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RESUMO

Este estudo tem como intuito promover uma reflexdo a respeito do mercado de luxo, moda e
beleza em conjunto com conceitos de marketing e consumo, a partir da marca Christian Dior e
seu setor de cosméticos e perfumaria. Com base nesse tema, o problema de pesquisa é: Quais
as percepcOes das consumidoras de produtos de beleza sobre o valor da marca Dior? A fim de
responder esse questionamento, foram definidos os seguintes objetivos: Compreender o
mercado de luxo e suas caracteristicas, assim como seus produtos e seus consumidores;
entender e explorar os aspectos do comportamento do consumidor, assim como hébitos de
consumo; abordar as principais estratégias de marketing usadas pelas marcas de luxo para
geracdo de valor e identificacdo com o consumidor; apresentar um breve cenario da historia da
marca Christian Dior e de seu setor de cosméticos e perfumaria e por fim, analisar as formas de
consumo e as percepcdes das consumidoras de produtos de beleza a respeito da marca Dior.
Visando alcancar os objetivos, foi realizada uma pesquisa exploratdria, com base documental e
bibliografica. Para a coleta de dados, foi aplicado um questiondrio e uma entrevista em
profundidade, com 5 mulheres que sdo consumidoras da Dior, buscando compreender a relagao
e as percepcOes sobre a marca. Por fim, ap0s a etapa de pesquisa, foi realizada uma analise de
contetdo, dividida em duas categorias. A monografia evidenciou que a percep¢do das
consumidoras entrevistadas a respeito do valor da marca estudada advém da maneira como essa
se comunica através de suas estratégias de marketing. E que, neste caso, a Dior, refor¢a em suas
estratégias seu posicionamento, valores e imagem, pois as consumidoras percebem a marca e o

valor dela exatamente onde e como a Dior quer ser percebida.

Palavras-chave: Comunicacao; Mercado de luxo; Moda e beleza; Consumo; Dior.



ABSTRACT

This study aims to promote reflection on the luxury, fashion and beauty market together with
marketing and consumption concepts, based on the Christian Dior brand and its cosmetics and
perfumery sector. Based on this theme, the research problem is: What are beauty product
consumers' perceptions about the value of the Dior brand? In order to answer this question, the
following objectives were defined: To understand the luxury market and its characteristics, as
well as its products and consumers; to comprehend and explore aspects of consumer behavior,
as well as consumption habits; address the main marketing strategies used by luxury brands to
generate value and identification with the consumer; present a brief scenario about the history
of the Christian Dior brand and its cosmetics and perfumery sector and finally, analyze the
forms of consumption and the perceptions of beauty product consumers regarding the Dior
brand. Aiming to achieve the objectives, exploratory research was carried out, based on
documents and bibliography. To collect data, a questionnaire and an in-depth interview were
applied to 5 women who are Dior consumers, seeking to understand the relationship and
perceptions about the brand. Finally, after the research stage, a content analysis was carried out,
divided into two categories. The study showed that the perception of the interviewed consumers
regarding the value of the studied brand comes from the way it communicates through its
marketing strategies. And in this case, Dior reinforces its positioning, values and image in its
strategies, as consumers perceive the brand and its value exactly where and how Dior wants to

be perceived.

Keywords: Communication; Luxury Market; Fashion and beauty; Consumption; Dior.
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1 INTRODUCAO

A vigente monografia tem como tema promover uma reflex&o a respeito do mercado de
luxo, moda e beleza em conjunto com conceitos de marketing e consumo. A escolha deste tema
se justifica pela relevancia do mercado de luxo no cenario mundial, juntamente com 0s
diferentes habitos de consumo de seus consumidores e as estratégias de marketing das marcas.
Os produtos e as marcas de luxo estdo se tornando cada vez mais presentes na vida dos
consumidores, seja através da compra ou apenas do desejo gerado por meio de suas estratégias
de marketing. Com isso, 0 estudo busca ajudar as pessoas que querem entender um pouco mais
sobre a relacdo dos consumidores com as marcas de luxo e seus produtos e como as estratégias
de marketing usadas por elas influenciam na percepcao do cliente. Para isso, foi escolhida a
marca Christian Dior e seu setor de cosméticos e perfumaria como recorte da pesquisa. A
escolha do tema de pesquisa e da marca se deve a relagdo da autora com o assunto, pelo fato de
sua familia possuir ha mais de 25 anos a loja Del Mondo, uma empresa de varejo de cosmeticos
e perfumes importados em Porto Alegre que conta com a Dior como uma de suas principais e
mais vendidas marcas e que fez com que a autora despertasse interesse em compreender melhor
sobre a relagdo desta marca com suas consumidoras.

Tendo isso em vista, para conduzir esta monografia, foi definido o problema de
pesquisa: Quais as percepcdes das consumidoras de produtos de beleza sobre o valor da marca
Dior? E a fim de responder esse questionamento, foram definidos alguns objetivos para o
trabalho: Compreender o mercado de luxo e suas caracteristicas, assim como seus produtos e
seus consumidores; entender e explorar os aspectos do comportamento do consumidor, assim
como habitos de consumo; abordar as principais estratégias de marketing usadas pelas marcas
de luxo para geracdo de valor e identificacdo com o consumidor; apresentar um breve cenario
da historia da marca Christian Dior e de seu setor de cosméticos e perfumaria e por fim analisar
as formas de consumo e as percepcOes das consumidoras de produtos de beleza a respeito da
marca Dior.

Visando alcancar os objetivos deste estudo, o trabalho foi dividido em duas etapas, uma
etapa de concepcao tedrica e outra de coleta de dados e analise. A primeira etapa foi realizada
a partir de uma pesquisa exploratdria, que procura proporcionar uma visdo geral sobre
determinado fato e que usou como base levantamento documentais e bibliograficos segundo
Gil (2008).

O primeiro capitulo tedrico desta etapa busca abordar um conceito geral do universo do

luxo. Para isso, sera explorado o conceito da palavra luxo e sua histdria ao longo dos anos,
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através de autores como Lipovetsky (2005) e Chiele (2016). Apds isso, serdo destacadas
caracteristicas do mercado do luxo e seus setores, seu impacto na economia mundial e brasileira
e as marcas que o compdem atraves de relatérios como da Kantar Brandz (2023) e matérias da
Forbes dos autores Holmes (2023) e Lima (2023). Também serdo estudados os produtos de
luxo, suas caracteristicas e atributos diferenciais baseados nos autores Chiele (2016) e Moraes
(2019). Por fim, iremos procurar compreender quem € o consumidor de luxo, suas
caracteristicas, motivacGes, comportamentos e suas expectativas sobre esse segmento, a partir
de Galhanone (2012), Frade (2021) e Alvarenga (2023) .

O capitulo seguinte tem como objetivo compreender os comportamentos do consumidor
de maneira geral. Para isso, sera estudado os motivos pelos quais os consumidores compram e
se identificam com as marcas, além de como as marcas utilizam estratégias de marketing para
criar conexdo e relacionamento com o cliente. Serdo apresentados alguns habitos e
comportamentos de consumo presentes na jornada de compra através dos autores Solomon
(2011) e Lindstrom (2009). Apds, estudaremos as estratégias de marketing usadas por marcas
de luxo para estreitar relacdes com seus clientes, compreendendo a importancia da comunicagao
ligada as emoc0es e sentimentos, por meio dos autores Aaker (2015), Roberts (2005) e Chiele
(2016). Para finalizar, traremos alguns exemplos de mercado, mostrando estratégias ja usadas
por marcas de luxo que tiveram como foco a experiéncia e identificagdo do consumidor com a
marca e a geracdo de valor, trazidos por autores como Chitrakorn (2021), Fregonese (2023) e
Ganhéo (2022).

O terceiro capitulo deste trabalho faz parte da segunda etapa, e esta relacionado a coleta
e analise dos dados. Portanto, inicialmente nos aprofundaremos na marca estudada, a Christian
Dior e seu setor de cosméticos e perfumaria, percorrendo momentos da sua historia até os dias
de hoje. ApGs esse contexto, serdo trazidos os procedimentos metodoldgicos utilizados no
trabalho a partir de Gil (2008) e Duarte (2011), que justificam a escolha da pesquisa exploratoria
que é desenvolvida com o objetivo de proporcionar uma visao geral sobre determinado fato e
envolve levantamento bibliografico e documental, como é o caso desta monografia. Enquanto
para a coleta de dados, esta pesquisa conta com um questionario que tem como objetivo tragar
o perfil das entrevistadas e seus habitos de consumo. Apds o questionario, sera apresentada uma
entrevista em profundidade, realizada entre os dias 6 e 13 de outubro de 2023. As duas etapas
da coleta de dados, o questionario e a entrevista em profundidade, foram realizadas com as
mesmas 5 mulheres, pré-selecionadas por serem consumidoras de produtos de beleza da Dior e
tem como o objetivo principal compreender a relacdo dessas consumidoras com a marca

estudada. A fim de analisar as respostas obtidas nas entrevistas, foi escolhida a técnica de
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andlise de conteldo a partir de Gil (2008) e Fonseca Junior (2008) com base em duas categorias.
As respostas das entrevistas sdo analisadas em didlogo com os autores e contetidos trabalhados
no decorrer do estudo. Por fim, sdo apresentadas as consideragdes finais em relacéo a todo o
trabalho.
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2 UNIVERSO DO LUXO E SUAS CARACTERISTICAS

Neste capitulo, sera abordado um conceito geral do universo do luxo. Primeiramente,
vamos buscar compreender o conceito de luxo durante toda a sua histdria até os dias de hoje,
apos, vamos analisar o mercado de luxo nos Ultimos anos, suas caracteristicas, 0s setores que
fazem parte dele, quais mudancas ocorreram, 0 seu impacto economicamente no mundo e no
Brasil e as marcas que compdem esse segmento. Logo apds, estudaremos os produtos de luxo
e seus atributos, o que os torna diferentes dos demais. Por fim, vamos entender melhor sobre o
consumidor do mercado de luxo, suas caracteristicas, motivacdes e comportamentos, quem eles

sdo e o que eles buscam nesse segmento.

2.1 CONCEITO E MERCADO DE LUXO

Luxo, etimologicamente, possui a mesma origem que a palavra "luz", ambos vém do
latim "lux", que significa "luz". E provavel que a referéncia a palavra luz esteja relacionada
com conceitos de esplendor, brilho, distin¢do ou resplandecente (Braga, 2004). Porém, existe e
j& existiu mais de um conceito sobre a palavra "luxo”, alterado de acordo com a época, seus
costumes e comportamentos.

Segundo Chiele (2016), o luxo normalmente esta vinculado a algo inacessivel, exclusivo
e de valor elevado, e, portanto, diferenciado, distinguindo aqueles que o possuem daqueles que
ndo. Sempre relacionado a riqueza, poder, privilégio, elite, nobreza, como por exemplo, 0s
farads no Egito antigo ou como as familias de reis e rainhas, que se distinguiam das classes de
trabalhadores, também por esbanjarem sua riqueza.

Mas, antes mesmo dos reis e rainhas, nos primérdios da humanidade a primeira
expressdo de luxo foi definida pela necessidade humana, com o homem descobrindo
gradativamente os confortos que o meio ambiente podia Ihe proporcionar (Chiele, 2016). Alem
disso, no periodo paleolitico, o ser humano ja tinha comportamentos relacionados ao luxo.
Como diz Lipovetsky (2005, p. 22):

O luxo ndo comecou com a fabricacdo de bens de pre¢o elevado, mas
com o espirito de dispéndio: este precedeu o entesouramento das coisas
raras. Antes de ser uma marca da civilizagdo material, o luxo foi um
fendmeno de cultura, uma atividade mental que se pode tomar por uma
caracteristica do humano social afirmando seu poder de
transcendéncia, sua ndo-animalidade.

Porém, acredita-se que com a Revolucdo Industrial no século XVIII e seu

desenvolvimento técnico e tecnoldgico, o luxo tenha ganhado uma dimensdo sensual, de
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satisfacdo pessoal do individuo, gerando desejabilidade por prazer proprio e ndo mais apenas
por status social. Segundo Lipovetsky (2005) hoje em dia, vemos mais a atracdo pelo luxo dos
sentidos, do prazer sentido na intimidade de cada individuo e ndo mais no luxo da exibicédo e
da opuléncia, que tem como objetivo simplesmente demonstrar status.

Refletindo com uma l6gica mais moderna e de mercado, o luxo n&o se trata apenas do
produto em si, mas também sobre a sua marca, a embalagem em que é vendido, a comunicacéo
da sua marca, as experiéncias que ela gera, entre outros fatores. E a industria do luxo nunca
abriu méo do requinte, do uso de méos de artesaos e materiais qualificados e da intensa procura
pela perfeicdo, apesar de todas as suas mudancas ao longo do tempo. Para Chiele (2016), outra
possivel definicdo para luxo € "luxury is eternity”, por isso os produtos de luxo apresentam
caracteristicas de perpetuidade e atemporalidade. O autor ainda afirma (2016, p. 36): "Alguns
especialistas dizem que é absolutamente desnecessario definir o luxo, pois o ser humano é capaz
de reconhecer o luxo imediatamente ao vé-lo ou senti-lo".

Assim, o luxo sempre existira, pois sempre terdo pessoas que ndo poderao pagar por ele.
E ele sempre existiu, s6 que antigamente ndo estava relacionado a marcas, como esta hoje em
dia, fazendo com que elas se conectem com o consumidor (Chiele, 2016). Portanto, apesar de
suas mudancas ao longo do tempo, o luxo sempre foi e ainda é muito presente em nossa
sociedade, e segue vinculado a conceitos muitos semelhantes aos de seu surgimento. Devido as
constantes mudancas no mundo, é compreensivel que o significado de luxo também tenha
evoluido, e nas ultimas décadas, tenha surgido o paradigma do "novo luxo", devido a
democratizacdo do "velho luxo™ (Fiske & Silverstein, 2003).

O novo luxo surgiu quando as marcas, que antes tinham como alvo principal o0s
consumidores mais ricos da elite, comecaram a criar produtos voltados para os consumidores
de classe média, promovendo o ato de compra de objetos ndo estritamente necessarios e
causando a democratizacdo do luxo (Lipovetsky, 2005). Porque, se o luxo & e sempre foi
considerado raro e exclusivo, a producdo e venda em massa tira dele esses atributos,
constituindo assim um paradoxo, conhecido como o "paradoxo do luxo"” (Kapferer & Laurent,
2016).

Atualmente, o chamado setor de luxo possui 35 subsetores, dentre eles, os mais famosos
podem ser vistos no Quadro 1, a seguir:

Quadro 1- Subsetores do setor de luxo

1. Acessorios de moda 7. Perfumaria

2. Bagagem/Artigos 8. Automoveis
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3. Calgados 9. Avides particulares
4. Cosmeticos 10. lates

5. Vestuario 11. Champagne
6. Relojoaria 12. Vinhos

Fonte: Canozzi (2005)

E, segundo dados divulgados em matéria da Forbes, uma analise da consultoria Bain &
Company em conjunto com a Fondazione Altagamma, a associacdo comercial de fabricantes
italianos de artigos de luxo, mostra que o mercado global de luxo cresceu 21% em 2022 e
atingiu € 1,38 trilhdo em vendas neste mesmo ano. Os carros de luxo representaram a maior
parcela das vendas e na sequéncia, os bens de luxo, que a Bain classifica com "coragédo de toda
a industria”, que cresceram 22% frente a 2021, atingindo € 353 bilhdes de faturamento (Lima,
2023).

Nos ultimos cinco anos a industria de bens de luxo mundial acumulou receitas de: 2018:
US$ 286.115,39; 2020: US$ 259.144,66; 2022: US$ 312.636,63; 2023: US$ 354.758 (Statista,
2023). Alem disso, estima-se que o mercado global de bens de luxo devera atingir um tamanho
de US$ 369,8 bilhdes até 2030 (Globe Newswire, 2023). Ou seja, mesmo durante o periodo da
pandemia, o mercado de luxo continuou gerando resultados positivos, diferente de outros
mercados.

No Brasil, segundo dados divulgados na reportagem da Istoé, estudos da Abrael
mostram que o mercado de luxo faturou US$ 5,226 bilhdes (R$ 27,22 bilhdes) em 2020,
evidenciando um desempenho positivo, diferentemente do vivenciado por diversas empresas
de outros segmentos ao longo da pandemia. Em 2021 as vendas subiram 51,74% em relagéo ao
ano anterior (Istoé, 2023). E segundo levantamento da Abrael, divulgado em matéria do grupo
G4 Educacdo, em 2022 também foi registrado um crescimento de mais de 50% e a tendéncia é
que essa curva continue ascendendo nos proximos anos (Moura, 2022). Segundo o relatério da
Bain & Company, divulgado em matéria da Forbes: “O mercado de luxo agora parece mais bem
equipado para lidar com a turbuléncia econdmica, gracas a uma base de consumidores maior e
mais concentrada em clientes de alto nivel, menos sensiveis a crises” (Lima, 2023).

E importante destacar, que um dos grandes diferenciais do mercado de luxo, sdo suas
marcas, que possuem caracteristicas especificas e muito diferenciadas a de marcas de fora deste
segmento e que representam ideologias através de seu posicionamento (Chiele, 2016). Segundo
Vickers e Renand (2003), quando se define uma marca como pertencente a categoria “luxo”,

deve-se ter em consideragao 0s seguintes aspectos: a categoria do produto, o nivel de prestigio
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associado a marca, 0 contexto de utilizacdo, a classe social e a capacidade econémica do
comprador. Com a evolucao das marcas do setor de luxo, na maioria dos casos, a marca em si
se tornou mais importante que o préprio produto vendido, favorecendo o sucesso atingido
(Chiele, 2016). Chiele ainda reforca que as pessoas se fidelizam as marcas justamente pelo seu
posicionamento e pelo que elas representam, pois isSo ocupa um certo espago no cérebro do
consumidor muito mais profundo e gera identificacdo com seus proprios valores e pensamentos.

Segundo a agéncia So Creative, existem 6 caracteristicas que definem se uma marca é
de luxo ou ndo: 1. Artesanato, marcas de luxo produzem com materiais de qualidade e alto
padrdo artesanal, gerando diferenciacgdo, pois € um trabalho manual; 2. Marcas de luxo possuem
uma rica heranca e uma longa historia; 3. Elemento de escassez, como ja falamos, o luxo esta
ligado a exclusividade, por isso, esperar meses na lista de espera por uma bolsa Birkin da
Hermés ainda € fator de desejo; 4. Forte identidade de marca, que capte a exceléncia, sua
personalidade e aura e se conecta com os sonhos e desejos de seu publico; 5. O uso de figuras
publicas, muitas marcas usam seus proprios fundadores, mas outras se associam a figuras
publicas criteriosamente selecionadas, gerando credibilidade, como é o caso da Natalie Portman
com a Dior; 6. Experiéncia de loja superlativa, exclusiva e excepcional para criar uma ligacéo
mais intensa com o consumidor e gerar uma imagem positiva (So, sd).

Nos ultimos anos, as principais marcas de bens de luxo apresentaram maior
heterogeneidade de desempenho e essa inddstria teve um crescimento moderado, de 3% a 4%
ao ano (11 fatores, 2019). E, quando falamos de marcas de luxo, existem algumas que se
mantém, ano ap0Os ano, como as mais populares e mais valiosas do mercado. De acordo com
matéria da Forbes, a Luxe Digital langou um ranking das marcas de luxo mais populares online,
com base em dados de multiplas fontes. As 10 marcas mencionadas nesse estudo foram: 10.
Burberry; 9. Versace; 8. Tiffany; 7. Prada; 6. Rolex; 5. Hermés; 4. Louis Vuitton; 3. Chanel; 2.
Gucci; 1. Dior. Tomando o pddio de primeiro lugar da Gucci, a Dior assume o topo pela
primeira vez. A maison de propriedade da LVMH cresceu de forma constante, passando de
sétimo lugar em 2019, para quarto em 2021, segundo em 2022, até finalmente alcancar a
primeira posicdo em 2023. Isso gragas a diversas mudancas e uma abordagem com viséo de
futuro sobre a marca, explorando o metaverso e aventurando-se em novos mercados, tornando-
a mais popular, principalmente nas redes sociais. Em 2023, o trafego do site da marca aumentou
em 48% comparado com o ano anterior, devido a popularidade de suas bolsas iconicas e de suas
linhas de perfumes e cosméticos (Holmes, 2023).

Falando em marcas valiosas, em 2021, as 10 marcas de luxo mais valiosas do mundo

por valor de marca, segundo o Statista, eram Louis Vuitton com valor de mercado de 75.7
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bilhdes de dolares americanos, Chanel (US$ 47 bilhdes), Hermés (US$ 46.4 bilhdes), Gucci
(US$ 33.8 hilhdes), Rolex (US$ 8.1 bilhdes), Cartier (US$ 7.3 bilhdes), Dior (US$ 5.4 bilhdes),
Saint Laurent (US$ 5.2 bilhGes), Prada (US$ 4 bilhGes) e Burberry (US$ 3.9 bilhes)
(STATISTA, 2021). Mas, em estudos mais recentes, no relatorio das 100 marcas mais valiosas
do mundo da Kantar Brandz, o top 10 das marcas de luxo mais valiosas sofreu algumas
alteracdes e marcas como a Dior, aumentaram seu valor de mercado. Segundo o relatério da
Kantar Brandz, as 10 marcas de luxo mais valiosas do mercado em 2023, somam um valor de
marca de milhdes de ddlares americanos, como podemos ver no Quadro 2, a seguir:

Quadro 2- 10 marcas de luxo mais valiosas do mercado em 2023 (dados em milhdes de
dolares americanos)

1. Louis Vuitton (124,822); 6. Cartier (9,725);

2. Hermes (76,299); 7. Rolex (7,899);

3. Chanel (55,939); 8.Tiffany & Co. (6,124);
4. Gucci (26,306); 9. Saint Laurent (6,023);
5. Dior (11,442); 10. Prada (4,921).

Fonte: Kantar Groups and Affiliates (2023)

A partir do Quadro 2, nota-se que a Dior e Chanel juntaram-se a Louis Vuitton como as
Unicas marcas de luxo a crescer no ranking de luxo deste ano. A Dior com um valor total de
marca de US$11.4 bilhGes, crescendo 9% ano a ano (Kantar Groups and Affiliates, 2023).

Entretanto, podemos perceber, que apesar do crescimento da Dior e da Chanel, algumas
marcas ainda se mantém acima delas no ranking das 10 marcas mais valiosas do mundo. Como
podemos ver na Figura 1, a Hermés ocupa o segundo lugar do ranking, acima da Chanel e da
Dior e a Gucci ocupa o quarto lugar no ranking, acima da Dior.

Figura 1- Ranking 10 marcas de luxo mais valiosas do mundo
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LUXURY TOP 10:

LOUIS VUITTON
HERMES "™
CHANEL ™

GUCCI

DIOR ™

CARTIER ™

ROLEX ™ |
TIFFANY & CO.™ |
SAINT-LAURENT/YSL ™
PRADA

Fonte: Kantar Groups and Affiliates (2023)

Além disso, estima-se que o valor total de todas as marcas do top 10 ranking de marcas
de luxo mais valiosas do mundo somado tenha um total de US$329.500 milhdes. E, apesar da
categoria de luxo se caracterizar por ser composta por marcas que projetam, fabricam e
comercializam roupas de alta qualidade, artigos de couro, fragrancias, acessorios e reldgios,
atualmente essas marcas estdo ajustando seu merchandising e seu mix de produtos para
enfatizar propostas mais atemporais, em vez de optar por tendéncias do momento (Kantar
Groups and Affiliates, 2023).

Apdbs apresentar o contexto geral do mercado de luxo, agora entraremos mais

profundamente nesse segmento, compreendendo as caracteristicas de seus produtos.

2.2 PRODUTOS DE LUXO

Segundo Chiele (2016), para que um produto seja notado como luxuoso, ele precisa
exaltar qualidade total, exceléncia e encantamento a primeira vista. Por isso, ao ver o produto,
toca-lo e admiré-lo todo o desejo e encantamento criados pela narrativa de sua marca devem
ser ainda mais exaltados na mente do consumidor. Diniz (2015) acrescenta que no ponto de
vista de produtos, o luxo se caracteriza por sua alta qualidade aliado ao design, resultando em

um belo e refinado artefato, que provoca desejo. Os produtos de luxo tém, por si s6, o papel de
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persuadir, encantar e provocar desejo no consumidor através da sensagdo de realiza¢do de um
sonho ou até da satisfacdo pessoal, suprindo alguma caréncia.

Por isso, a influéncia desses produtos esta diretamente relacionada ao consumo do luxo
ser uma decis@o emocional. O consumidor enxerga nos produtos de luxo, muito mais que um
produto, ele enxerga uma marca com valores parecidos com os seus, a realizacdo de seus sonhos
ou a satisfacdo de seus desejos. Assim, pode-se afirmar que o nivel de luxuosidade de um
produto pode ser medido pela sua capacidade emocional (Diniz, 2015).

Moraes (2019) ainda reforca esse pensamento afirmando que, o papel do luxo é
satisfazer desejos e ndo suprir necessidades e que na maioria das vezes 0s componentes
intangiveis do produto possuem importancia muito maior do que o carater funcional dele.
Portanto, a atencdo aos detalhes é de extrema importancia na industria do luxo, pois é nos
detalhes que o luxo reside. Naqueles que aparentemente sdo desnecessarios, mas que se revelam
um presente ao observador atento e conhecedor e refor¢cam sua percepg¢éo da marca e do produto
em si, agregando mais valor a ele. E é assim, através dos sentimentos que os produtos de luxo
despertam, que a experiéncia do consumidor fica ainda mais marcante, estreitando lacos com a
marca e refor¢cando a percepc¢édo de qualidade, bom gosto e exclusividade. Ou seja, os detalhes
fazem toda a diferenca.

Para Chiele (2016), um produto precisa ter certos atributos para ser considerado um
produto de luxo. Séo eles: Qualidade total, Beleza, Originalidade, Perfeicdo, Universalidade,
Atemporalidade e Inacessibilidade. Além de alguns outros semelhantes e relacionados aos
atributos da marca, que devem de alguma forma estar representados no produto. Moraes (2019)
ainda complementa, dizendo que alguns aspectos séo recorrentes aos produtos e servicos de
luxo como raridade, escassez, exclusividade, precos altos e superfluidade. Além de qualidade
superior, alto nivel estético, emprego do artesanato na confeccdo e o fato desses produtos serem
dotados de uma historia.

A qualidade é de extrema importancia, afinal, o produto materializa os valores que uma
marca representa para os consumidores que se identificam com ela (Moraes, 2019). Tratando-
se da marca, é necessario que no primeiro contato o consumidor tenha uma nocdo clara da
diferenca de qualidade entre um produto de luxo e um produto premium ou popular. O material
do produto de luxo deve evidenciar sua raridade, diferenciacdo e, principalmente, se relacionar
diretamente com os propositos da marca e daquilo que ela descreve em sua narrativa (Chiele,
2016).

A embalagem do produto também & de extrema importancia, pois ela exerce um papel

na percepcdo de valor do objeto e na comunicacdo do conjunto da marca, antecipando o
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encantamento do consumidor pelo produto. Seu design deve ser elegante e funcional, além de
ser feita com materiais de extrema qualidade. Nela, todos os elementos devem ser belos e
harmonicos, denotando o apreco pela funcionalidade e pelo design, comunicando a
personalidade da marca e a qualidade do produto. Como por exemplo, as embalagens das
champanhes da Veuve Clicquot que possuem na capsula metélica do sistema de vedagédo o
retrato de Barbe-Nicole Ponsardin Clicquot, a vilva conhecida como grande dama da
champanhe, e na rolha, gravado a fogo, o brasdo da Maison Clicquot. A embalagem é o
prolongamento do produto, portanto ela também carrega consigo a responsabilidade de
representar a marca e sua narrativa, traduzindo seu nivel de exceléncia e refinamento
(MORAES, 2019). Além disso, € comum em muitas grifes que a embalagem dos produtos
também se torne um objeto de desejo e que os consumidores as colecionem por anos, o que €
Otimo para as marcas, pois quanto mais tempo o produto estiver com o cliente, maior sera a
presenca de sua marca na mente do consumidor e 0 desejo por novos objetos de consumo
(Chiele, 2016).

Figura 2- Sistema de vedacéo e rolha Veuve Clicquot

Fonte: Arquivo pessoal da autora (2023)

Outro dos principais atributos de um produto de luxo € a beleza, um tépico um pouco
sensivel. O conceito de beleza ¢ muito amplo e ndo cabe aos produtos de luxo defini-lo e nem
discutir ou excluir gostos pessoais. Porém, é importante que os produtos de luxo tenham beleza,
dentro daquilo que a sua marca se propds a realizar. A narrativa precisa evocar beleza e a mesma
tem que ser percebida no produto (Chiele, 2016). Moraes (2019) ainda completa que a beleza

do produto de luxo ndo é esteticamente falando, mas esta relacionada a busca pela perfeicdo.
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Pois cada detalhe desempenha um papel estético importante e deve harmonizar com os demais.
Como ela mesmo diz: "O design perfeito é a alma de um produto de luxo” (Moraes, 2019, p.
55).

Quando se fala em produto de luxo, a originalidade tem que estar presente. Ela é
fundamental para que o produto tenha uma minima chance de entrar para o rol dos objetos de
desejo que encantam pessoas no mundo todo. A originalidade faz do produto de luxo algo Unico
e inovador, despertando no minimo curiosidade nos consumidores (Chiele, 2016).

A perfeicdo, como ja falado, € uma constante busca quase inalcangavel. Porém, para o
consumidor, deve estar claro que o produto e a marca buscam ao méaximo atingir a perfeicéo.
Por exemplo, a obsessdo por novos meios de producéo, pela sofisticacdo dos materiais e pela
dose artesanal empregada em um produto sdo quesitos fundamentais para o luxo e mostram que
a marca esta sempre buscando evoluir e entregar o melhor resultado possivel, quase perfeito,
para o seu cliente (Chiele, 2016).

Outro atributo importante de um produto de luxo é a sua universalidade. Podemos
pensar que por um produto de luxo estar relacionado a elite, nobreza, privilégio e riqueza ele
ndo sera universal. Porém, apesar de todas as grandes diferencas culturais existentes no planeta,
0 luxo esta presente em todas elas, sendo usufruido em todos os cantos do mundo onde haja
disponibilidade financeira. Portanto, é preciso que os produtos de luxo sejam universais.
Aqueles que possuem apelo universal, que podem ser usados por diversas culturas, encontram
mais facilmente seu nicho no mercado de luxo. Como por exemplo, a propria agua, um produto
de sobrevivéncia basica do ser humano, possui versdes de luxo, é tudo uma questdo de se
identificar com a necessidade do seu publico (Chiele, 2016).

Para que, além de alcancar diversas culturas o produto de luxo se mantenha vivo durante
muito tempo, ele precisa ser atemporal. Seu design e seus materiais devem ser levados em conta,
para que aquele produto com preco elevado, tenha sua presenca garantida no coracdo e na
memoria do consumidor por um longo tempo, evitando assim, que ele seja esquecido como uma
bolsa no fundo do closet, por exemplo (Chiele, 2016).

Por fim, Chiele (2016) afirma que a inacessibilidade também é um dos principais
atributos para definir um produto de luxo. Claro que os préprios precos elevados ja tornam os
produtos de luxo exclusivos e inacessiveis para uma grande parte da populacdo. Mas, além
disso, a maioria das marcas de luxo, apesar de possuirem cole¢fes mais acessiveis para um
volume de vendas maior, ainda faz questdo de criar colecGes de custo muito alto, baixa
disponibilidade e restrita para uma parcela de clientes exclusivos. Como, por exemplo, as bolsas

Birkin da Hermés, que possuem listas de espera de anos para compra e um certo mistério por
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tras da escolha de clientes que terdo disponibilidade de adquirir o artigo. 1sso porque um nimero
limitado de pecas é produzido a cada ano, devido a lenta producdo manual e aos materiais e
couro de dificil acesso (As pecas, c2023). Estes produtos sdo destaque nas principais capas de
revista e publicidades e o objetivo, é claro, é a criacdo de desejo de consumo pelos principios
da escassez, exclusividade e inacessibilidade (Chiele, 2016).

Figura 3- Bolsa Birkin Hermés

Fonte: Hermés (2023)
Outro exemplo de marca que se apropria do atributo da inacessibilidade é a Louis

Vuitton, que também possui listas de espera para compra de alguns de seus produtos. Apesar
disso, a marca segue ha anos sendo lider nos rankings de marcas mais valiosas do mundo e
gerando cada vez mais desejo em seus consumidores (Kantar Groups and Affiliates, 2023). Essa
criacdo de desejo de consumo fez com que a marca se tornasse parte do maior conglomerado
de alto luxo do mundo, a LVMH (Louis Vuitton Moet Hennessy), que conta com cerca de 75
marcas, incluindo Dior, Tag Heuer e Bvlgari (Holmes, 2021).

Além disso, a marca faz parte do setor que, em 2021, mais cresceu em vendas, o0 de
moda com artigos de couro. Nos primeiros seis meses deste ano, 0 segmento registrou receita
recorde de US$16,4 bilhdes, com um aumento de 81% em relacdo a 2020. E o lucro dessas
vendas foi de US$6,7 bilhdes (Holmes, 2021).

Segundo o Consumer Market Outlook, desenvolvido pelo Statista, a receita total do
mercado de bens de luxo equivale a US$354,80 bilh6es em 2023 e o maior segmento deste

mercado é o de Moda de Luxo, com volume de mercado de US$111,50 bilhdes em 2023. Além
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disso, o Statista prevé que o mercado de bens de luxo devera crescer anualmente 3,38%, até
2028 (Statista, 2023).

Para tangibilizar essa fatia de mercado, temos como exemplo o desfile de verdo da marca
Fendi que, em setembro de 2022, langou sua cole¢do em parceria com o estilista Marc Jacobs,
para festejar os 25 da sua peca mais icOnica: a bolsa Baguette que, segundo a consultoria
Euromonitor International, faz parte de uma categoria de mercado que acumulou receitas de em
torno de US$72 bilhdes em 2022, a categoria de bolsas de luxo. Essa mesma categoria, cuja
previsdo é que cresca para US$100 bilhdes em 2026. Portanto, apesar de suas particularidades,
0 mercado de bens e produtos de luxo ainda movimenta muito o mercado nacional e
internacional (Moura, 2022).

Agora que compreendemos um pouco melhor as caracteristicas e o contexto de mercado
dos produtos de luxo, vamos analisar o consumidor deste segmento, suas caracteristicas,

preferéncias e comportamentos de compra no setor de luxo.

2.3 O CONSUMIDOR DO MERCADO DE LUXO

Assim como o mercado e os produtos de luxo, os consumidores deste setor também
possuem algumas caracteristicas Unicas e é preciso compreender como eles se comportam
dentro do nicho, para que as estratégias de marca sejam elaboradas e obtenham sucesso.
Segundo Frade (2021), até 2025 a geracdo dos millennials ira representar cerca de 45% do total
do mercado de luxo ao redor do mundo. Além disso, acredita-se que essa geracdo representa
cerca de 65 bilhdes de délares por ano, sendo responsaveis pelo aumento de 85% deste mercado.
Alvarenga (2023) ainda completa que até 2026, os millennials e a geracdo Z representarao cerca
de 75% do mercado de luxo.

Frade (2021) também menciona que os millennials compram aquilo que querem atingir
e muitas vezes por pressdo social também. Eles sdo consumidores mais sofisticados e que se
importam com a simbologia do luxo, além de possuirem altas expectativas, sendo mais dificil
de estabelecer conexdes com as marcas. Por isso, novamente, a importancia de construir
estratégias de marca que valorizem o elo com o consumidor a partir de seus sentimentos.
Alvarenga (2023) complementa que s&o consumidores com maior desejo por gasto, motivados
por sua estabilidade profissional e seguranca financeira.

Divulgado em matéria do Consumidor Moderno, um estudo da True Luxury Global
Consumer Insight 2023, realizado pelo Boston Consulting Group mostra que cerca de 40% dos

consumidores do mercado de luxo esperam aumentar seus gastos nos préximos anos. Em nivel
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global, a concentracdo desses consumidores esta em paises como Estados Unidos, Reino Unido,
Alemanha, Franca, Italia, China, Coréia, Japao, Brasil e Emirados Arabes. Se somados, sd0
cerca de 20 milhdes de consumidores concentrados nesses paises, dispostos a investir em artigos
do segmento do luxo (Alvarenga, 2023).

Segundo dados de Ehrenberg-Bass, divulgados em matéria do Consumidor Moderno,
0s compradores de luxo sdo pessoas normais que entram e saem da categoria dependendo de
diversos fatores. Além disso, sua desejabilidade por determinados produtos € proporcional ao
reconhecimento da marca, portanto quanto maior o indice de consumo, maior a probabilidade
de tornar essa marca desejavel para o consumidor. Os dados ainda afirmam que os compradores
de comércio online séo cerca de 53% do género feminino e 46% do género masculino e que a
maioria dos visitantes de sites de luxo possuem alta renda e escolaridade (Delgado, 2023).

Galhanone (2012) ainda complementa que, quando estudamos os consumidores de luxo
pela Otica das classes sociais, estamos falando das classes mais altas e abastadas. Porém,
aspectos como o estilo de vida, os interesses e prioridades de consumo dessas classes sdo
afetados diretamente por fatores como a origem do seu dinheiro, como se tornaram ricos e ha
quanto tempo possuem dinheiro. Além disso, ela cita autores como Vigneron, Johnson, Nyeck
e Schweriner que estabeleceram motivacdes para o consumo de bens de luxo. Algumas delas
sdo: O desejo de ser unico, de exclusividade e diferenciacdo, o desejo de melhorar o
autoconceito, perfeccionismo e busca da melhor qualidade, motivacdo emocional ou a busca
por uma experiéncia excepcional e o desejo de marcar-se como elite, simbolo de status
hereditéario.

No Brasil, o consumidor de luxo busca uma experiéncia Unica e diferenciada de compra.
Independente do segmento, o consumidor brasileiro de luxo busca uma forma de se sentir
incluido comprando produtos de luxo. Ter uma bolsa de grife, por exemplo, é uma forma de se
afirmar e ser validado. Por isso, 0 momento da compra é importante para esse consumidor, ele
busca um momento diferenciado, com uma série de pequenos detalhes que enriquecem a
experiéncia. Além disso, nas geracdes mais novas, podemos observar um consumidor buscando
produtos e experiéncia com um processo produtivo transparente. Esses consumidores se
importam com a maneira, onde e por quem os produtos de luxo séo feitos, por questdes de
originalidade, mas também de sustentabilidade (Nascimento e Machado, 2021).

Sustentabilidade €, inclusive, um dos elementos cruciais de uma marca para 0
consumidor, como revela o relatério de desempenho do mercado desenvolvido pela Labelium,
Luxury Trends, divulgado em matéria do Consumidor Moderno. Segundo este relatorio, 0s

consumidores exigem que as marcas estejam atentas, pois eles se preocupam com 0 meio
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ambiente, questdes sociais e politicas e exigem que as empresas se posicionem sobre assuntos
como sustentabilidade, raca e género (Delgado, 2023).

O Conscious Luxury Trends Report, estudo da Farfetch que analisa dados que resultam
de todas as interacfes de clientes de luxo com 'produtos conscientes' da plataforma, também
identificou que 79% dos consumidores da plataforma da Farfetch adotaram um ou mais
comportamento mais sustentaveis em 2021 (Oito, 2022).

H& uma demanda cada vez maior por produtos feitos com menos impacto sobre 0s
animais e o planeta. Segundo este relatdrio da Farfetch, a venda de produtos conscientes cresceu
1,8 vez mais rapido que a média do mercado em relagdo a 2021, impulsionada principalmente
pelo interesse do consumidor, que aumentou. Além disso, 0 estudo mostra que aumentou em
60%, em relacdo ao ano anterior, 0 nimero de clientes da plataforma que compraram um
produto da Conscious Collection em 2021 (Oito, 2022).

Cresce também, a demanda por produtos de luxo usados, os chamados 'second hand'.
Por exemplo, 20% dos entrevistados para este estudo da Farfetch compraram um artigo de moda
usado no ano passado. 1sso mostra que as iniciativas de moda circular estdo crescendo e tém
atraido novos perfis de consumidores para o mercado de luxo, com caracteristicas mais
conscientes a respeito do meio ambiente (Oito, 2022).

Apo6s analisar e melhor compreender o mercado do luxo como um todo e suas
caracteristicas, iremos nos aprofundar nos sentimentos e comportamentos do consumidor, na
sua relagdo com as marcas, nos motivos que o levam para a compra e no que torna uma marca
presente na mente de seu cliente, aprofundando aspectos de comportamento, marketing e

comunicagéo.


https://stories.farfetch.com/consciousluxurytrends2022/
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3 CONSUMO, COMPORTAMENTO E MARKETING DE LUXO

O terceiro capitulo deste estudo tem como objetivo abranger o comportamento de
consumo em geral. Vamos estudar porgque os consumidores compram e se identificam com
marcas e como as marcas trabalham diferentes estratégias de marketing para gerar conexao com
o cliente e se aproximar dele. Inicialmente, vamos analisar alguns comportamentos de consumo
muito presentes na jornada de compra do consumidor. Apds, iremos percorrer as estratégias de
marketing usadas pelas marcas para estreitar relagbes com seus clientes, compreendendo a
importancia de uma comunicacao voltada a experiéncia do consumidor, atingindo diretamente
suas emoc0des e gerando valor. Por fim, traremos exemplos de marcas que usaram estratégias

voltadas a experiéncia e identificacdo em campanhas e tiveram sucesso com seus clientes.

3.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Segundo Solomon (2011) o comportamento do consumidor estuda 0S processos
envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos,
servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer suas necessidades e desejos. Além disso, o autor
acrescenta que esse estudo vai muito além do ato Unico em gue o cliente entrega seu dinheiro
ou cartdo em troca de um produto, ele € um processo continuo e envolve ndo sé o comprador
em si, muitas vezes.

Solomon (2011) ainda apresenta a teoria dos papéis, em que enxerga 0 comportamento
do consumidor como uma peca teatral, onde cada consumidor tem suas falas, acessorios,
figurinos e caracteristicas. Dependendo da "peca™ que participam, as pessoas interpretam papéis
diferentes e assim, possuem comportamentos e decisdes de consumo diferentes.

Uma das principais premissas do campo de estudo do comportamento do consumidor é
que as pessoas ndo comprar produtos pelo que eles fazem e sim, pelo que eles significam. Os
produtos desempenham papéis em nossa vida muito além das tarefas que eles exercem, eles
possuem significados e associacdes especificas para cada consumidor e isso € 0 que destaca um
produto dos seus semelhantes (Solomon, 2011).

Solomon (2011) acrescenta que o processo de compra de um produto € como a resolugéo
de um problema na mente do consumidor. Primeiro ele acumula conhecimento sobre aquele
produto e forma crencas e associagdes sobre ele. Depois de um tempo, o consumidor analisa as
opcoes e define quais sdo as melhores para ele. Por fim, com base nessa avaliacéo ele se envolve

em um comportamento relevante, como a compra do produto. Portanto, as vivéncias e
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expectativas de cada consumidor influenciam no processo de compra, interferindo nas
associagdes que cada pessoa faz a alguma marca ou produto.

Esse fato se comprova também quando o autor menciona o significado de percepcéo,
que diferente de sensacdo, € quando as pessoas selecionam, organizam e interpretam as
sensagdes sentidas e acrescentam a essas sensagdes em estado bruto um significado. Assim, os
individuos e consumidores interpretam o significado de um estimulo de acordo com suas
préprias concepcdes, experiéncias e necessidades (Solomon, 2011).

Por isso, muitos profissionais de marketing perceberam que a chave para 0 sucesso € a
relagdo entre clientes e marcas, a criagdo de vinculos que possam durar uma vida inteira. Essa
estratégia pode ser chamada de marketing de relacionamento e consiste em uma constante
interacdo da marca com o cliente, apontando razGes para manter um elo entre eles ao longo do
tempo (Solomon, 2011).

Segundo Solomon (2011, p. 181): "Vocé é o que consome™. O autor afirma que nds
escolhemos produtos que possuam atributos que combinem com algum aspecto de né6s mesmos.
Isso pressupde uma relacdo cognitiva entre a autoimagem do consumidor e os atributos de um
produto. O comportamento de consumo ajuda as pessoas a fazerem julgamentos sobre a
identidade social de si mesmas e dos outros.

Assim, aquilo que consumimos e desejamos ajuda a determinar o eu percebido e, dessa
mesma forma, ajuda a determinar os autoconceitos e identidade social de outras pessoas.
Solomon (2011, p 182) ainda ressalta: "Embora os resultados sejam confusos, o eu ideal parece
ser mais relevante do que o eu real como padrdo de comparagdo no caso de produtos sociais
muitos expressivos como perfumes, por exemplo™.

Além dessas reflexdes, Solomon (2011) ainda menciona uma importante teoria em seu
livro, a teoria das necessidade do consumidor, descrita por Henry Murray por volta do ano 1938.
Esse psicologo americano acreditava que todos os individuos possuem um conjunto basico de
necessidades e que cada um difere na prioridade com que classificam essas necessidades. Além
disso, Murray acreditava que essas necessidades influenciam diretamente no processo de
compra dos consumidores, pois individuos com maior necessidade de realizagdo, por exemplo,
valorizam produtos e servicos que fornecam feedback, para o seu desenvolvimento pessoal.
Acrescentando a essa teoria, em meados da década de 50, Abraham Maslow, outro psicologo
americano, formulou uma hierarquia de necessidades biogénicas e psicogénicas, criando a
piramide de Maslow.

Essa piramide divide hierarquicamente as necessidades do ser humano, em que as de

nivel mais baixo devem ser satisfeitas antes das de niveis mais altos. Segundo essa teoria a



28

ordem de desenvolvimento é fixa, portanto, cada individuo precisa "escalar" a piramide e ir
atingindo os niveis até chegar ao proximo e, por fim, a auto realizagdo. Solomon (2011)
esclarece que essa perspectiva de Maslow é importante para entender o comportamento do
consumidor porque ela: "Indiretamente especifica certos tipos de beneficios que os clientes
podem esperar dos produtos, dependendo dos diferentes estagios do seu desenvolvimento ou
de suas condi¢bes ambientais” (Solomon, 2011, p. 146).

A pirdmide de Maslow é dividida em 5 partes, cada uma representando um tipo de
necessidade, sendo a base da piramide composta pelas necessidades mais basicas e 0 topo pelas
mais dificeis de alcancar. As necessidades apresentadas por Maslow sdo: as Fisiologicas,
relacionadas ao ser humano bioldgico, as de Seguranca, vinculadas a necessidades se se sentir
seguro, sem perigo e em ordem, as necessidades Sociais, relacionadas as relagcbes do ser
humano, as de Estima/Ego, vinculadas ao reconhecimento das nossas capacidades por nos
mesmo e pelos outros e por fim as de Auto realizagdo, que estdo ligadas a nossa capacidade de
aproveitar o potencial proprio e sentirmos realizacdo com o que fazemos, como podemos ver

na Figura 4 a seguir:

Figura 4- Piramide de Maslow

Necessidades superiores

Produtos relevantes Exemplo

Exército Americano -

Hobbies, viagens, educacao “Seja tudo o que vocé pode ser”,

Carros, moveis, cartées de
crédito, lojas, clubes campestres,
bebidas alcodlicas

Royal Salute Scotch -“O que os
ricos acrescentam a riqueza”

Pepsi —“Vocé faz parte
da geracao Pepsi"

Allstate Seguros -

Vestuério, acessorios,
clubes, bebidas

Seguros, sistemas de

alarme, aposentadoria, “Vocé estd em boas
investimentos maos com a Allstate”
Remédios, itens de Aveia em flocos Quaker
primeira necessidade, —“Faga a coisa certa’
genéricos

Necessidades inferiores

|

Fonte: Livro "O comportamento do Consumidor", Michael R. Solomon (2011)
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E importante destacar, que Solomon (2011) afirma que essa hierarquia nio precisa ser
levada de maneira tdo literal, mas ela precisa ser valorizada pois nos lembra que o0s
consumidores possuem diferentes prioridades em suas necessidades e assim, diferentes
situacdes de consumo em diferentes estagios e momentos de suas vidas.

Complementando os pensamentos de Solomon, Martin Lindstrom em seu livro "A
I6gica do consumo” escrito em 2008 apresenta teorias relacionadas ao neuromarketing que
mostram algumas verdades sobre os motivos pelos quais 0s consumidores compram e se
relacionam com as marcas.

A primeira teoria apresentada por Lindstrom (2009) € a dos neur6nios-espelho, que
afirma que possuimos certos neurdnios em nosso cérebro que fazem com que quando
observamos algo ou lemos sobre aquilo, acabamos fazendo a mesma coisa em nossa mente.
Segundo o autor, os neurdnios-espelho nos fazem imitar mutuamente os comportamentos de
consumo de outras pessoas no shopping. Como por exemplo, quando passamos em uma vitrine
e vemos um manequim vestindo determinada roupa e relacionamos aquele look com
caracteristicas que queriamos ter, assim guando compramos a roupa desejando ter aqueles
atributos devemos esse fato também aos neur6nios-espelho, que subjugaram o pensamento
racional e fizeram com que inconscientemente imitassemos e comprassemos o que estava a
nossa frente.

Mas, os neurdnios-espelho ndo agem sozinhos, muitas vezes eles estdo ligados a
dopamina, substancia quimica do cérebro relacionada ao prazer. A dopamina é uma das
substancias mais viciantes para 0s seres humanos e decisdes de compra, muitas vezes, sao
influenciadas pelos seus efeitos sedutores em nosso cérebro. Lindstrom (2009, p. 62) cita a frase
de David Laibson, professor e economista da Universidade de Harvard que diz: "O cérebro
emocional quer estourar o limite do cartdo de crédito apesar do cérebro I6gico saber que
devemos poupar para a aposentadoria”. Essa frase comprova o fato de que quando tomamos
uma decisdo de compra, nosso cérebro libera dopamina juntamente com uma sensacéo de bem-
estar, alimentando o0 nosso instinto de continuar comprando mesmo quando nossa racionalidade
diz que ja chega (Lindstrom, 2009).

Além disso, Lindstrom ainda complementa (2009, p. 62): "A atividade da dopamina no
cérebro aumenta quando ha expectativa de muitos tipos diferentes de recompensa, desde
aquelas ligadas a jogos de azar até recompensas de ordem monetaria ou social™. Por isso, grande
parte das vezes avaliamos objetos como Iphones ou motos da Harley-Davidsons como atraentes

por causa da sua capacidade de promover nosso status social.
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Além dessa teoria, Lindstrom (2009) ainda afirma que ha uma possivel relacdo entre as
religides e a fé e as marcas na mente dos consumidores. O autor exemplifica que quando, por
exemplo, sorrimos com cumplicidade para um pessoa na academia que esta usando 0 mesmo
ténis Nike que nos, temos uma provavel sensacdo de pertencimento como usuarios daquela
marca, € como sermos membros de um clube. Essa sensacdo de pertencimento a um grupo,
influencia diretamente no nosso comportamento de consumo e ela também esta presente quando
falamos de religides. Lindstrom (2009) afirma que assim como as religiGes, as empresas e
marcas de sucesso possuem uma nocdo de missdo muito clara e poderosa, e isso cria
comunidades de fiéis (e consumidores) que se sentem parte daquele grupo.

Para mais, Lindstrom (2009) expde outro aspecto em que as marcas se relacionam as
religiGes, isso ocorre durante a narracao de historias. Assim como as religides tém seus famosos
contos e livros como o Novo testamento, a Tora ou o Alcordo, as marcas de sucesso também
estdo ligadas a algumas historias, ou o famoso storytelling, muito usado nas estratégias de marca
hoje em dia. Storytelling vém do inglés de ‘contar histérias' e constitui em uma técnica de narrar
fatos como se fossem histdrias, com o intuito de despertar sensagdes no consumidor para que
ele se identifique com o relato contado e, no caso do uso em estratégias de marketing, para que
ele se identifiqgue também com as marcas (Cunha e Mantello, 2014). Como por exemplo, a
Disney e seus diversos personagens muito conhecidos ou a Hermés e sua histéria no mundo do
hipismo. Outro ponto em comum entre marcas e religides € a valorizacdo da grandiosidade. As
religides celebram a sensacdo de grandiosidade através, principalmente, de seus espacos
religiosos, como as igrejas. As marcas de luxo, também, celebram e expressam a sua
grandiosidade através de suas lojas (Lindstrom, 2009).

Segundo Lindstrom (2009), os simbolos também sdo onipresentes nas religides e nas
marcas e eles podem ter forte impacto na motivacdo de compra dos consumidores. Da mesma
maneira que os icones religiosos como a cruz, o anjo e a pomba evocam associa¢des poderosas,
os simbolos de algumas marcas despertam associa¢fes no consumidor. Como por exemplo, 0s
arcos dourados do McDonald 's, o "swoosh™ da Nike ou as letras Cs cruzadas da Chanel.

Além de todos estes argumentos apresentados no livro, Lindstrom (2009) cita uma
pesquisa feita com consumidores para entender a relacdo das marcas e da religido em seus
cerebros. O resultado da pesquisa mostrou que as emoc¢des daqueles que sdo devotos a alguma
religido sentem, ao serem expostos a produtos como Iphones e carros da Ferrari sao semelhantes
as emoc0es sentidas por simbolos religiosos e suas reagdes a todos esses simbolos, religiosos e

de marca, sdo quase idénticas no cérebro. Por fim, ele ainda ressalta (2009, p. 172): "O cérebro
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esta programado para atribuir as marcas um significado quase religioso e, em virtude disso,
criamos lealdades imutaveis em relacdo a elas™.

Agora que compreendemos um pouco mais dos comportamentos e motivos que levam
0s consumidores a comprar e a se relacionar com as marcas, vamos analisar o que as marcas de
luxo de moda e beleza fazem em termos de marketing para criar esse vinculo com 0s
consumidores. O foco serd em marcas de luxo de moda e beleza devido a escolha da marca

Christian Dior como objeto de estudo, portanto iremos analisar o cenario similar ao desta marca.

3.2 MARKETING DE LUXO DE MODA E BELEZA

Segundo Philip Kotler (1998), o Marketing é um processo administrativo e social onde
as pessoas obtém o que elas desejam e necessitam por meio da geragédo de desejo, oferta e troca
de produtos de valor (Kotler e Brand&o, 1998). Assim, o alvo principal do marketing é a venda
de produtos ou servicos que resultardo em algum ganho para a empresa, normalmente
financeiro. Por isso, é necessario construir estratégias de marketing sob medida para atender as
vontades, desejos, necessidades e comportamentos do seu publico, buscando sempre obter o
maior retorno aos recursos investidos (Kotler et al, 2019).

Com o passar dos anos, o marketing foi entendido como uma forma de comunicacao e
troca com os clientes, portanto ele ndo se resume apenas a meios comerciais, mas também a
meios politicos, sociais e outras situacdes non-business. Por exemplo, um museu precisa tanto
das habilidades de marketing quanto uma multinacional, se pretende alcangar visitantes e
patrocinadores. Assim, para obter uma estratégia de sucesso, Kotler (2019) desenvolveu o
conceito dos 4 p's do marketing, que sdo extremamente utilizados no mundo inteiro até hoje
para obter uma abordagem integrada que utilize todas as ferramentas de intervencao relevantes
disponiveis (Rennd, 2018).

Além de estratégias de marketing atualizadas, uma marca de luxo precisa entender a
mente do seu consumidor e, principalmente, o seu coragao para obter sucesso em sua jornada.
Ja que no mercado de luxo nada é realmente necessario, a principal tarefa das marcas é envolver
as pessoas em torno de uma paixdo, um sonho, uma aventura. Porque 0 consumo,
principalmente de luxo, € movido pela emocéao e a emocao envolvendo o processo de aquisi¢do
supera qualquer atributo (Chiele, 2016). Por isso, o marketing de luxo possui algumas
caracteristicas diferenciadas, visando uma melhor conexdo com seu publico e com as emogoes

dele.
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Pela 6tica dos 4 p 's de marketing de Kotler, podemos observar o marketing de luxo e
suas caracteristicas. Como ja mencionado, o produto de luxo é diferenciado do restante do
mercado. Ele possui diversos atributos bem especificos e deve ser muito bem pensado desde o
inicio da sua concepcdo, pois determinadas fases da criacdo de um produto de luxo fardo parte
de um papel fundamental da estratégia de marketing da empresa. O artigo de luxo se define ao
redor de todas as suas caracteristicas, que determinam sua compra e seu consumo. Porém,
comprando um produto de luxo, o consumidor ndo estd necessariamente resolvendo um
problema ou uma necessidade, ele busca concretizar um sonho, um sentimento, uma paixao,
um sinal (Barth, 1996).

A respeito do pre¢o, como ja mencionado, os produtos de luxo possuem uma qualidade
diferenciada, sendo constituidos por materiais caros, nobres e muitas vezes raros e de dificil
acesso, aléem de serem feitos em um processo minucioso e artesanal, a poucas maos. Portanto,
os valores desses artigos sdo elevados e é necessario que 0s pregos sejam mais altos para
pertencer ao universo do luxo, especialmente, para que o produto seja atribuido a caracteristicas
de escassez e exclusividade, essenciais para a sua compra. Ja na praca, mantendo o principio da
exclusividade, o produto de luxo esta presente em canais seletos e pouco numerosos de
distribuicdo. Além disso, algumas maisons focam seu esfor¢o em levar a demanda em dire¢do
ao ponto de venda, onde € possivel reproduzir toda a atmosfera luxuosa em volta dos produtos,
criando um ambiente diferenciado, que retrata a esséncia da marca e gera uma experiéncia Unica
(Barth, 1996).

Por fim, a comunicacdo de um produto de luxo deve ser minuciosamente planejada para
atingir o sonho do consumidor, criando as atmosferas desejadas de luxo, seducdo, riqueza,
poder e beleza. A exceléncia de qualidade presente na confeccao dos produtos, deve reverberar
até a escolha da linguagem e do visual (Barth, 1996).

Porém, alem dos 4 p's, existem outros aspectos no marketing de produtos de luxo que
fazem com que eles sejam Unicos e muitas vezes insubstituiveis, permanecendo muitos anos no
mercado. O mais importante deles é o branding, ou seja, a estratégia de comunicagdo de marca.
Segundo Chiele (2016, p. 41):

A marca conhecida e bem-sucedida sempre foi ao longo da histéria
consequéncia de um trabalho empresarial de sucesso, com produtos
sendo bem aceitos por um nimero sempre maior de consumidores, com
uma presenca sempre mais abrangente em diversos mercados e com
uma reputacdo de qualidade e funcionalidade positivas.

A marca ¢ a razdo pela qual os consumidores se identificam com uma empresa de luxo,

ela cria e sustenta a atracdo e o desejo pelos produtos. Por isso que, marcas fortes sdo aquelas

construidas através das emocbes e do coracdo. Chiele ainda complementa citando Uche
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Okonkwo, que diz que o conceito de branding é a maior riqueza das empresas de luxo (Chiele,
2016).

Segundo David Aaker, professor de Estratégia de Marketing na Berkeley-Haas School
of Business, marca é a promessa que uma empresa faz ao consumidor de concretizar o que ela
simboliza a respeito de beneficios funcionais, emocionais, sociais e de autoexpressdo. Mas a
marca é mais que uma promessa, ela € uma jornada, uma relacéo que se constroi e evolui com
base em percepcdes e experiéncias que o cliente tem toda vez que estabelece uma conexdo com
alguma marca (Aaker, 2015). E o branding tem exatamente essa funcao, de despertar sensacdes
e criar conexdes cruciais para afetar na decisdo de compra de um produto ou servico. Ele existe
para que além do jogo de oferta e demanda, exista encantamento e seu conjunto de estratégias
ajuda a construir marcas que buscam deixar marcas positivas nos consumidores (G4 Educagéo,
2023).

Um dos principais objetivos da construcdo de marca é desenvolver, alavancar ou
fortalecer o brand equity. O Brand Equity € um conjunto de ativos e passivos vinculados a uma
marca, seu home e simbolo, que somam ou subtraem do valor fornecido por um produto ou
servigo a uma empresa e/ou aos clientes dessa empresa. Portanto, os ativos de brand equity
agregam ou subtraem valor para os clientes. Podendo interferir na confianca do cliente na
decisdo de compra, devido a experiéncia anteriores ou a familiaridade com a marca em questao.
E importante perceber, que tanto a qualidade como as associa¢des & marca podem aumentar a
satisfacdo do cliente com a experiéncia. Por exemplo, saber que uma joia veio da Tiffany pode
afetar a experiéncia de usa-la, o consumidor pode realmente se sentir diferente, e ndo porque é
uma joia igual a qualquer outra, mas porque é da Tiffany, marca que carrega consigo certos
significados (Aaker, 2009).

Existem diversas dimensdes em que o brand equity pode ajudar uma marca, seja ela de
luxo ou ndo. Um deles é o fato de que a qualidade percebida pelo cliente, as associagdes que
ele faz e 0 nome de marca conhecido podem fornecer razbes para a compra, reduzindo o
incentivo de experimentar outras marcas, por exemplo. Além disso, o valor de marca permite
gue a empresa pratique margens mais altas, como vemos em marcas de luxo. Um valor de marca
alto e bem posicionado serve para apoiar precos premium. Por fim, o brand equity ainda pode
proporcionar alavancagem no canal de distribuigdo, pois os clientes e 0 comércio tém menos
incerteza ao lidar com uma marca comprovada que ja alcangou reconhecimento e associagoes
positivas (Aaker, 2009).

Entretanto, existe algo além das estratégias e técnicas que pode alavancar o valor de

uma marca e sua percepg¢do na mente do consumidor, o amor. Kevin Roberts (2005) fala que se
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0s centros emocionais do nosso cérebro estiverem danificados, nés ndo perdemos apenas a
capacidade de rir ou chorar, mas também a capacidade de tomar decisdes, porque a razao e a
emocéo estdo interligadas, mas a emocgédo sempre vence. Roberts ainda completa que a maioria
da populacdo, exceto uma minoria de consumidores que tomam decisfes puramente com base
em fato, compra e consome com sua mente e seu cora¢do. O consumidor sempre procura por
uma razéo racional: ‘o que esse produto faz e porque ele € uma escolha melhor' e depois tomam
uma decisdo emocional: 'eu gosto disso, eu prefiro isso, eu me sinto bem sobre isso' (Roberts,
2005).

E a maneira como isso funciona é bastante simples. Antes de entendermos algo, nos
sentimos. E fazer as pessoas se sentirem bem a respeito de uma marca, deixar marcas positivas
e obter emoc0es positivas é fundamental, é o que faz diferenca. E a melhor parte é que o amor
€ um recurso ilimitado, esta sempre |4 esperando para ser explorado com novas inspiracoes,
ideias e experiéncias (Roberts, 2005).

A Coca-Cola, por exemplo, é uma Lovemark, ou seja, uma marca que criou e cria uma
conexdo com seus consumidores através da emocdo e, por isso também, seu brand equity é
elevado, pois € uma marca com diversas associacdes positivas feitas pelo cliente. Sempre que
pensamos em Coca-Cola, lembramos do seu simbolo, cores, forma, tipografia e até de situacdes
em que ela esteve presente e 0s sentimentos relacionados a marca. 1sso acontece porque a Coca-
Cola esta presente no coracdo dos consumidores, e toda sua comunicacdo e estratégia de marca
foram pensados nessa conexdo, que segue firme até hoje. Com as marcas de luxo, acontece
exatamente a mesma coisa, toda sua estratégia esta voltada para atingir o coracdo do
consumidor, por isso elas conseguem permanecer muitos anos no mercado, mesmo com 0S
precos altos (Roberts, 2005).

Podemos perceber isso, nas mudancas nas estratégias de marketing de algumas marcas
de luxo nos ultimos anos. Houve uma mudanca no tipo de influenciadores com os quais as
marcas de moda estdo trabalhando, devido ao fato de as marcas estarem perdendo a conexao
cultural com seus publicos. Assim, as marcas estdo buscando parceria com individuos que
construiram autenticamente a sua comunidade em torno dos seus interesses e habilidades e néo
necessariamente celebridades e influenciadores que falam sobre moda (Chitrakorn, 2022).

Por exemplo, Nic Kaufmann, influenciador que utiliza das suas redes sociais para
combater estereOtipos de género e promover o multiculturalismo, esteve no desfile de
Outono/Inverno da Dior em 2022. O novo rosto da Hugo Boss é Khaby Lame, criador digital
senegalés-italiano que bombou no TikTok com seus videos zombando truques da vida muito

complicados e sem sentido. YSL Beauty, Carolina Herrera, Calvin Klein e até Pandora
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patrocinaram transmissfes ao vivo na Twitch em parceria com criadores que promoveram a
marca enquanto jogavam games ao vivo. No caso da YSL Beauty, por exemplo, a iniciativa
com trés gamers populares atraiu mais de 465.000 espectadores unicos (Chitrakorn, 2022).

Isso reforca o quanto as marcas precisam pensar em canais de publicidade que
constroem relacionamento com o consumidor e um envolvimento mais profundo com ele.
Segundo dados da WARC, uma empresa de inteligéncia de marketing, divulgados em matéria
da Vogue, os gastos da industria de marketing global tiveram um aumento de 23,8% (US$ 771
bilhdes) em 2021 e provavelmente vdo chegar a US$ 1 trilhdo até 2025. Mostrando que as
marcas realmente estdo investindo em estratégias de marketing para gerar conexdes mais
proximas do seu consumidor. Por exemplo, a Bottega Veneta investiu em um espago pop-up no
bairro de Shoreditch, em Londres, apoiada por comunidades vizinhas, onde divide o espago
com pegas de arte de criativos locais que tém colaborado com a marca na tltima coleg&o. 1sso
demonstra que a marca esta interessada em fazer parte da comunidade e ndo sé vender produtos,
mas estar presente no coracgao de seus consumidores, para que quando eles pensem em seu nome
ou simbolo, isso desperte um sentimento positivo (Chitrakorn, 2021).

Agora, para exemplificar o marketing de produtos de beleza de luxo, vamos apresentar
alguns cases de marcas de beleza de luxo que através de suas estratégias de marketing voltadas

ao storytelling e a beleza geraram valor ao consumidor.

3.3 COMUNICACAO E MARKETING DE PRODUTOS DE BELEZA DE LUXO PARA A
GERACAO DE VALOR E EXPERIENCIA

Apbs o0 ano de 2020, com a pandemia do Covid-19, as marcas enfrentaram desafios e
tiveram que renovar suas estratégias de marketing para se comunicar com seu publico. Com
iSso, as marcas tiveram que investir especialmente em redes sociais com 0 objetivo de se
conectar com seu consumidor através do meio online. Dados da WARC, empresa de
inteligéncia de marketing que realizou pesquisa com mais de 1.300 profissionais de marketing
global, em 2021, divulgados em matéria da Vogue Brasil (2021), informam que o0s
investimentos na industria global de marketing tiveram um aumento de 23,8% (US$ 771
bilhdes) neste ano e que devem chegar a quase US$ 1 trilhdo até 2025 (Chitrakorn, 2021).

A Burberry ¢ um exemplo de marca que, ainda antes dos desafios da pandemia de 2020,
investiu no mundo digital e incorporou as redes sociais e plataformas online a suas campanhas

de marketing. Com essa estratégia, a marca conseguiu grande alcance de publico e mudou sua
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percepcdo de marca, pois ha cerca de 15 anos atras Burberry significava 'britanico’ ou 'xadrez'
e hoje em dia as pessoas associam a marca a 'inovacgdo' (Scott, 2015).

Alem de apostar no digital, as marcas de luxo tiveram que encontrar outras maneiras de
se conectar com seu publico e estar mais ‘proximas’ dele. Para isso, varias delas apostaram em
estratégias de marketing voltadas a experiéncia, como veremos a seguir.

O marketing de experiéncia € uma estratégia que se atenta a relevancia de uma empresa
para seus clientes, atraves da percepc¢ao gerada na compra, em interacdes e experiéncias que
uma pessoa tem com aquele negocio. Essa tatica, utiliza das emogdes dos consumidores para
conquista-los, engaja-los e, principalmente, fideliza-los e no processo cria estimulos que geram
respostas emocionais atreladas & experiéncia de compra. E muito utilizado pois as marcas
perceberam que apenas um produto ou servico de qualidade ndo séo suficientes para fidelizar o
cliente, é preciso gerar uma percepcao positiva atraves de experiéncias (Gabriel, 2018).

Os tipos de experiéncia utilizados nessa estratégia podem abranger 5 grupos: 0s
sentidos, agucando os cinco sentidos basicos da natureza humana: a visdo, o olfato, o paladar,
o tato e a audicdo, o sentimento que surge através da percep¢ao que as pessoas tém pelas marcas,
0 pensamento que é a ideia de inovar e sair do padrdo, a acdo que pode ser explorada em diversas
técnicas como promocgdes e a identificacdo, que se atenta ao fato de que cada vez mais as
pessoas buscam consumir produtos ou servicos de marcas que compartilham dos mesmos
valores e crencas que elas, gerando identificacdo (Gabriel, 2018).

Uma das marcas que investiu no marketing de experiéncia foi a Lancéme, que inaugurou
dentro do Palacio Tangard, hotel de luxo em Séo Paulo erguido a partir de um antigo casarao
da década de 1940 pertencente a um dos herdeiros da familia Matarazzo, uma experiéncia
luxuosa aos fas da marca. Em conjunto com o hotel, a marca langou seu primeiro spa, 0
Lancbme Absolue Spa, onde os hdspedes recebem massagens e cuidados especiais com
produtos da Lancéme, desfrutando de um momento relaxante e experimentando sua linha
premium Absolue. Como resultado, é apresentada uma experiéncia de marca completa, para um
cliente segmentado e com o perfil de consumidor da Lancdme, além de gerar associacdes e
conexdo através do fato de que a marca esta presente em um momento de bem-estar do cliente
(Fregonese, 2023).

As marcas de moda de luxo também sdo, na maioria das vezes, as que langcam tendéncias
no mercado. Por exemplo, esse segmento foi o primeiro a entrar no metaverso. Marcas como
Louis Vuitton e Gucci estdo presentes em jogos famosos como Roblox e League of Legends no
metaverso (Langsdorff, 2022). Além disso, a Gucci, para celebrar os 100 anos de marca, lancou

em 2021 uma exposicdo imersiva multimidia chamada 'Gucci Garden Archetypes'. A
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experiéncia permitia que o usuario contemplasse inspira¢cdes da masica, arte, viagens e cultura
pop que permeiam pelas colecdes da grife através de espacos tematicos que ddo vida ao mundo
de 15 campanhas da Gucci. Assim, o visitante explora o universo criativo e a esséncia da marca,

tornando-se mais proximo dela e gerando identificacdo (A experiéncia, 2021).

Figura 5- Experiéncia Gucci Garden Archetypes

Fonte: A EXPERIENCIA imersiva da Gucci na estética de Alessandro Michele, FFW (2021)

Outro exemplo de empresa que apostou no marketing de experiéncia para gerar valor
ao seu publico foi a Benefit, marca de cosméticos da California. A estratégia foi criar, em 2017,
a 'Competicdo Brownmobile', que consistia em uma competicéo entre 0s usuarios para ganhar
uma visita com tutorial personalizado de sobrancelhas, tratamentos e brindes no Brownmobile,
um carro personalizado e instagramavel da marca que fazia tours por cidades do Reino Unido
(Mckeon, 2021).

A marca Benefit, que ja detinha 50% da participagdo no mercado de produtos para
sobrancelha no Reino Unido, conquistou ap6s a campanha 60% de participacdo no mercado da
categoria e ainda gerou 61.000 visitantes Unicos na sua pagina com a competicao online, além
do engajamento nas redes sociais (Mckeon, 2021).

Ja a Dior Beauty, objeto de estudo deste trabalho, que vamos abordar mais sobre no
préximo capitulo, investiu em um canal inovador para o setor em sua campanha do batom Dior

Addict com a embaixadora da marca, Kim Ji-soo, cantora sul coreana mais conhecida como
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Jisoo. A estratégia consistia em conceder a 9,7 milhdes de seguidores da @diorbeauty acesso a
quatro dias de contetido exclusivo e conversa no Whatsapp com a celebridade (Ganhéo, 2022).

Na experiéncia, os consumidores foram convidados a fazer parte por meio do story do
instagram da Dior Beauty, onde Jisoo daria a oportunidade dos seguidores de fazerem parte do
seu grupo exclusivo de Whatsapp. Assim, os clientes foram direcionados para uma pagina onde
puderam se inscrever e interagir com a cantora pela plataforma de mensagens antes do
lancamento do novo batom da marca. No canal, os consumidores puderam escolher que tipo de
conteudo desejariam receber, podendo ter acesso até a cenas exclusivas dos bastidores da
campanha e da vida de Jisoo como embaixadora da Dior. Desta maneira, a marca permitiu que
os clientes fossem o centro da campanha e pudessem escolher os conteddos que gostariam de
assistir, além de se aproximar da marca e da cantora sul coreana. Segundo fala de Arthur
Poulain, gerente de Planejamento Estratégico e Inovacao Digital da Dior, divulgada em matéria
do Imagens de Marca (2022):

Esta campanha ultrapassou os limites de como a beleza e a tecnologia
devem colaborar para oferecer experiéncias inovadoras nos canais que
sabemos que nossos clientes amam. Usar o WhatsApp significa que
podemos pensar fora da caixa sobre como engajamos a nhossa
comunidade tdo dedicada no Instagram, dando a oportunidade deles
conversarem com a Jisoo, além de empodera-los a escolher o conteido
gue desejam ver em seguida.

Agora gque exemplificamos as estratégias de marketing das marcas de luxo com alguns
casos relevantes que ocorreram, vamos nos aprofundar mais no objeto de estudo deste trabalho,
a Dior. A marca ja foi mencionada anteriormente como exemplo de estratégia de campanha que
conecta com seu publico, com o langamento do seu batom Dior Addict, mas a seguir iremos

estudar mais a fundo a historia da marca e seu setor de cosméticos e perfumaria.
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4 PERCEPCOES SOBRE A DIOR

No quarto capitulo deste trabalho, nos aprofundaremos na marca em estudo, a Christian
Dior, seu setor de cosméticos e perfumaria e suas consumidoras. Neste capitulo, primeiramente,
conheceremos a histdria da marca desde sua fundacao e a trajetoria do seu setor de beleza, além
de sua relevancia no mercado. Apos, trataremos dos procedimentos metodolégicos deste estudo,
compreendendo através de autores as escolhas de pesquisa e analise da autora. Por fim, iremos
realizar a andlise escolhida baseada nas entrevistas realizadas e nos autores citados

anteriormente em todo o estudo.

4.1 A MARCA DIOR

Para iniciar este capitulo, vamos percorrer o caminho e a historia da marca Christian
Dior, que € o objeto de estudo deste trabalho, desde a sua criacdo até os dias de hoje.

A fim de compreender a marca Dior, é necessario conhecer o seu criador Christian Dior,
que nasceu em 21 de janeiro de 1905, em Granville, na Franga. O futuro estilista vinha de uma
familia abastada, que se mudou para Paris por volta de 1910. Durante os anos 1920, Dior
frequentava o meio cultural da cidade e sua juventude foi rodeada de amigos pintores, misicos
e estilistas. Em 1935, Dior foi chamado para trabalhar como ilustrador de moda para o jornal
parisiense Figaro Illustre. Nesta época, também vendia seus desenhos para modistas e maisons
de alta-costura, como Schiaparelli (1890-1973), Balenciaga (1895-1972) e Jean Patou (1887-
1936) (Descubra, [20167]).

Alguns anos mais tarde, em 1938, ele se tornou assistente de designer de Robert Piguet
(1898-1953), 0 mais importante costureiro de Paris. Também, foi convocado para o servigo
militar, durante a Segunda Guerra Mundial e alguns anos mais tarde ingressou como estilista
na casa do designer Lucien Lelong (1889-1958) (Descubra, [20167]).

Em 1946, com o apoio do empresario Marcel Boussac, Christian Dior criou sua Maison
de alta-costura. Em 16 de dezembro do mesmo ano, a Casa Dior abre suas portas na 30 Avenue
Montaigne, endereco pertencente a marca até hoje, com trés ateliés e 85 pessoas na equipe. Ja
no inicio do ano seguinte, o estilista desfilou sua primeira colecdo nos salées da Maison, com
o famoso 'New Look'. (Descubra, [20167]).

O conjunto de jaqueta e saia foi divulgado com entusiasmo pela imprensa na época e,
posteriormente, usado pelas maiores celebridades do momento (P1ZA,2023). Mas, na verdade,
as novas colecdes foram apresentadas com o nome de Corolle e En 8. Carmel Snow, editora-

chefe da Harper's Bazaar na época disse: “My dear Christian, your dresses have such a New
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Look!”! e assim o0 nome do classico look de Dior que revolucionou a maneira como as mulheres
se vestiam poés guerra foi alterado para 'New Look' (Descubra, [20167]).

Em seu proprio livro, 'O pequeno dicionario da moda’, de 2009, Christian Dior afirma
que o 'New Look' transformou 0 modo de se vestir e solidificou a moda da década, propondo o
luxo e a feminilidade extrema ao invés da simplicidade e funcionalidade comuns da época. Com
o0 estilista, Paris voltou a ser o centro de moda do mundo, ditando tendéncias e regras de
elegéncia para mulheres de diversos paises (Dior, 2009).

Segundo o site da LVMH (2023), grupo que tem posse da marca Dior, a '‘Bar jacket' foi
apresentada no primeiro show da marca, afirmando uma esséncia atemporal e uma beleza
duradoura que é continuamente revisitada até os dias de hoje. A peca tem sido reinventada ano
apos ano, temporada ap6s temporada, transcendendo tendéncias e periodos, sendo um eterno
icone da Maison Dior (Parfums, [20237?]).

Figura 6- 'Bar jacket' colecdo Primavera-Verdo 1947 de Christian Dior
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Fonte: Vogue (2020)

! Optou-se em deixar em inglés frase para destacar a importancia da expressdo: New Look. Traducéo
livre: "Meu querido Christian, seus vestidos tém um visual novo!".
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Em 1949, a marca abriu na Quinta Avenida, em Nova lorque, uma casa com uma
colecdo de pecas prét-a-porter, que segundo matéria da Vogue Moda (2022) sdo roupas
confeccionadas a partir de tamanhos e modelos padronizados e podem ser consumidas logo
apos a producdo, e acessorios confeccionados no local. E no mesmo ano, Christian Dior
Parfums foi langado j& com um perfume pronto para licenciamento (Descubra, [20167]).

Apds anos de conquistas e crescimento da marca, em 1957, o estilista Christian Dior
morreu de ataque cardiaco em Montecatini, Italia e de acordo com seus desejos, seu primeiro
assistente, Yves Saint Laurent (1936-2008), deveria ser nomeado Diretor Criativo da Maison
Dior. E assim foi feito, com apenas 19 anos, Saint Laurent ganhou o cargo de seu falecido
mentor e em sua primeira colecéo trouxe um ar de juventude para as pec¢as da marca (Descubra,
[20167]).

Ao longo dos anos, a marca passou pelas méos de diversos diretores criativos, como
Marc Bohan (1926-2023), Gianfranco Ferré (1944-2007), John Galliano (1960-) e Raf Simons
(1968-) até chegar, em 2016, a primeira mulher diretora criativa da marca, Maria Grazia Chiuri
(1964-). Chiuri promove até hoje em suas cole¢cbes mensagens de empoderamento feminino
universal e celebra os valores trazidos pelas revolugdes feministas. Também, constantemente
tece lagos entre conhecimentos e culturas, com a ajuda de artistas e artesdos de todo o mundo.
Fazendo com que cada desfile da Dior seja uma obra de arte coletiva e engajada socialmente
(Descubra, [20167]).

Ainda no ano passado, a marca abriu a La Galerie Dior, no mesmo local onde, 75 anos
antes, Christian Dior exibiu sua primeira colecdo. O endereco 30 Avenue Montaigne ganhou
um novo significado e hoje a galeria € um testemunho da ousadia visionaria de Dior e seus
sucessores. Através de uma narrativa cenogréafica, a La Galerie Dior representa a alta-costura
de Paris e enfatiza a memoria deste enderego tdo importante para a marca (Descubra, [20167]).

Importante destacar que, em 2017, o comando da Christian Dior foi assumido pelo
grupo LVMH Moét Hennessy, ja detentor na época das marcas Céline, Marc Jacobs, Givenchy
e Louis Vuitton e considerado um dos mais poderosos conglomerados de moda do mundo. Na
época, a empresa Christian Dior era avaliada em 13,1 bilhGes de dblares e a compra foi avaliada
em cerca de 6,5 bilhGes de euros, além das acdes do negocio, que ja incluia a Christian Dior

Parfums. Desde entdo, a maison segue no comando do grupo LVMH até hoje (Estadao, 2017).

4.1.1 O setor de cosméticos e perfumaria da Dior
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Nesta secdo serd detalhado o setor de cosméticos e perfumaria da Dior, escolhido pela
autora como maneira de delimitacdo para melhor compreender a relagcdo das consumidoras da
Dior com a marca.

Em matéria de 2023 da revista Elle, € citado um conselho que Christian Dior dizia (Piza,
2023):

Eu acredito que ter um perfume lindo é tdo importante para as mulheres
guanto ter uma roupa linda. E ndo pense que vocé tem que ter um
perfume sd para vocé, sua casa inteira pode ter o cheiro dele,
especialmente seu quarto.

O setor de cosméticos e perfumaria da Dior teve seu inicio junto com a marca e suas

colecdes de roupas. Ainda em 1947, Christian Dior convidou o perfumista Paul Vacher (1902-
1975) para desenvolver uma fragréncia sofisticada e que representasse as mulheres daquela
época pos-guerra, livres e independentes. Foi assim, que naquele mesmo ano, a Christian Dior
Parfums foi fundada e o perfume, Miss Dior foi lancado. O perfume, em homenagem a irma de
Dior, Catherine, se tornou um icone da marca e um best-seller na perfumaria até hoje. (Piza,
2023).

Figura 7- Perfume Miss Dior

Fonte: Miss Dior ([20237])

Em 1949, foi lancado o perfume Diorama, em um frasco obelisco e uma caixa espelhada

e em 1955, a Parfums Christian Dior langou sua primeira linha de batons em 22 tons diferentes.
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Nos anos seguintes, Eau de Sauvage, a primeira fragrancia masculina foi lancada e em 1999,
J'adore, outro classico perfume da marca chegou ao mercado (Descubra, [20167]).

Segundo o site da LVMH (2023), J'adore expressa toda a intensidade sensual e energia
solar de uma mulher Dior, € um classico no mundo da perfumaria de luxo. O seu aroma floral
caracteristico, com rosa damascena e flor de laranjeira personifica o sonho de harmonia do
costureiro-perfumista criador da marca (Parfums, [20237]).

Figura 8- Mosaico dos perfumes da Dior ao longo dos anos

=

Fonte: Autora (2023)

Ao longo dos anos, o setor de cosméticos e perfumaria da marca foi crescendo e
ganhando importancia no mercado. E a paixao de Christian Dior pelos jardins e pelas flores
permaneceu e permanece até hoje nos produtos. A marca possui 8 jardins ao redor do mundo,
incluindo o jardim onde Dior passou sua infancia que pertencia a sua familia. E a Dior Skincare
utiliza matérias primas variadas de varios deles como principio ativo em seus produtos de
tratamento facial (Esteves, 2016).

Em 2022, o mercado de cosméticos de luxo global atingiu o valor de 50,1 bilhGes de
dolares americanos. Além disso, segundo dados do Grupo IMARC, espera-se que o mercado
atinja 67,6 bilhGes de dolares americanos até 2028 (IMARCGROUP, XX). E, de acordo com
ranking da Forbes de 2019, divulgado pela revista Glamour, a Dior estava entre as 10 marcas
de beleza de luxo mais influentes no mundo. O estudo, comandado pela empresa francesa

Launchmetrics, se baseia na analise de 100 indicadores, entre eles o engajamento do publico e
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qualidade do contedo das marcas, avaliando o MIV (valor de impacto na midia) e por fim,
determinando como um marca gera valor e qual é o retorno sobre seu investimento (Bonomi,
2019).

Ainda em 2022, segundo dados do chefe global de pesquisa de consumo e varejo do
HSBC, Erwan Rambourg, divulgados em matéria da VVogue Business, a Parfums Christian Dior
gerou um volume de negocios estimado em cerca de €3,55 bilhdes, A LVMH, grupo dono da
Dior, enfatizou o desempenho notavel da Parfums Christian Dior em seu langamento mais
recente de 2023, o J'adore L'or. Segundo o antigo CEO e presidente, Laurent Kleitman, em
entrevista para a Vogue Business, as fragrancias sdo a maior categoria da casa, representando
cerca de 40% da receita da Parfums Christian Dior, enquanto a maquiagem e cuidados com a
pele representam cada um 30%. O grupo LVMH ainda comentou que o crescimento do setor
de perfumaria se deve notavelmente a fragrancia Sauvage que € denominado o principal

perfume do mundo e pelo continuo sucesso de anos das fragrancias Miss Dior e J'adore.

4.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A presente monografia tem como tema promover uma reflexdo a respeito do mercado
de luxo, moda e beleza relacionando com os conceitos de marketing e comportamentos de
consumo, a partir da marca Christian Dior com foco no setor de cosméticos e perfumaria.
Justifica-se a escolha deste tema pela importancia das marcas de luxo no mercado mundial,
juntamente com as diferentes formas e habitos de seu consumidor, originando estratégias de
marketing especificas usadas pelas marcas para atrair esse publico. Além disso, a escolha do
setor de cosméticos e perfumaria se deve a relacdo da autora com o assunto, pelo fato de sua
familia possuir ha mais de 25 anos a loja Del Mondo, uma empresa de varejo de cosméticos e
perfumes importados em Porto Alegre que conta com a Dior como uma de suas principais e
mais vendidas marcas.

Com base nessa tematica esse estudo tem como problema de pesquisa: Quais as
percepcOes das consumidoras de produtos de beleza sobre o valor da marca Dior? A fim de
responder esse questionamento, foram definidos alguns objetivos para o trabalho: Compreender
0 mercado de luxo e suas caracteristicas, assim como seus produtos e seus consumidores;
entender e explorar os aspectos do comportamento do consumidor e habitos de consumo;
abordar as principais estratégias de marketing usadas pelas marcas de luxo para geracdo de

valor de marca e identificacdo com o consumidor; apresentar um breve cenario da histéria da
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marca Christian Dior e de seu setor de cosméticos e perfumaria e por fim analisar as formas de
consumo e as percepc¢des das consumidoras de produtos de beleza a respeito da marca Dior.

Visando alcancar os objetivos deste trabalho, a pesquisa foi dividida em duas etapas,
primeiramente a concepcao teorica e, apos, a coleta de dados da realidade. Gil (2008) declara
que a formulagdo do problema, a construgdo de hipéteses e a identificagdo das relagdes entre
variaveis formam o estabelecimento do marco teérico da pesquisa. A medida que esse marco
tedrico é formado, o problema da pesquisa assume um significado cientifico. Porém, essas
tarefas sozinhas ndo permitem verificar empiricamente o problema. Assim, torna-se necessario
confrontar a visdo tedrica do problema com dados da realidade.

Desta maneira, a primeira parte deste trabalho, a revisao tedrica, foi elaborada com base
em dois tipos de pesquisa. A bibliografica, que é desenvolvida com o uso de materiais ja
elaborados, constituidos a partir de livros e artigos cientificos e permite que o investigador tenha
uma cobertura maior de uma gama de fendmenos. No caso desta monografia foram usados
livros, artigos académicos sobre assuntos relacionados a moda, mercado de luxo, consumo e
marketing (Gil, 2008).

A pesquisa documental, para Gil (2008) que é semelhante a bibliogréafica, mas se
diferencia pela natureza das fontes, pois enquanto a bibliografica utiliza das contribuicdes de
diversos autores que falam sobre determinado contetdo, a documental se baseia em materiais
gue ainda ndo receberam um tratamento analitico. Para este trabalho foi fundamental ter acesso
a sites especificos sobre marcas de moda, informagdes sobre estilistas, dados de mercado, entre
outras reportagens de revistas especializadas como Vogue, Elle, Forbes e Vogue Business.

A pesquisa em geral se caracteriza por ser exploratdria. Segundo Gil (2008, p. 27) a
pesquisa exploratoria consiste em: "desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias,
tendo em vista a formulag&o de problemas mais precisos ou hipdteses pesquisaveis para estudos
posteriores”. Elas sdo desenvolvidas com o objetivo de proporcionar uma visao geral sobre
determinado fato e, habitualmente, envolvem levantamento bibliografico, documental,
entrevistas ndo-padronizadas e estudos de caso (Gil, 2008).

A segunda parte deste estudo, a parte empirica, consiste na coleta de dados da realidade,
visando reunir informacdes que auxiliem na resolucédo dos objetivos e problema de pesquisa.
Desta maneira, para melhor compreender o consumo e as percepgdes das consumidoras de
produtos de beleza a respeito da marca Dior, foi escolhida a técnica da entrevista em
profundidade, segundo Duarte (2011). Porém anteriormente ao encontro para realizar as
entrevistas foi desenvolvido e aplicado um questionario para coletar dados do perfil e habitos

de consumo das entrevistadas, ja previamente selecionadas como explicaremos a seguir.
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Foram selecionadas 5 mulheres para serem entrevistadas neste estudo. Todas passaram
pelas duas etapas de coleta de dados, primeiramente o questionario e apds, a entrevista em
profundidade. A sele¢do de mulheres entrevistadas foi realizada pela autora com a ajuda de sua
mée, a partir do conhecimento do comportamento de compra delas na loja Del Mondo, empresa
de Porto Alegre de varejo de cosméticos e perfumes importados da familia da autora deste
trabalho. Todas as mulheres escolhidas para serem entrevistadas sao clientes da loja Del Mondo
ha& mais de 5 anos e consomem 14, no minimo uma vez por ano, produtos de perfumaria e beleza
da Dior. Desta maneira, as mulheres entrevistadas foram escolhidas por serem consumidoras
frequentes de produtos de cosméticos e perfumaria da Dior e pela sua fidelidade a marca. Os
dados pessoais das entrevistas serdo mantidos em anonimato, para isso foi tragado um perfil
para cada um delas, que sera apresentado mais adiante, assim é possivel identifica-las na analise.

Na primeira etapa da coleta de dados, relacionada ao questionario, foram realizadas
perguntas iguais para todas as entrevistadas, de modo que possa haver comparagdo e
uniformidade nas respostas posteriormente. E sua principal funcdo foi servir como uma forma
de preparacéo antes de ser realizada a entrevista. Duarte (2011, p. 67) declara que:

O questionario estruturado, muitas vezes, ¢ utilizado para dar subsidio
inicial ou para aprofundar resultados obtidos em entrevistas em
profundidade. Pode ser empregado como item complementar de uma
entrevista semi-estruturada, por exemplo, buscando tragar o perfil dos
respondentes.

Esse questionario foi disponibilizado para as entrevistadas antes das entrevistas em

profundidade, a fim de compreender melhor seu perfil e habitos de consumo. O questionario?
aplicado contou com 11 perguntas divididas em dois blocos. O primeiro bloco, com 3 perguntas,
tinha como objetivo tracar o perfil da entrevistada, por isso foi perguntado a idade, renda mensal
e ocupacdo de cada uma delas. J& o segundo bloco, com 8 perguntas, tratava dos habitos de
consumo de produtos beleza de luxo das mulheres, assim foi perguntado quanto elas consomem
em produtos de beleza por més, com qual frequéncia elas compram produtos de beleza por ano,
se elas consomem produtos de luxo, e se sim, desde quando elas consomem produtos de luxo,
qual ou quais as marcas de luxo elas consomem, onde elas costumam comprar produtos de luxo,
qual é o local preferido delas para comprar produtos de luxo e porque. Na figura 9 a seguir, é
possivel observar um organograma das perguntas realizadas no questionario.

Figura 9- Organograma do questionario

2 As respostas do questionario podem ser conferidas, na integra, no Apéndice A.



Qual a sua idade?

Qual a sua renda mensal?

Qual a sua ocupagao?

Em média, quanto vocé consome em produtos de beleza por més?

Em média, com qual frequéncia vocé compra produtos de beleza por ano?

Vocé consome produtos de luxo?

Sim

Desde quando vocé consome produtos de luxo?

Qual ou quais marca(s) de luxo vocé consome?

Onde vocé costuma comprar produtos de luxo?

Dentre os locais citados na pergunta anterior, qual é o seu preferido
para comprar produtos de luxo?

Por qué?

Nao

Fonte: Autora (2023)

Apos a aplicacdo do questionario, foi possivel tragar o perfil de cada entrevistada e
denomina-las por nimero, para que pudéssemos identifica-las no momento de analise deste
estudo. Portanto, no quadro 3 a seguir € possivel observar os resultados obtidos dos perfis das
mulheres entrevistadas:

Quadro 3- Perfil das entrevistadas

Entrevistada Idade

Renda mensal Ocupacéo

Entrevistada 1 De 30 a 40 anos Mais de 15 salarios

minimos (mais de
R$ 19.800,01)

Nutricionista

Entrevistada 2 De 40 a 50 anos De 9 a 12 salarios

minimos (de R$
11.880,01 até R$
15.840,00)

Neuropsicopedagoga

Entrevistada 3 De 40 a 50 anos De 3 a 6 salarios

minimos (de R$
3.960,01 até R$
7.960,00)

Servidora publica

Entrevistada 4 De 30 a 40 anos Mais de 15 salarios

Empreséria
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minimos (mais de
R$ 19.800,01)

Entrevistada 5 De 40 a 50 anos Mais de 15 salarios Advogada
minimos (mais de
R$ 19.800,01)

Fonte: Autora (2023)
Como mencionado anteriormente, apos a aplicagdo do questionério, foram realizadas
entrevistas em profundidade com cada uma das respondentes. Segundo Duarte (2011), a
entrevista em profundidade € definida como:

Um recurso metodolégico que busca, com base em teorias e
pressupostos definidos pelo investigador, recolher respostas a partir da
experiéncia subjetiva de uma fonte, selecionada por deter informagdes
gue se deseja conhecer.

Na entrevista em profundidade ndo se procura saber quantas ou quais pessoas

identificam determinado atributo de uma empresa, mas sim como essa empresa € percebida
pelos entrevistados, assim permite-se explorar e aprofundar os assuntos durante a conversa
(Duarte, 2011).

Ha mais de um tipo de entrevista em profundidade. A escolhida para este estudo foi de
caracteristica semi-aberta, que diferente da aberta que s6 possui um tema central, essas partem
de um roteiro-base. Assim, a lista de questdes procura tratar da amplitude do tema estudado,
percorrendo-o da forma mais aberta possivel. Consequentemente, é possivel que as questdes-
chave sejam adaptadas no decorrer da conversa, que uma pergunta se transforme em duas, ou
duas em uma, sendo natural o entrevistador iniciar com um roteiro e terminar com outro
(Duarte, 2011).

Na entrevista em profundidade?, a entrevistadora, autora desta monografia, construiu
algumas questdes procurando compreender a relagcdo das mulheres entrevistadas com a marca
foco deste estudo, a Dior, e seu setor de cosméticos e perfumaria. E como ja mencionado, foram
realizadas 5 entrevistas com 5 mulheres diferentes, todas consumidoras de produtos da Dior
Beleza.

As entrevistas ocorreram entre os dias 6 e 13 de outubro de 2023. Elas duraram de 7 a
10 minutos cada, justifica-se o tempo mais curto pois ja se tinha o perfil de cada entrevistada e
um pouco de conhecimento a respeito dos habitos de consumo delas, ja que esses dados haviam

sido coletados pelo guestionario. Uma entrevista foi realizada de maneira presencial e as outras

% As gravacdes das entrevistas completas podem ser conferidas, na integra, neste link:
https://drive.google.com/drive/folders/1zm51drIR7VcObw TkhRSgWTDY hUsI3qcB?usp=sharing
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quatro foram realizadas online, através do Google Meet. A figura 10 a seguir apresenta as
questdes da entrevista em profundidade.

Figura 10- Perguntas da entrevista em profundidade

Parte 1: Consumo de produtos de beleza Dior

1. Desde quando vocé compra produtos Dior Beleza?
2. Aonde vocé costuma comprar produtos de beleza da Dior?

3. Quanto vocé investe em produtos de beleza da Dior semestralmente/anualmente?

Parte 2: Relagdo com a marca e com os produtos

1. Por que vocé investe em produtos de beleza de luxo da Dior?

2. 0 que é importante para ti na hora de comprar um produto de beleza da
Dior em relagdo a outros produtos de beleza de luxo? (atributos)

3. Porque vocé gosta e escolhe comprar Dior?

4, Se vocé fosse descrever a Dior e seus produtos de beleza, quais
os principais atributos e caracteristicas vocé relacionaria a ela?

5. Se fosse escolher um sentimento e uma imagem para
descrever a marca Dior e seus produtos de beleza, qual seria?

6. Para ti Dior Beleza é sindnimo de...? (Até trés palavras por ordem de preferéncia)

Fonte: Autora (2023)

A partir das etapas do questionario e da entrevista, a fim de alcancar os objetivos deste
trabalho, sera realizada uma andlise de contetudo. Este tipo de analise € sistematico, pois se
aplica da mesma forma em todo conteldo analisavel, é também confiavel e objetiva, pois
permite que diferentes pessoas aplicando as mesmas categorias da andlise, na mesma
amostragem de mensagem possa chegar aos mesmos resultados. Além disso, Laurence Bardin
(1988) citada por Fonseca Junior (2011) propde que a técnica de anéalise de conteldo se divide
em cinco etapas: (1) Organizacdo da anélise; (2) A codificagdo; (3) A categorizagdo; (4) A
inferéncia; e (5) O tratamento informatico. Sendo a mais importante para este trabalho a
categorizacdo, que consiste na classificacdo e agrupamento das respostas em categorias
maiores, tornando inteligivel a quantidade de dados e sua diversidade (Fonseca Junior, 2011).

A partir da leitura das respostas obtidas pela entrevista de profundidade foram
organizadas duas categorias de andlise que irdo colaborar para a resposta do problema de
pesquisa. Sao elas:
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Quadro 4- Categorias da Analise

Categoria da Analise Explicacao

Consumo de Luxo Quais sdo os comportamentos, habitos e motivacdes de
consumo de produtos de beleza de luxo das

entrevistadas.

Relacdo com a marca Dior Quiais os sentimentos, associacdes e percepcdes que as
consumidoras tém da Dior, a partir das estratégias de

marketing da marca.

Fonte: Autora (2023)

Na secdo a seguir sera feita a analise de contelido a partir das respostas obtidas tanto no
segundo bloco do questionario sobre habitos de consumo assim como da entrevista em
profundidade, a partir das duas categorias citadas anteriormente. E ao final deste capitulo sera
realizada a ultima fase da Analise de Conteido que é a Inferéncia dos dados, quando iremos

unir as respostas tanto do questionario como das entrevistas em profundidade.

4.3 ANALISE DE CONTEUDO DAS RESPOSTAS AO QUESTIONARIO E A
ENTREVISTA EM PROFUNDIDADE

Nas se¢Oes a seguir, portanto, serdo analisadas as respostas do questionario e da
entrevista em profundidade divididas nas categorias definidas. Primeiramente, na categoria de
consumo de luxo, serdo relacionadas as respostas de algumas questdes do questionario e da
entrevista em profundidade em didlogo com os conteldos e autores ja& mencionados neste
trabalho que abordam assuntos como o mercado de luxo, aspectos e caracteristicas de produtos
e dos consumidores de luxo. J& na segunda categoria, da relagdo com a marca Dior, serdo
utilizadas apenas as respostas de algumas perguntas da entrevista em profundidade e elas serdo
associadas a autores que tratam de conteddos como marcas de luxo, comportamentos e habitos

do consumidor, lovemarks e estratégias de marketing usadas em marcas de luxo.

4.3.1 Anélise da categoria 1 - Consumo de Luxo

Nesta categoria serdo consideradas as respostas ao Bloco 2 do questionario, e também
em relacdo as perguntas: 1. Desde quando vocé compra produtos Dior Beleza? 2. Aonde vocé

costuma comprar produtos de beleza da Dior? e 3. Quanto vocé investe em produtos de beleza
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da Dior semestralmente/anualmente? 4. Por que vocé investe em produtos de beleza de luxo da
Dior? e 5. O que é importante para ti na hora de comprar um produto de beleza da Dior em
relacdo a outros produtos de beleza de luxo? Que fazem parte da entrevista em profundidade.

Na parte inicial da entrevista, procurou-se entender o perfil de consumo das
entrevistadas e especialmente, quanto elas investem em produtos de luxo da Dior e de outras
marcas para analisar se hd alguma distingdo de classe social devido ao valor elevado dos
produtos. Como podemos observar no quadro 5 a seguir, 3 das 5 entrevistas investem mais de
3.000,00 reais por ano em produtos de beleza da Dior:

Quadro 5- Respostas a pergunta 3 da entrevista em profundidade

Entrevistada 1 Por volta de 8.000, 00 reais por ano
Entrevistada 4 Cerca de 5.000,00 reais por ano
Entrevistada 5 Em torno de 3.000,00 a 4.000,00 reais por ano

Fonte: Autora (2023)

Galhanone (2012) afirma que quando estudamos os consumidores de luxo pela 6tica das
classes sociais, estamos nos referindo as classes mais altas. Entretanto, deve-se levar em
consideragdo aspectos como estilo de vida, interesses e prioridades de consumo. Para 0S
consumidores de luxo, alguns aspectos sdao muito relevantes e motivam a compra, como: o
desejo de ser Unico, a exclusividade e diferenciacdo, a busca pela melhor qualidade, motivacao
emocional, busca por uma experiéncia excepcional e até o desejo de marcar-se como elite.

O autor Barth (1996) ainda acrescenta, na ldgica dos 4p 's do marketing, que os produtos
de luxo possuem uma qualidade diferenciada por usarem materiais caros, nobres e muitas vezes
raros. Além disso, o preco dos produtos de luxo faz com que eles e as marcas sejam atribuidos
a caracteristicas de escassez e exclusividade, que sdo gatilhos para compra.

Isso demonstra que a marca utiliza em seus produtos de beleza a l6gica dos 4p 's de
marketing para manter seu preco elevado, mas mesmo assim, esses produtos seguem
convertendo em vendas. Tendo como exemplo a observagdo das respostas ja apresentadas no
Quadro 5, a entrevistada que mais investe, destina R$5.000,00 reais por ano, ja a que menos
investe destina cerca de R$700,00 reais por ano.

Este fato ocorre devido a diversos fatores, mas principalmente a atributos como
qualidade, exclusividade e diferenciacéo que séo relacionados a marca, como veremos a seguir,
e que sdo motivadores de compra para consumidores de luxo, como afirma Galhanone (2012).
Outro atributo muito importante em um produto de luxo sdo as suas embalagens. Chiele (2016)

argumenta que o luxo ndo se trata apenas do produto em si, mas da sua marca, da embalagem
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em que é vendido, da comunicacdo, das experiéncias geradas, entre outros fatores. Moraes
(2019) ainda se aprofunda, ao ressaltar que a embalagem exerce um papel de percepc¢éo de valor
do objeto na comunicacéo do conjunto da marca, antecipando o encantamento do consumidor
pelo produto. Os elementos da embalagem devem ser belos e harmdnicos, com apreco pela
funcionalidade e pelo design e refor¢ando a personalidade da marca e a qualidade do produto.
Chiele (2016) complementa com o fato de que é comum que as embalagens de marcas de luxo
também se tornem um objeto de desejo do consumidor, que as colecionam por anos. Esse
habito, inclusive, é importante para as marcas, porque guanto mais tempo a marca estiver
presente na vida do consumidor, nesse caso através de uma embalagem, maior sera sua presenca
na mente daquele cliente e 0 seu desejo por novos produtos.

A importancia da embalagem para a percepcao de valor do consumidor a respeito dos
produtos da marca € notada na resposta de uma das entrevistadas, como é mostrado no quadro
6, que pareceu dar bastante importancia a parte estética e se encantar com as embalagens da
marca em estudo, a Dior. Ao perguntarmos a ela por que ela investe em produtos de beleza da
Dior e o0 que é importante para ela na hora de comprar produtos de beleza, fazendo com que
que ela escolha a Dior ao invés de outras marcas, as respostas registradas foram as seguintes:

Quadro 6- Respostas da entrevistada 1 as questdes 4 e 5 da entrevista em profundidade

Entrevistada 1 Por que vocé investe em produtos de | "Me atrai muito pela estética.
beleza de luxo da Dior? Eu gosto das caixas, dos
aromas, da apresentagéo, eu
sou muito ligada na estética. E
acho que os produtos séo
super compativeis com aquela
apresentacao entdo entrega
tudo o que eles prometem.
Mas em um primeiro
momento me atrai pela

beleza."

O que é importante para ti na hora de "A embalagem, a caixa, 0s
comprar um produto de beleza da Dior [ mimos e porque eu gosto de

coisas assim que durem™
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em relagéo a outros produtos de beleza

de luxo?

Fonte: Autora (2023)

Chiele (2016) também cita alguns outros importantes atributos para um produtos ser
considerado de luxo, como por exemplo: Qualidade total, Beleza, Originalidade, Perfeicdo,
Universalidade, Atemporalidade e Inacessibilidade. A atemporalidade precisa ser percebida
atraves do design e dos materiais do produto, de maneira com que ele se mantenha vivo durante
muito tempo e tenha sua presenca garantida no coracdo e na memoria do consumidor. E a
universalidade é necessaria pois o luxo esta presente em diversas culturas diferentes, portanto
é preciso que ele se encaixe em diferentes realidades ao redor do mundo.

Através das entrevistas realizadas, é possivel notar a preocupacdo da Dior com a
atemporalidade e a universalidade de seus produtos. Como vemos no quadro 7 a seguir,
contendo respostas de algumas entrevistadas, os produtos de skincare, principalmente, sdo
usados por elas ha muitos anos, isso porque elas encontraram o produto que esta mais de acordo
com a sua pele, sua rotina e seus habitos. Assim, devido a atemporalidade e universalidade
deles, € possivel que as consumidoras utilizem um mesmo produto por muito tempo, refor¢cando
a sua fidelidade com a marca, como podemos verificar com as respostas a seguir.

Quadro 7- Respostas das entrevistadas 3 e 4 a questdo 5 da entrevista em profundidade

Entrevistada 3 "A minha preferéncia é Dior por causa do resultado, porque 0s
produtos tém uma fragrancia deliciosa, um toque muito bom, se
adapta a minha pele e também porque eles duram bastante, ndo

preciso aplicar uma quantidade muito grande, entdo rende muito™

Entrevistada 4 "Por eu ja conhecer os produtos e usar ha tempo, entdo eu mais ou
menos j& uso as mesmas coisas hd um tempo, entdo ja sei que da
certo, que combina na minha pele, combina comigo e me faz sempre

comprar as mesmas coisas"

Fonte: Autora (2023)
Na proxima secdo iremos analisar as respostas das entrevistas em profundidade que
estdo ligadas a relagdo das consumidoras com a Dior, quais as percepcdes, imagens e

sentimentos que elas tém sobre a marca.
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4.3.2 Analise da categoria 2 - Relagdo com a marca Dior

Nesta categoria serdo consideradas as perguntas que fazem parte da entrevista em
profundidade, sdo elas: 6. Por que vocé gosta e escolhe comprar Dior? 7. Se vocé fosse
descrever a Dior e seus produtos de beleza, quais os principais atributos e caracteristicas vocé
relacionaria a ela? 8. Se fosse escolher um sentimento e uma imagem para descrever a marca
Dior e seus produtos de beleza, qual seria? 9. Para ti Dior Beleza ¢ sindnimo de...? (Até trés
palavras por ordem de preferéncia).

Kevin Roberts (2005) descreve em seu livro 'Lovemarks' que existe algo além das
técnicas e estratégias de marketing que podem fazer com que o valor das marcas e sua percepcao
na mente do consumidor sejam alavancados: o amor. O autor afirma que a razdo e a emogao
nos Nossos cerebros estao interligadas na hora de tomar decisfes, mas a emog¢édo quase sempre
vence. Na hora da compra, 0 consumidor sempre procura por uma razdo emocional, o que esse
produto faz e porque ele € uma escolha melhor, e depois toma uma decisdo emocional, baseado
naquilo que ele gosta, prefere e que faz ele se sentir bem. Portanto, deixar marcas e sentimentos
positivos nas pessoas é fundamental para uma marca.

Ao perguntarmos a entrevistada 4 porgue ela gosta e escolhe comprar Dior, sua resposta
foi a seguinte: "Porque eu me identifico, gosto e porque a Dior tem algo assim a mais. E como
se fosse realmente uma experiéncia especial para mim, desde a caixa, a embalagem, parece que
tudo foi feito para mim, me sinto assim". Essa resposta refor¢a o argumento de Roberts (2005),
de que gerar sentimentos e sensagdes positivas nos consumidores € o que diferencia uma marca
da outra, aquelas que se conectam com seu consumidor através do amor, permanecem em sua
memoria com percepcoes positivas.

Ainda a respeito de sentimentos percepcdes de Aaker (2015) define marca como uma
promessa que uma empresa faz ao consumidor de concretizar o que ela simboliza a respeito de
beneficios funcionais, emocionais, sociais e de autoexpressdao. Mas o préprio autor ainda
completa que mais do que uma promessa, a marca € uma jornada, uma relacéo construida a base
de percepcoes e experiéncias do cliente com uma empresa.

Solomon (2011) explica que essa percepcdo acontece quando o individuo seleciona,
organiza e interpreta as sensagOes sentidas em determinada experiéncia e acrescentam a essas
sensacOes em estado bruto um significado, que € influenciado por suas proprias concepgoes,
experiéncia e associa¢Oes anteriores. Por isso, para compreender melhor as percepcbes de
consumidoras da Dior sobre a marca, perguntamos a elas qual sentimento melhor descreveria o

que elas sentem pela Dior. As respostas estdo no quadro 8, a seguir:
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Quadro 8- Respostas de todas as entrevistadas a questdo 8 da entrevista em profundidade

Entrevistada Sentimento
1 "Satisfagdo"
2 "Pertencimento, porque eu engajei no que meu pai me passou, entdo me

sinto pertencente a um sentimento bom que me reporta ao meu pai, é 0
mais importante que a marca me traz"

3 "Proporciona um autocuidado juntamente com bem-estar”

4 "Como se fosse uma liberdade, uma brisa, porque tu pode usar em
qualquer momento e qualquer ocasiao”

5 "Satisfacdo, porque a gente se sente bonita ao natural”
Fonte: Autora (2023)
Essas sdo algumas das percepcdes que as consumidoras entrevistadas tém a respeito da

marca, influenciadas pelas suas vivéncias e experiéncias com a Dior ao longo dos anos. Por
exemplo, a entrevistada 2 comenta que ela se sente pertencente a Dior, por conta da marca
lembré-la de seu pai, que foi quem a apresentou seu perfume favorito da marca, o Poison.
Assim, a Dior remete a consumidora um sentimento e uma memoria positiva, relacionados ao
amor que ela tinha pelo seu pai e que tém pela marca e seu perfume favorito hoje em dia. Este
é o papel do branding, despertar sensacdes e criar conexdes que afetam a jornada de compra,
ajudando a construir marcas que buscam deixar marcas positivas nos seus consumidores.

Além dos sentimentos e das percepgdes, que sdo fatores mais subjetivos, a imagem da
marca na mente do consumidor também afeta o processo de comprar e, principalmente, a
relacdo entre cliente e marca. Nesse sentido recorremos a Lindstrom (2009) que apresenta a
teoria dos neurdnios-espelho, que estdo em nosso cérebro e fazem com que quando 0s
individuos observam algo ou leem sobre aquilo, acabam fazendo a mesma coisa em sua mente.
Com a ajuda da dopamina, os neurdnios-espelho influenciam nossas decisfes de compra.
Solomon (2011) ainda complementa que n6s somos 0 que consumimos, afirmando que nds
escolhemos produtos que possuam atributos que combine com algum aspecto de n6s mesmos
ou algo que queremos alcancar/ser. E isso pressupde uma relagdo cognitiva entre a autoimagem
do consumidor e os atributos de um produto. Dessa forma, inferimos que imagem deixada por
uma marca na mente do consumidor é tdo importante, ela interfere na criacdo de vinculos entre
cliente e empresa que sdo fundamentais na hora da compra.

Ao perguntarmos as entrevistadas questfes a respeito da imagem que elas possuem da

Dior, muitas caracteristicas foram mencionadas em comum, mas varias outras foram diferentes,
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influenciadas pela relacdo e histéria de cada uma das mulheres com a marca. As respostas
podem ser conferidas no quadro 9 a seguir:

Quadro 9- Respostas de todas as entrevistadas a questdo 8 da entrevista em profundidade

Entrevistada Imagem

1 "Eu vejo aquela mulher da Dior do perfume J'adore, magra, alta, com
dourado e com brilho. E um brilho no equilibrio, na elegancia, nada de
brilho de mais, nada de brilho de menos. Entdo, uma mulher muito chique,
trabalhadora, que gosta de coisa boa, sabe o0 que estd comprando, gosta de
entender, ndo quer perder tempo, gosta de qualidade™

2 "Eu vejo o meu perfume maravilhoso e também os campos, as montanhas

onde as flores sdo cultivadas. Também vejo tecidos, porque sempre que

tem alguma propaganda da Dior tem alguma coisa com roupas, tecidos, a
leveza do tecido”

3 "Uma imagem de glamour, uma mulher com a pele bonita, feliz, satisfeita
com o que esta usando, com o que esta sendo"

4 "Eu vejo uma nuvem branca, coisas leves e também a maneira como eu
comecei a ter contato com a marca, a beleza, maquiagem, transformacéo”

5 "Minimalismo, classico e elegancia. Eu vejo uma mulher elegante,
sofisticada, preocupada com a saude da pele"

Fonte: Autora (2023)
Para ilustrar as imagens visualizadas na mente das entrevistadas foi utilizada a
tecnologia de 1A do site Canva (2023). As frases descritas pelas consumidoras como a imagem
da Dior foram colocadas no aplicativo de Inteligéncia Artificial, que gerou imagens a partir

delas. As seguir, as imagens geradas:

Figura 11- Imagens geradas a partir das respostas da entrevistadas 1 e 2 na entrevista em
profundidade
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Fonte: Desenvolvido pela autora a partir da IA do Canva (2023)

Figura 12- Imagens geradas a partir das respostas da entrevistadas 3, 4 e 5 na entrevista em
profundidade

Fonte: Desenvolvido pela autora a partir da IA do Canva (2023)

Por fim, a altima pergunta da entrevista era: Para ti Dior Beleza ¢ sindnimo de...? e as
entrevistadas tinham que descrever em trés palavras. Com as respostas deste questionamento,
foi criada uma nuvem de palavras, que comprova ainda mais 0s argumentos citados durante
essa analise, somente duas palavras foram citadas mais de uma vez, foram elas: qualidade e
sofisticacdo. E possivel visualizar a nuvem de palavras na figura 13, a seguir:

Figura 13- Nuvem de palavras das respostas da questdo 9 da entrevista em profundidade
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confianca

qualidade

delicadeza

conforto

empoderamento feminino

Fonte: Autora (2023)

A nuvem de palavras confirma um dos atributos que Chiele (2016) considera essencial
para determinar se um produto é de luxo ou ndo e talvez o mais importante dele, a qualidade
diferenciada. Também comprova que as estratégias de marketing utilizadas pela Dior ao longo
dos anos estdo funcionando, porque através de sua comunicagdo a marca conseguiu estabelecer
na mente do consumidor caracteristicas como: Sofisticacdo, Elegéncia, Poder, Delicadeza e
Conforto. Por fim, a figura anterior também reforca os argumentos de Roberts (2005) de que o
amor é fundamental para construir uma relacao entre consumidor e marca e ele € um importante
fator para manter a marca na memoria do cliente, gerando conversdo em vendas, mas
principalmente fidelidade e pertencimento.

A declaragdo anterior € comprovada através da palavra ‘paixdo' mencionada por uma
das entrevistadas como um sinénimo para a marca Dior. A fim de reforcar a importancia do
aparecimento desta palavra na nuvem de palavras, Chiele (2016) nos diz que as marcas de luxo
precisam entender a mente do seu consumidor e, principalmente, o seu coracdo para obter
sucesso nessa conexdo. Porque, no mercado de luxo, nada é realmente necesséario, entdo a
principal missdo das marcas é envolver as pessoas através de seus sonhos, desejos e da sua
paixao.

A secdo a seguir sera baseada na fase da inferéncia da andlise a partir da unido das
observag0es realizadas sobre as respostas obtidas, com base, nas duas categorias: categoria 1-

Consumo de Luxo e da categoria 2- Relacdo com a Dior.
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4.4 INFERENCIA

A etapa da inferéncia faz parte do processo da analise de contetdo e, segundo Fonseca
Junior (2011, p. 284): "A inferéncia é considerada uma operacao logica destinada a extrair
conhecimentos sobre os aspectos latentes da mensagem analisada™. E na comunicagdo essa
etapa € utilizada para desvendar as condi¢des de producdo da mensagem analisada, portanto, é
a etapa mais fértil da analise de conteldo, pois esta centrada nos aspectos implicitos da
mensagem analisada (Fonseca Junior, 2011).

Aplicando este conceito ao presente estudo, a partir das colocagdes guiadas pelas
categorias de analise e em conjunto com alguns autores que fazem parte do referencial tedrico
do trabalho, é possivel apresentar algumas observacdes sobre as percep¢des das consumidoras
de produtos de beleza a respeito do valor da marca Dior.

Chiele (2016) e Moraes (2019) afirmam que a qualidade diferenciada e percebida é um
dos mais importantes atributos para um produto ser considerado de luxo. Moraes (2019)
complementa que a qualidade é tdo importante pois o produto materializa os valores que uma
marca representa para os consumidores que se identificam com ela. Portanto, é necessario que
no primeiro contato, o consumidor ja tenha uma nogdo da diferenca de qualidade de um produto
de luxo comparado com os premiums ou populares (Chiele, 2016).

Visto que este atributo € tdo importante na definicdo do produto e também para o
consumidor de luxo, percebe-se que a Dior o trabalha muito bem. A marca demonstra atraves
de seu design, materiais, comunicacdo e, principalmente, através do uso continuo de seus
produtos que eles sdo de extrema qualidade. Isso tudo se reflete na percepg¢éo das consumidoras,
por isso a palavra 'qualidade’ foi a que mais apareceu nas entrevistas em profundidade quando
foi perguntado a elas as palavras que fossem sinébnimos da marca Dior.

Outro atributo claramente reconhecido pelas consumidoras da marca € a beleza e a
atencdo aos detalhes, principalmente nas embalagens. Moraes (2019) destaca a importancia dos
detalhes na inddstria do luxo, pois é nos detalhes que o luxo reside. Sdo aqueles detalhes
aparentemente desnecessarios que se revelam um presente ao observador e consumidor atento
e, mais do que isso, reforcam sua percepc¢do da marca e do produto em si, agregando mais valor
aele.

Em diversas questdes da entrevista as respondentes mencionaram seu apreco pelas
embalagens, que parecem ser criadas individualmente para cada cliente, como um presente,
além dos detalhes dos frascos, do design, das cores, que transmitem sensagdes de sofisticacéo,

elegancia, liberdade e empoderamento. Na figura 14, a seguir, podemos observar algumas das
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respostas que comprovam a relevancia desses atributos na mente do consumidor e a influéncia

deles na percepcao de valor da marca.

Figura 14- Respostas das entrevistadas 1, 3 e 4 as questdes 4 e 7 da entrevista em
profundidade

Entrevistada 4: "A Dior tem algo assim a
mais. E como se fosse realmente uma
experiéncia especial para mim, desde
a caixa, a embalagem, parece que tudo
foi feito para mim, me sinto assim”

"Qualidade, sofisticagdo, beleza,
experiéncia de luxo, algo que desperta desejo’

Entrevistada 3: "A primeiro olhar,
visualmente é linda, as cores eu adoro”

Entrevistada 4: "me baseando nas coisas
que eu uso, sdo todos delicados, suaves,
remete a feminilidade da mulher, clean,
dourado, tem presen¢a mas de maneira
sutil. Todo mundo sabe que é Dior"

Fonte: Autora (2023)

Para finalizar, durante toda a analise em ambas as categorias, observa-se que a Dior
criou uma marca forte, que gera identificacdo e conex@o com seus consumidores. Compreende-
se que o recorte escolhido, 5 entrevistadas, que ja consomem produtos da Dior, é apenas uma
amostra sobre a percepcdo da marca. No entanto, através das respostas foi possivel perceber
que elas consomem Dior pelos atributos e qualidades de seus produtos, assim como pelas
caracteristicas que envolvem a marca, como sua embalagem, sua experiéncia, mas
principalmente pelas emoc¢des e sentimentos que as mantém conectadas com a marca.

Chiele (2016) argumenta que a marca é a razdo pela qual os consumidores se identificam
com uma empresa de luxo, € a marca que cria a atracao e o desejo pelos produtos. As marcas
fortes sdo aquelas construidas através das emogdes. E como reforca Aaker (2009), as
associacdes feitas a uma marca podem aumentar a satisfacdo do cliente com a experiéncia
vivida e influenciar no valor de marca percebido. Como, por exemplo, nos mostra a entrevistada

4, que menciona as seguintes frases na entrevista: "A Dior tem algo a mais" e "Todo mundo
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sabe que é Dior", comprovando o ponto de Aaker (2009) de que o consumidor pode realmente
se sentir diferente usando determinada marca, e ndo porque o produto é bom como qualquer
outro, mas porque o produto é daquela marca, que carrega consigo certos significados, como é
0 caso da Dior.

A partir desse estudo e da unido da parte tedrica e das respostas das consumidoras, nota-
se que é diferenciado o valor que elas ddao a marcas de luxo e a percep¢édo que elas tém a respeito
delas. Esse fato ocorre devido a diversas caracteristicas que compdem as marcas de luxo, como
por exemplo, os produtos e seus atributos de universalidade, qualidade, beleza e
atemporalidade. Também aos sentimentos e relacionamentos do consumidor com as marcas,
pois aquelas marcas que deixam marcas positivas tem uma importancia diferenciada na mente
do consumidor.

Entretanto, todas essas caracteristicas s6 séo potencializadas e atingem o consumidor se
a marca trabalha o seu marketing com estratégias eficazes. Desta maneira, com o intuito deste
trabalho de compreender a percepcéo das consumidoras a respeito da marca de luxo estudada,
foi possivel notar que essa percepc¢do e o valor dado pelas consumidoras sé sdo atribuidos a
marca através de sua comunicacgdo eficaz. Assim, o marketing utilizado pelas marcas de luxo €
uma das mais importantes estratégias para alcancar o emocional dos seus consumidores,
fazendo com que eles se mantenham relacionados e fiéis as marcas por muitos anos.

Por fim, podemos inferir que as marcas de luxo, como a Dior, que utilizam suas
estratégias de marketing e comunicagdo para expressar seu posicionamento, objetivos e visao,
atraves de uma linguagem (visual e textual) de forma unissona conseguem se conectar mais
com o consumidor. Essas acOes despertam sentimentos positivos e colaboram com o
relacionamento entre marca e consumidor, que se tornam clientes fiéis e fazem com que a marca

siga relevante para o mercado, j& que ela fica sendo reconhecida como uma lovemark.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo tem como tema principal a perspectiva de valor que consumidoras da Dior
tém a respeito da marca, promovendo uma reflexdo que engloba assuntos como mercado de
luxo, moda e beleza, consumo e marketing. O assunto escolhido é de grande relevancia no
mercado publicitario por razdes como o aumento do consumo de luxo nos ultimos anos, a
importancia das estratégias de marketing para as marcas de luxo, e também por conta da relagdo
duradoura entre consumidores e marcas de luxo, que ultrapassa os altos precos e a qualidade
dos produtos. Todos esses fatores influenciaram a escolha do tema para buscar compreender o
que as marcas de luxo fazem de diferente e como os consumidores percebem isso. Para isso, foi
escolhida a marca Dior e seu setor de cosméticos e perfumaria como recorte da pesquisa.

A fim de aprofundar os conhecimentos nesta tematica, foram definidos alguns objetivos
para guiar o trabalho. O primeiro objetivo, de compreender o mercado de luxo e suas
caracteristicas, produtos e consumidores, foi alcancado através da contextualizacdo da historia
do luxo e todos os seus diferentes significados, além dos fatores que o transformam, seus
produtos e seus consumidores. Foram estudadas as caracteristicas que diferem um produto de
luxo e 0s objetivos e desejos dos consumidores desse segmento, compreendendo onde o
consumidor se encontra com seu produto ideal.

No segundo objetivo, procurou-se entender e explorar os aspectos do comportamento
do consumidor. Assim, mergulhamos nos habitos de consumo que mais afetam a jornada de
compra e em fatores psicoldgicos que interferem nessa experiéncia. Compreendendo que, cada
consumidor € Unico e quer se sentir Gnico, portanto, existem algumas estratégias que levam a
marca ao corac¢do do seu cliente e, assim, estreitam lacos de fidelidade. Além disso, o terceiro
objetivo deste estudo, de abordar as principais estratégias de marketing usadas pelas marcas de
luxo para geracéo de valor e identificacdo, comprova o ponto mencionado. Com exemplos reais,
foi possivel compreender a importancia das estratégias de marketing inteligentes para uma
relacdo entre marca e consumidor duradoura e efetiva.

No objetivo quatro, a respeito da marca Christian Dior e de seu setor de cosméticos e
perfumaria, foi apresentado brevemente a historia da Dior a fim de compreender a marca em
estudo. Foi exposta a histdria do criador da marca e de suas principais criagdes ao longo dos
anos, gue tornaram a Dior o que € hoje.

Por fim, para solucionar o ultimo objetivo, de analisar as formas de consumo e as
percepcoes das consumidoras de produtos de beleza a respeito da marca Dior, foi realizado um

questionario e uma entrevista em profundidade com 5 mulheres consumidoras da marca. Apés
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a coleta dos dados, foi realizada uma analise de conteido com base nas respostas recolhidas. E
de conhecimento da autora, que neste estudo tivemos apenas uma pequena parcela de pessoas
e de percepcles a respeito da marca, porém, mesmo em pouco volume, j& foi possivel
compreender melhor a relacdo das clientes com a Dior.

Através da andlise, foi possivel notar que a maneira que a Dior se comunica com Seus
clientes transparece diretamente em suas percepcdes sobre a marca. E notdrio que a marca
trabalha muito bem suas estratégias de marketing e sua relagdo com o consumidor, tanto é que
sdo percebidas positivamente atraves da amostra desta pesquisa. A pergunta que mais evidencia
essa percepcao positiva, € a que as entrevistadas descrevem a marca em uma imagem e através
das imagens podemos perceber a semelhanca em como elas veem a marca € como esta se
apresenta.

Ademais, reflete-se atraves do estudo a relevancia da Dior no mercado de luxo mundial.
A marca possui um legado que permanece significativo desde a sua criacdo, nos anos 40. Até
hoje, segue conquistando os corac¢fes de novos consumidores e fortalecendo os lagos com os
antigos, acumulando clientes fiéis e que sentem amor pela marca. Assim, a Dior serve de
exemplo para atuais e futuras marcas, para que busquem se inspirar em suas estratégias de
marketing, em seus minuciosos detalhes e, principalmente, em sua relacdo com seus
consumidores.

Este estudo, permitiu que a autora se apaixonasse ainda mais pelo universo do luxo e
suas peculiaridades. A Dior sempre foi uma marca importante e diferenciada para a autora, mas
apos a pesquisa, ficou ainda mais claro que ela sabe como se relacionar com seu consumidor,
mantendo sempre seus valores, objetivos e imagem muito claros, e por isso, € uma marca
relevante no mercado ha tantos anos. Assim, essa investigacdo abriu portas para um maior
aprofundamento no assunto, o trazendo para mais perto da atuagdo como publicitaria, ndo sé
com uma analise sobre a Dior, mas também com outras marcas de luxo e com uma amostra
maior de dados. Com a finalizagdo da pesquisa percebeu-se, de forma mais clara, a inten¢do em
continuar a desenvolver estudos tanto no ambito académico como mercadoldgico sobre o
universo de marcas de luxo, ja que a autora se identificou com a tematica e despertou mais

ainda a sua curiosidade sobre a area.
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Aqui serdo apresentadas as questdes aplicadas e as respostas obtidas através do questionario.

Qual a sua idade?
5 respostas

Qual a sua renda mensal?
5 respostas

Qual a sua ocupacao?
Exemplo: Advogada

5 respostas

Mutricionista
MNeuropsicopedagoga
Servidora publica
Empresdéria

Advogada

@ Menos de 18 anos
@® De 18 a 25 anos
@ De 25 a 30 anos
@ De 30 a 40 anos
@ De 40 a 50 anos
@ De 50 a 60 anos
@ Acima de 60 anos

@ Até 1 salario minimo (R$1.320,00)

@ De 1 a 3 salarios minimos (de R$
1.320,01 até R$ 3.960,00)

@ De 3 a 6 salarios minimos (de R$
3.960,01 até R$ 7.960,00).

@ De 6 a 9 salarios minimos (de R$
7.960,01 até R$ 11.880,00).

@ De 9 a 12 salarios minimos (de R$ 11....
@ De 12 a 15 salarios minimos (de R$ 1...
@ Mais de 15 salarios minimos (mais de...



Em média, quanto vocé consome em produtos de beleza por més?
5 respostas

@ Até R$ 150,00

@ Entre R$ 150,00 e R$ 300,00
@ Entre R$ 300,00 e R$ 600,00
@ Entre R$ 600,00 e R$ 800,00
@ Entre R$ 800,00 e R$ 1.000,00
@ Mais de R$ 1.000,00

Em média, com qual frequéncia vocé compra produtos de beleza por ano?
5 respostas

@ Toda semana

@ Duas vezes por més

@ Uma vez por més

@ A cada 3 meses

@ A cada 6 meses

@ Uma vez por ano ou mais

Vocé consome produtos de luxo?
5 respostas

® Sim
® Nao

100%
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Desde quando vocé consome produtos de luxo?

5 respostas

Ha 20 anos
6 anos
2007
Desde 2005

Faz uns 10 anos

Qual ou quais marca(s) de luxo vocé consome?

5 respostas

Dior, Chanel, Lancome, Louis Vuitton, h stern,
Dior, loreal, Joico ...

Dior

Dior, Lancéme, Guerlain

Dior Gucci Lancome Chanel

Onde vocé costuma comprar produtos de luxo? (Cologue em ordem do local onde vocé mais compra até o que

menos compra)

I 1 - Onde mais costum... [l 2 - Compro mas com... W 3 - Compro de vez em...

L m

I 4 - Quase nunca compro
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12

Site da propria marca Loja fisica da propria Site de multimarcas

marca

Loja fisica multimarcas
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Dentre os locais citados na pergunta anterior, qual é o seu preferido para comprar produtos de luxo?
5 respostas

@ Site da propria marca

@ Loja fisica da propria marca
@ Site de multimarcas

@ Loja fisica de multimarcas
@ Brechos

Por qué?

5 respostas

Viver a experiéncia da marca

Acho mais pessoal

Atendimento, pronta entrega, prova dos produtos
Praticidade e variedade

Facilidade e confianga
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