
0,46%:
0,45%
0,45%:
0,440
0,484 %
0,42%
0,41 %
0,42%
0,41%
0,41%
0,380
0,37%
0,38%:
0,37 %
0,35%
0,35%
0,34%

0,340

41,06 %

A1

185877
151 815
191613
187281
187361
178844
174 588
1TE844
174 586
174 588
161 811
157 553
161 811
157 553
145027
149037
144779

144778
7484142

|  Memado  [%Clasee [ 24 | 425 [ 188 | 267 [ M6 | 21 | 56 | 0.2 | 100.000 |
Classe

A2

B 6N.Te2
21.20. 7%
12.119. 757

440615
42486822
3.488.343
3488342
3.120.566
2.728.082
2.191.356
212212
2.012.508
1.7T4.172
1.655.445
1.458.1%6
1.408.754
1.408.78
1.255.5948
1.162. 78
1168278
1.0%56 658
1.080.975
1.050.975
1.028.614
1.005.253
1.005.253

583.890

583,830

91.514 389

B1

333591 687
21847851
18189 089

6611.155
6ATE 242
5235230
5235230
4538 284
4034215
1Z2BBTER
2188121
3020325
ZE1T 815
2580457
2248454
2114228
2114228
1546432
1745007
1745007
1644 3509
1577281
1577281
1543722
1510.183
1510.183
1476 803
1476 B3
1409 485
1375528
1409 485
1375526
1375525
1275248
1241 689
1275248
1241683
1174571
1174571
1141012

1141012
pETAE R

B2

47T B45993
45247 585
25859253
9413566
2075074
7454357
7454357
GAE3 844
5829721
4582891
4539537
4100614
ENFIA L]
i) izt
3201568
3010430
3010430
2TT1507
2484753
2484759
2341445
2245876
2245876
2158052
2150307
2150307
2102522
2102522
2006553
15959169
2006553
15959169
1555.163
1815815
1768030
1815815
1768030
1672481
1672481
1624676

1624676
196 203 563

C1

386.133.009
X6.644.02
20.528 408

T.606.820
T.3%.5I
6.023 675
6.023 875
5406 862
4710822
iTe0e
2.6608. 264
14751957
2.01.857
253811
2.587.00
2432 838
2432 638
22x3\5M
2.007 852
Z.007 882
1.852.082
1.64.85
1.84.8%
1.7m\.212
1.77 558
1.747.599
1.658.5985
1.658.585
1.621.7%
1.583.145
1.621.7%
1.583.145
1.583.1456
1.467 206
1.428 632
1.467 206
1.428 632
1.251.486
1.251. 486
121288

1.212.852
138.346.213

c2

HE M0 M7
20.575.21
11.751.132

4.771.988
4.119.400
338245
3.382.M5
3.025. 48
2.845.089
2124 ™3
2.065. 700
1.961.295
1.681.122
1.847. 760
1.452 631
1.265.506
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100.651.209
9.551.800
B 455 706
1582823
1912373
1.570.159
1570159
1405117
12275945

S5 282
906,185
905851
TER.0TS
764545
674363
634102
634 103
BRITIT
523186
523285
453191
473.061
A73.081
452 556
452530
452530
447 BB5
447 BES
422 T35
412670
422 T35
412670
412670
B2 4TS
aT2409
B2 4TS
aT2409
52279

42214
342214

41327 386

E

3251.528

12031
11.280
11.280
11.055

11.055
1333077
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TOTAL

1786477 667
168.336.721
96.827.050
33.153.610
33943076
27.869.052
27.869.052
230687
21.795.028
17.307.481
16.971.538
16.078.299
12.934.526
13.577.230
11.369.400
11.254.809
11.254.809
10.361.570
9.289.684
9.280.684
BTN
B.336.445
B.396.445
BMTTIT
8039149
8039149
7.860.502
7.860.502
7.303.206
7324558
7.303.206
7324558
7324558
6.7TBB613
6.609.967
G.7BB613
6.609.967
6232672
6232672
6.074.024

6.074.024
733327730



0 mercado de lingerie nas principais cidades bra-
sileiras.

0 CONSUMO DE LUXO NO BRASIL

Em termos de mercado, Jean Castaréde catego-
riza luxo em trés categorias: o superluxo, o luxo de
valorizagéo social e econémica e, por fim, os produ-
tos diferenciados no universo de consumo comum.

0 superluxo se caracteriza pelos produtos pres-
tigiosos, aqueles que ndo precisam de grandes es-
forgos de marketing. O luxo de valorizagao social e
econdmica exige distribuicdo seletiva controlada,
preco psicoldgico e critérios mais racionais do que
0s do superluxo. Muitas vezes sao entendidos como
0s produtos de expansdo da marca. Os produtos
diferenciados sdo aqueles que tém que enfrentar
muitos concorrentes e se baseia em publicidade e
distribuicao.

Mas é importante compreender que o luxo tam-
bém é composto por posturas contraditdrias, pois
retne perfis distintos de consumidores. 0s consumi-
dores de luxo ndo podem ser estratificados somente

T R\ S5 e
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SUPERLUXO

Produtos Prestigiosos por definigao

LUXO DE VALORIZAGCAO

SOCIAL OU ECONOMICA

Distribuigao Seletiva Controlada

Figura 1 Categorizacao do Luxo. Fonte: Jean Castaréde

PRODUTOS DIFERENCIADOS
NO UNIVERSO DE CONSUMO
COMUM

Publicidade e Distribuicao



pelo poder econdmico de compra, mas também por
elementos culturais. Por exemplo, na Luis Vuitton, os
clientes sao categorizados por perfil:

e tradicao

e funcionalidade

e cacadores de status

e lancadores de moda

Ou seja, o esforco de atendimento de uma em-
presa ao segmento de luxo requer estudo e identifi-
cacao das caracteristicas de seus potenciais clien-
tes e do proposito pela qual consumem pecas de
luxo. Assim se faz necessario segmentar muito bem
os clientes de luxo para oferecer produtos adequa-
dos as necessidades de cada publico.

Outros fatores pessoais interferem no perfil do
consumo, tais como:

e |dade e estagio de ciclo de vida que interfe-
rem nas necessidades das pessoas e se alteram no
decorrer da vida;

e A atividade profissional que interfere nas
decis0es de consumo;

e Condicdes econdmicas decorrente da ativi-
dade que executa;

e Estilo de vida que interfere nas escolhas de
consumo e no estilo pessoal do consumidor;

¢ Personalidade que interfere no modo de ser
e 0 faz mais racional, emocional, intuitivo ou aven-
tureiro.

Os fatores psicologicos também interferem e es-
tdo organizados em quatro fatores de influéncia nas
escolhas dos consumidores: motivacao, percepcao,
aprendizagem e crencas e atitudes.

Pode-se dizer, portanto, que o luxo esta asso-
ciado a um comportamento, a uma vaidade, a uma
comunicacgao ndo verbalizada, no conhecimento, no
saber, nos valores, na busca pelo reconhecimento,
por um diferencial, na autossatisfacdo e desejo de
poder e distingdo das pessoas.

Um produto se caracteriza como luxo, segundo
Adriana Seixas, se reunir varios fatores relevantes,
entre eles destacam-se:

e Qualidade;

e Estar dirigido ao um determinado grupo so-
cial elitizado;

¢ Qualidades visuais, ou seja, estar associado
a um estilo e design que permita o reconhecimento
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de um grife;

¢ N3o ser um produto de massa;

e Determinar um status social, concedendo
uma distingao a quem o adquire € 0 usa;

e Estar associado a preco alto indicando sua
exceléncia e valor agregado;

e Apelar aos sentidos visual, olfativo e tatil;

e Reforcar o aspecto cultural e historia asso-
ciada ao produto.

A MCF Consultoria & Conhecimento e GFK Indi-
cator realizaram uma pesquisa em 2007 para ava-
liar o tamanho do mercado de luxo brasileiro. O tra-
balho envolveu 68 empresas brasileiras nacionais e
internacionais que atuam nessa area.

A pesquisa demonstrou que 0 mercado de luxo
brasileiro € incipiente e promissor se comparado
com outros paises emergentes como Russia, india
e China. O estudo apontou ainda que o mercado de
luxo no Brasil é pouco explorado por empresas in-
ternacionais e que 60% da participacdo no mercado
é de empresas nacionais. As empresas faturaram
em 2006, no mercado de luxo, algo proximo a US$
3,9 bilhdes. As cidades brasileiras que mais cresce-



ram foram S&o Paulo, Rio de Janeiro, Belo Horizonte,
Porto Alegre, Curitiba e Distrito Federal.

As empresas brasileiras de luxo sao jovens se
comparadas com as empresas europeias e possuem
um desempenho fabuloso. A tendéncia do mercado
de luxo no Brasil é ser crescente.

Outra pesquisa realizada pela MCF e GFK em
2008 aponta que o publico do mercado de luxo esta
predominantemente em S&o Paulo (62%) e é forma-
do principalmente por mulheres (58%), com idade
entre 26 e 35 anos (40%). A moda esta entre os pro-
dutos mais procurados com 70% do interesse.

Outra pesquisa realizada em 2008 pela Ipsos, em
parceria com a Luxury Marketing Council, constatou
que o gosto pelo luxo predomina numa faixa etaria
mais jovem e quanto maior a renda maior o entu-
siasmo do consumidor com o luxo. Para o brasileiro
luxo significa qualidade, hedonismo e estilo. 77%
entendem luxo como recompensa pessoal e forma
de viver com estilo e design.

Segundo Carlos Ferreirinha, ha no Brasil um novo
segmento de luxo formado pelas pessoas que sao
caracterizados como 0s novos ricos. Esse publico

vem ganhando a atencao de lojas de grife que estao
apostando em produtos de marca com pregos mais
acessiveis e investindo na divulgacdo e no lanca-
mento de novas marcas.

Outro aspecto importante a ser observado é que
o luxo tem carater relativo, ou seja, o que é luxo para
uns é absolutamente comum para outros. Os bens
de consumo de luxo dependem mais fortemente de
aspectos socioculturais do que de preco e o cara-
ter distintivos dos produtos é mais evidente, assim
como a preocupacao com a apresentagao pessoal e
autogratificagao.

Um estudo realizado em Brasilia com o objetivo
de entender o mercado de lingerie de luxo identi-
ficou que as principais lojas voltadas ao segmento
sd0: Thais Gusmao, Jogé, Any Any e Club Diva. Essas
pecas sao valorizadas pela qualidade e sdo ainda
distinguidas como as basicas e sofisticadas. As ba-
sicas (camisolas, baby doll e pijamas) atendem as
necessidades do dia a dia e as sofisticadas (robes,
espartilhos, pecas em renda, luvas, kits) sao volta-
das para datas e momentos especiais. A pesquisa
de Brasilia identificou o consumidor do novo luxo, ou
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seja, atraindo a classe ndo pertencente a elite.

A pesquisa revelou ainda que as consumidoras
estdo sensiveis ao preco, procurando satisfacio de
maneira acessivel. No que se refere a pecas basicas
buscam conforto (ndo pode marcar nem apertar, em-
bolar ou sair do lugar e deve ter o0 modelo adequa-
do a consumidora, ndo ser motivo de preocupacédo
ao mesmo tempo em que veste bem) e praticidade.
A frequéncia de consumo ndo apresentou padréo,
mas a maioria dos consumidores compra mais de
uma vez ao ano.

A Escola de Negdcios da Trevisan também refor-
¢a a posicao de que o mercado de luxo brasileiro
esta crescendo, baseada em dados apurados pela
empresa de consultoria de Knight Frank e Citi Priva-
te Bank, e analisados pela Trevisan. O estudo aponta
que o numero de milionarios no Brasil crescera 59%
nos proximos quatro anos, 0 que incrementara so-
mente em 2012 em 30% 0 mercado de luxo. Os es-
pecialistas estimam que o mercado de luxo no Brasil
chegou a US$ 10 bilhdes em 2011.

Em fungao desse crescimento os especialistas
acreditam que muitas grifes internacionais estarao



desembarcando no Brasil para oferecer o que mui-
tos brasileiros estdo buscando em viagens interna-
cionais. Assim 0 que se pode compreender é que 0
mercado de luxo no Brasil esta em crescimento e
tem despertado o interesse de empresas voltadas
para esse segmento. Apesar desse nicho ser grande
0s especialistas entendem que existem poucas em-
presas especializadas para esse perfil de publico.

0 StyleSight, um bureau de tendéncias para em-
presas e profissionais do mercado da moda, divul-
gou recentemente um relatorio que aponta os ru-
mos para as empresas que atuam com o mercado

L‘}

Imagem 1: Colegao loungewear da Hope
Fonte: http://www.hopelingerie.com.br/ch/cat/219270/loungewear.
aspx?limpa=sim

de luxo.

0 bureau aponta entre as tendéncias a queda da
ostentacdo e o surgimento pela preocupacdo com
a origem e o processo de fabricagdo dos produtos.
Outro aspecto evidenciado € a busca pelo consumi-
dor de luxo pelo contato pessoal com os vendedores
para esclarecimentos e atendimento personalizado.

ASPECTOS RELEVANTES DO CONSUMO ATUAL

Homewear ou Loungewear
Os termos homewear e loungewear sao usa-
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dos para definir a moda destinada a ficar em casa.
Atualmente muitas pessoas trabalham em casa e/
ou estdo conectadas na internet. Dessa forma nao
querem usar roupas com cara de pijama ou desgas-
tadas. Querem atualmente estar preparadas para
serem vistas e para receberem visitas. Porém nao
querem estar enfeitados demais, mas confortaveis
e minimamente arrumados. Jovens e adultos tém
demonstrado preocupagdo em buscar roupas apro-
priadas.

Existem muitas marcas que estao focadas nes-
se segmento. Entre elas estdo a Hope e a Thais
Gusmao. A Hope tem aumentado suas pegas com
a percepgao que as pessoas nao estdo buscando
pijamas, roupas confortaveis para usar em casa.

E uma linha que néo esté limitada ao dormir, mas
que pode ser usado para dormir, relaxar em casa,
praticar um exercicio leve ou mesmo para progra-
mas casuais.

Para tal a Hope tem investido em pegas com es-
tética, de tecidos leves e fluidos e com modelagens
confortaveis e amplas.

Ja a Thais Gusmao aposta em pecas homewear



de tecidos tecnoldgicos que garantam qualidade. No
caso da marca, a preocupagdo com a segmentagao
busca desenvolver pecas para gravidas, idosos e
geracao saude.

Outra empresa que tem investido no segmento
homewear é a Cativa In Colors, pertencente ao gru-
po Cativa Téxtil. A empresa tem investido em pecas
com modelagens confortaveis, modernas, de look
charmosos e diferenciados. Um exemplo sao as pe-
¢as masculinas com golas diferenciadas, decotes
tomara que caia em pegas femininas.
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Imagem 2: Homewear e loungewear. Fonte: http://euqueriaterumdom.blogspot.com.br/2011/05/como-voce-se-veste-quando-esta-casa.html
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Homem mais vaidoso

Atualmente os homens modernos tém se mos-
trado mais vaidosos, preocupados em se mostrar
saudaveis e alinhados com a moda. Em fungao disso "
muitas empresas estao investindo na segmentagao o : - o
de pijamas para a linha masculina. Um exemplo é a B === -
empresa Recco, que tem desenvolvido pegas com _ - »,fl -
design e tecnologia. Tecidos macios ao toque e con- /
fortaveis, devidamente alinhados com conforto e ' : ' <
liberdade. Outro investimento realizado foi alinhar : -
colecbes familia, em que as pegas sdo combinadas 3 "%

com a esposa ou filhos. i
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Imagem 3: Pecas Recco
Fonte: http://blog.recco.com.br/a-nova-cole%C3%A7%C3%A30-%C3%ADntimo-homem.html



0 interesse nas colegdes masculinas de pijama
pode ser percebido quando o investimento chegou
ao marketing das novelas, como €é o caso da Recco,
que veste o ator Murilo Benicio na novela Avenida
Brasil da Rede Globo.
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Imagem 4: Linha masculina em novela da Globo
Fonte: http://blog.recco.com.br/recco-na-novela-da-globo.html
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Investimento em segmentacao

Outro aspecto que fica evidente pelas grandes
empresas que atuam com pijamas e lingerie é o
investimento em segmentagéo. E o caso da Recco,
Valisére, Dulorene Darling e outras. As grandes em-
presas estdo mais atentas as necessidades especi-
ficas dos clientes e tém buscado atender de forma
segmentada. E o caso das modas G, masculina, pre-
sente, gravida, terceira idade, sensual e outras.

Mas o investimento em segmentacao ndo é so de
grandes empresas. Pequenas empresas de lingerie
também tém buscado atender a nichos especificos
é 0 caso de empresas como a Nu Luxe, Verve e Thais
Gusmao. Essas trés empresas focam o mercado de
luxo, porém segmentam seus produtos, fugindo do
tradicional ao usar matérias-primas diferenciadas.

Grifes mundiais investem em pijamas

Ha alguns anos grandes grifes de luxo mundiais
vém desenvolvendo colecoes de pijamas e lingerie.
A novidade € o investimento em colecoes de pija-
mas infantis. Muitos pais tém investido fortemente
em pijamas de grifes para os filhos, justamente em

I Lcn}

Imagem 5: Moda G. Fonte: http://blog.recco.com.br/dicas-bella-g-2.html

[
Sistema de
Inteligéncia Setorial

SEBRAE



funcao da valorizagdo da roupa de dormir sofistica-
da para os adultos. Agora a tendéncia é no mercado
de luxo manter a elegancia que adotam para as rou-
pas diurnas.

Nesse caso existe uma maior exigéncia de
acompanhamento das tendéncias das passarelas, 0
que forca as empresas a lancamentos de colecoes
sazonais e devidamente ajustadas as tendéncias de
cores.

Atualmente, os pijamas de grifes mundiais para
as criangas se tornaram alternativa para uso diur-
no. Algumas pecas estao sendo usadas em escolas,
pois permitem o0 uso de roupas de marca com me-
nos preocupacgao com rasgos e manchas. Qutro as-
pecto, que tem levado a valorizagao pelos pais dos
pijamas de grife, & dispor de roupas elegantes para
o filho ir dormir na casa de um amiguinho ou mesmo
para uso em festas de pijamas.

CONSIDERAGOES FINAIS

Os estudos realizados nos ltimos anos apontam
o crescimento do segmento de luxo no Brasil e, por

consequéncia, a ampliacdo de oportunidades no
mercado de pijamas voltados ao segmento de luxo
no Brasil. E importante perceber que o segmento
de luxo, para ser atendido, precisa ser compreen-
dido, 0 que exige do empresario a especializacdo
e a compreensao das necessidades especificas dos
segmentos existentes. Até mesmo as grandes em-
presas que atuam no mercado de massa comegam
a se especializar para se aproximar das classes
econdmicas em expansdo no Brasil. Outro ponto
percebido é que muitas grifes mundiais comecam
a notar o mercado brasileiro como uma alternativa
para atuacao no mercado. A entrada ou o fortaleci-
mento dessas grifes no mercado brasileiro impul-
sionardo investimentos para ajustar os seus produ-
tos ao gosto do consumidor brasileiro. Nos proximos
anos havera grandes transformacdes no mercado
de luxo no Pais com a existéncia de novos e fortes
concorrentes.

0 investimento no mercado de luxo é oportuno
e existem varias oportunidades. E importante que
a empresa ao investir nesse segmento desenvolva
acoes bem planejadas, buscando fixar suas marcas
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e gerar diferenciais que possibilitem concorrer de
maneira igualitaria com as concorrentes internacio-
nais.

Certamente para as grandes grifes mundiais 0
mercado de pijamas nao sera seu foco principal. Ou
seja, a Vitor Hugo ou a Armani ndo desenvolverao
esforcos comerciais especificos para conquistar
consumidores de pijamas. Assim, a empresa espe-
cializada em pijamas tera melhores condicdes de
entender seu potencial cliente, desenvolver estraté-
gias segmentadas e conhecer as expectativas e ne-
cessidades de seus potenciais clientes. Dessa forma
tera condicOes de concorrer com essas empresas
mundiais e garantir seu espago nesse mercado ren-
tavel.

A hora é agora. Porém qualquer investimento
nesse segmento requer estudos especificos e riscos
controlados. Boa sorte.
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