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RESUMO

Esta pesquisa tem como tema fazer uma reflexao sobre o assunto da moda de luxo conectada
com a arte, ilustrando a relacdo entre elas, através da observagdo da campanha de janeiro de
2023 da marca de moda de luxo Louis Vuitton, que criou com a artista japonesa de 93 anos,
Yayoi Kusama. Como problema de pesquisa, o trabalho apresenta a seguinte pergunta: Como
a Louis Vuitton utilizou a arte de Yayoi Kusama na campanha “Créer I'infini" de 2023 a fim de
trazer mais visibilidade e agregar valor para a marca? A fim de respondé-la foram pretendidos
os seguintes objetivos: Apresentar e identificar conceitos teoricos e caracteristicas relacionadas
ao luxo e a moda de luxo, compreender as estratégias de marketing de moda e de marcas de
luxo; Compreender e apresentar o processo de co-criacdo na moda; Refletir sobre a discussao
de arte na moda; Apresentar e contextualizar a campanha colaborativa denominada “Créer
l'infini" da Louis Vuitton com Yayoi Kusama e, por fim analisar a percep¢ao dos consumidores
sobre a colaborag¢ao da marca e luxo com a artista. Para que os objetivos apresentados fossem
alcancados, e para dar conta da analise das respostas, o estudo teve como base a pesquisa do
tipo exploratdria, com o uso de pesquisa bibliografica e documental com estudo de autores que
auxiliaram a complementar o trabalho, também foi feita a aplicagdo de um questionario que
contou com 119 respondentes. A analise foi feita com base nos dados quantitativos e
qualitativos obtidos no questionario, relacionados com a parte teérica tratada ao longo dos
capitulos, a partir das categorias de: luxo, collab e campanha. Dessa forma identificamos a
percepcao do publico sobre a campanha através das estratégias de marketing utilizadas, assim
como, o reconhecimento das pessoas pelo valor dos produtos de luxo e a importancia da co-
criacdo para a visibilidade de ambas marcas. Através desta pesquisa foi possivel perceber que
a Louis Vuitton acertou na estratégia de marketing ao propor a collab com a artista Yayoi
Kusama, gerando mais visibilidade e legitimacéo para a marca, seguindo as caracteristicas do

mercado de luxo.

Palavras-chave: Publicidade; Marketing; mercado de luxo; moda e arte; collab LV x YK.



ABSTRACT

The theme of this research is to reflect on the subject of luxury fashion connected with art,
illustrating the relationship between them, by observing the January 2023 campaign by luxury
fashion brand Louis Vuitton, which it created with 93-year-old Japanese artist Yayoi Kusama.
As a research problem, the paper poses the following question: How did Louis Vuitton use
Yayoi Kusama's art in the 2023 "Créer I'infini" campaign in order to bring more visibility and
add value to the brand? In order to answer this question, the following objectives were set: To
present and identify theoretical concepts and characteristics related to luxury and luxury
fashion, to understand the marketing strategies of fashion and luxury brands; To understand and
present the process of co-creation in fashion; To reflect on the discussion of art in fashion; To
present and contextualize Louis Vuitton's collaborative campaign called "Créer I'infini" with
Yayoi Kusama and, finally, to analyze consumer perception of the luxury brand's collaboration
with the artist. In order to achieve the objectives presented, and to analyze the responses, the
study was based on exploratory research, using bibliographic and documentary research with
the study of authors who helped to complement the work, a questionnaire was also applied,
with 119 respondents. The analysis was based on the quantitative and qualitative data obtained
in the questionnaire, related to the theoretical part dealt with throughout the chapters, based on
the categories of: luxury, collab and campaign. In this way we identified the public's perception
of the campaign through the marketing strategies used, as well as people's recognition of the
value of luxury products and the importance of co-creation for the visibility of both brands.
Through this research it was possible to see that Louis Vuitton got its marketing strategy right
by proposing the collab with artist Yayoi Kusama, generating more visibility and legitimacy

for the brand, following the characteristics of the luxury market.

Keywords: Advertising; Marketing; luxury market; fashion and art; collab LV x YK.
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1 INTRODUCAO

A presente pesquisa propde uma reflexdo sobre o assunto da moda de luxo conectada com
a arte, e como, mais especificamente, a moda de luxo pode se utilizar de colaboragdes artisticas
para gerar valor a sua marca, a partir de conceitos da propria moda de luxo e do marketing. A
importancia da tematica, se da no entendimento do valor gerado tanto para a marca quanto para a
artista a partir da colaboragdo na campanha “Créer l'infini" de 2023 entre a marca Louis Vuitton e
a artista Yayoi Kusama, que foi descrita, pela escritora Sara Andrade (2023) para VVogue Portugal,
como “uma simbiose entre as duas mestrias”.

A relacdo entre arte e moda é um assunto historicamente debatido, entretanto, o didlogo
especifico entre essas duas areas em campanhas colaborativas, € um tema ainda pouco explorado
pela pesquisa académica, 0 que vem a ser um incentivo para este estudo. Para o cenério
mercadoldgico, o tema da moda de luxo, também se torna relevante, por ter uma representatividade
significativa no mercado, e mais especificamente, ao focarmos na marca Louis Vuitton,
participante principal do maior conglomerado de luxo existente nos dias de hoje, o LVMH. Para a
comunicacdo social, se torna pertinente, a maneira como se intercede as areas de comunicacao
como o mercado de moda de luxo, industria cultural e artistica, e, comportamento e marketing.

Desse modo, a monografia traz como problema de pesquisa: Como a Louis Vuitton utilizou
a arte de Yayoi Kusama na campanha “Créer I'infini" de 2023 a fim de trazer mais visibilidade e
agregar valor para a marca? A fim de respondé-la foram pretendidos os seguintes objetivos:
Apresentar e identificar conceitos tedricos e caracteristicas relacionadas ao luxo e a moda de luxo,
compreender as estratégias de marketing de moda e de marcas de luxo; Compreender e apresentar
0 processo de co-criagdo na moda; Refletir sobre a discuss@o de arte na moda; Apresentar e
contextualizar a campanha colaborativa denominada “Créer l'infini" da Louis Vuitton com Yayoi
Kusama e, por fim analisar a percepg¢éo dos consumidores sobre a colaborac¢do da marca e luxo da
Louis Vuitton e a artista Kusama.

Entdo para isso, no capitulo tedrico 2 é contextualizado o conceito de luxo, suas
caracteristicas, produtos, marca e atributos, através do aporte dos autores Paulo Roberto Chiele
(2016), Gilles Lipovetsky e Elyette Roux (2005), Luciana Pianaro e Reynaldo Marcondes
Cavalheiro (2010). Na sequéncia, o luxo em seu contexto atual, com a contribuicdo de
Alexandra Oliveira Frade (2021) e Flavia Pimentel Brito (2022). No fim deste capitulo, € entdo

apresentado o luxo no contexto de marca de moda, introduzido por Andrezza Mastiguim de
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Paula Martins (2009), Maria Fernanda Vieira e Roberta Del-Vechio de Oliveira e Silva (2011)
e Gilles Lipovetsky (1989).

No capitulo 3, sdo apresentadas e conceituadas as estratégias de marketing utilizadas
pelo nicho da moda e de marcas de luxo, guiadas pelos autores, Harriet Posner (2015), Maria
Fernanda Vieira e Roberta Del-Vechio de Oliveira e Silva (2011), Rosana de Moraes (2019),
Andrezza Mastiguim de Paula Martins (2009) e Béarbara Alves Chagas (2015). Também ¢é
abordado a relacéo entre a arte e a moda, com um Viés nas colaboracdes artisticas, atraves das
contribuicdes dos autores Dinah Bueno Pezzolo (2013), Lars Svendsen (2004) e Silvia Grandi
(2008).

No capitulo 4 sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos e a andlise. Ele inicia
com a apresentacdo da campanha realizada entre a marca de moda de luxo Louis Vuitton ¢ a
artista Yayoi Kusama denominada “Créer l'infini". Em seguida sdo referenciados os métodos
utilizados com base em Antonio Carlos Gil (2010).

O estudo se caracteriza por uma pesquisa do tipo exploratoria, e a revisao teorica utiliza
as pesquisas bibliograficas e documentais. Para contribuir na resposta do problema de pesquisa,
relacionado a campanha da Louis Vuitton em colaboracdo com Kusama, foi feita a aplicacao
de um questionario com 25 perguntas, em Outubro de 2023, que contou com 119 respondentes.
As respostas sdo analisadas a partir da técnica da analise de conteudo (Gil, 2010), com base em
trés categorias, com o objetivo de entender as percep¢des dos consumidores acerca do tema, em
dialogo com as reflexdes tedricas abordadas ao longo da monografia. Ao final deste capitulo é
apresentada a inferéncia, que une os resultados da analise das categorias e por fim é feita a

conclusao deste estudo.
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2 O MERCADO DE LUXO

O primeiro capitulo da presente monografia tem como objetivo apresentar o contexto de
luxo na histéria e no mundo, tal qual os produtos, marcas e atributos que o0 compdem. Assim como,
exibir conceitos e caracteristicas relacionados ao luxo, a fim de um melhor entendimento sobre a

marca de moda de luxo Louis Vuitton, tema do presente estudo.

2.1 Conceituando luxo e seus produtos

Luxo. A partir de uma rapida busca no Google deste pequeno substantivo masculino,
foi possivel encontrar significados como: a maneira de viver definida pelo desejo de ostentacéo
e pelo gasto em excesso, 0 gosto por coisas caras e supérfluas, ou ainda, definindo o luxo como
bens ou objetos caros, que vem de uma compra de valor alto e desnecessario.

Indo um pouco mais a fundo na origem da palavra, temos luxo derivado do latim
“luxus”, como cita Paulo Roberto Chiele (2016), cuja origem da palavra esta no verbo “loctare”
que significa, lutar. Ao lutar, se movimenta algo, se tira do lugar, passando a ser algo fora do
normal. Encontramos também outros autores como Gilles Lipovetsky e Elyette Roux (2005),
que derivam o luxo do latim “lux”, ou seja, “luz”, por representar o brilho que os objetos ¢
construcdes considerados extravagantes tinham antigamente. Mas os mesmos, preferem atribuir
a etimologia da palavra ao latim “luxus” que por sua vez, significou inicialmente “o fato de
crescer de través”, passando por “crescer em excesso”, depois, “excesso em geral” e por fim, a
partir do século XVII, unicamente “luxo”.

“A primeira expressdo de luxo pode ser definida pela necessidade humana™ (Chiele,
2016, p. 31). E foi desenvolvida e repensada ao longo da histéria, como algo que traduz pela
inacessibilidade e a distin¢do, 0s excessos e a ostentacdo, o poder e o prazer. Como definem
Lipovetsky e Roux (2005, p. 23): “Desde o inicio dos tempos, todos os acontecimentos
importantes da vida social sdo acompanhados por ofertas cerimoniais, trocas de presentes,
distribuicdo de bens, dispéndios ostentatorios”.

Mais atualmente, esse conceito ganha novos sentidos e representacées com: a busca pela
melhoria, 0s sonhos, o progresso, as possibilidades, o pertencimento, a sofisticacdo e a
perfeicdo. Mas sempre se manteve presente uma ambiguidade, ressalta Chiele (2016, p. 33):
“Por um lado, temos o desejo e a evolugéo natural das coisas em melhorar e querer mais, e, por

outro, a culpa no acesso a tamanhos beneficios em detrimento do bem comum”.
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Isso quer dizer que o luxo, vai mudar sua caracterizacao de pessoa para pessoa de acordo
com o contexto que esta inserido. Para Lipovetsky e Roux (2005), antigamente o luxo era
restrito a um grupo seleto de pessoas com um maior status social e financeiro, aos poucos esse
conceito comegou a se abrir ao maior nimero de pessoas tornando o que era “inacessivel,
acessivel”.

Podemos compreender o luxo a partir da seguinte citacdo: “uma das grandes defini¢des
para 0 luxo é luxury is eternity. Por isso, produtos que apresentem caracteristicas de
perpetuidade, seja na sua forma, funcéo ou significado, podem ser chamados produtos de luxo”
(Chiele, 2016, p. 36). O autor ainda complementa que o luxo ndo é necessario de se definir,
pois 0s seres humanos sao capazes de reconhecé-lo instantaneamente ao vé-lo ou senti-lo.

Entdo para entender o conceito de luxo € importante entendermos os diferentes produtos
gue compdem esse mercado. Para Chiele (2016), um produto para ser considerado de luxo deve
apresentar alguns atributos essenciais, como: qualidade total, beleza, originalidade, perfeicéo,
universalidade, atemporalidade e inacessibilidade. Na visdo de Pianaro e Cavalheiro (2010),
gue analisaram marcas estrangeiras consideradas de luxo, como: Armani, Burberry, Diesel,
Dior, Louis Vuitton, Versace e Zegna. Ressaltam que um produto de luxo é aquele que possui
uma marca forte e tradicional. Além disso, a qualidade excelente e o design exclusivo, mostram
sofisticacéo e exclusividade e colaboram para que os produtos tenham alta desejabilidade.

Para definir um produto como luxo é importante desdobrar em alguns conceitos, para
isso vamos seguir a linha de pensamento de Chiele (2016). Para o autor, todos os atributos
citados se conectam pelas seguintes caracteristicas: raridade, longevidade e a ter uma narrativa
alinhada com a marca.

Nesse contexto, o conceito da qualidade total é imprescindivel. E preciso que um
produto de luxo tenha atenco aos detalhes, acabamentos e uma apresentaco diferenciada. E a
primeira impressao que conta.

Passando para o atributo “beleza”, esta deve ser reconhecida em seus sinais universais,
“todos os detalhes sdo extremamente importantes para evocar e relacionar a beleza do seu
produto com a beleza que as pessoas compreendam” (Chiele, 2016, p. 125).

O atributo de originalidade é considerado um item indispensavel, pois é nela que as
marcas sdo capazes de encantar o publico. Nessa caracteristica se faz necessario a pesquisa e o
estudo, de tendéncias e de pessoas.

A perfeicdo: pode ser a particularidade inalcangdvel, mas para ser considerado um

produto de luxo, a busca por essa melhoria e o desejo de ser o melhor produto tem de existir.
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Ja a universalidade, nos conta que os produtos criados para o luxo devem buscar
caracteristicas universais, para poder dialogar com diversas culturas. O luxo busca produtos que
consigam ser desejados por diferentes tipos de pessoas, em diferentes lugares.

Na atemporalidade, se espera que o produto dure por um longo tempo e que possa ser
utilizado em diferentes épocas, devido ao alto valor que é investido em um item de luxo. Essa
caracteristica vai ao oposto do que vemos atualmente, em um mundo repleto de tendéncias
passageiras.

E por fim a inacessibilidade, criada pelo elevado valor dos produtos e de poucas
unidades, tornando-os exclusivos, sendo inatingivel por uma grande parcela da populagao.
Chiele (2016, p. 127) acrescenta a tudo isso mais um fator,

O objetivo, obviamente, é a criagdo do desejo de consumo. [...] O principio do
unselling é usado com sucesso por algumas marcas, fazendo com que mesmo o
consumidor com grande disponibilidade financeira tenha que esperar alguns anos para
obter o produto desejado.

Essas sdo entdo, caracteristicas que definem um produto de luxo, é o algo a mais que
agrega valor a ele, porém em muitos casos € importante a reputagdo de uma marca consolidada

para colaborar com a vendagem e visibilidade no mercado de luxo.

2.1.1 O novo luxo

Mudangas acontecem no mundo diariamente, a todo tempo, todos os anos, algumas mais
decisivas que outras. Exemplo do luxo, que tem ganhado novos significados com essas
mudancas. Na reportagem de Michael Solomon para a Forbes (2017), consta um estudo da Bain
& Company de 2017, onde existe uma projecdo de que a geracdo Millennials (pessoas que
nasceram entre 0s anos 1980 e inicio dos 90) e a Geragdo Z (nascidos apos os anos 90 e anterior
a 2010) véo representar 45% do mercado global de itens pessoais de luxo até 2025.

Os Millennials em questdo, apresentam algumas caracteristicas que provocaram esses
novos significados no luxo. Segundo Solomon (2017), essa é a primeira geracdo adulta com
melhores condigdes financeiras se comparado a seus pais, ocasionando em um maior
significado do consumo para essa geracédo, ja que a compra de determinado produto e marca
definirdo a imagem pessoal que a pessoa vai passar.

Além disso, essa geracdo da mais valor as experiéncias do que as coisas, ela quer

vivenciar as marcas. Dessa forma as marcas geram uma maior atencao para a experiéncia de
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compra, ponto visto como uma oportunidade de tornar essa experiéncia imersiva, que faca valer
a visita do consumidor a loja ou ao site.

Essa geracdo pode ser caracterizada por ser altamente tecnologica, por estar muito
conectada aos meios e plataformas digitais, sdo pessoas que querem compartilhar e dividir suas
experiéncias, se conectando com o mundo todo. Para uma das sécias e autoras do estudo da
Bain & Company, Claudia D’Arpizio (2017), entrevistada por Solomon para Forbes (2017),
essa € uma geracdo que influencia toda a base de consumidores de luxo, a autora acrescenta

alguns fatores para as marcas se posicionarem nesse “novo” mercado:

Fugindo dos velhos habitos de consumo: parando de celebrar sua propria heranca para
celebrar as paixfes dos consumidores; parando de olhar obsessivamente para seu
passado para oferecer visdes estéticas futuristas; parando de ‘gritar seu nome’ para
possibilitar a expressao pessoal do consumidor; parando de ser fanatica por pureza de
marca para abrir-se a colaboracfes e contaminagdo (Solomon, 2017).

Com tais caracteristicas de geracdo predominante no mercado, o luxo foi provocado a
se ressignificar. O new luxury, ou, 0 novo luxo, surgiu como contrapartida do luxo, como ja
vimos anteriormente, conhecido por ser exclusivo e inacessivel para a grande populacdo. Hoje
com o aumento do poder de compra e qualidade de vida, para Frade (2021, p. 10):

O novo luxo foi essencialmente desencadeado quando as marcas que tradicionalmente
tinham como alvo apenas os consumidores mais ricos, comegaram a lancar novas
marcas, novas linhas de produto e/ou extensdes de produtos, de forma a alcancgar os

consumidores da classe média, isto é, 0 novo luxo é causa e consequéncia da chamada
democratizacdo do luxo.

O novo luxo, oposto aos conceitos mais antigos de luxo, é acessivel financeiramente e
ainda, segundo Frade (2021), disponivel para massas. Dessa forma, geramos o chamado
masstige, ou, prestigio em massa, esse conceito vem do marketing, caracterizado pela unido de
duas palavras do inglés, “massa” e “prestigio”. Brito (2022), o define como uma estratégia para
insercdo de marcas no mercado, com o objetivo de aumentar o seu valor e reputagdo através do
prestigio.

O masstige combinado a pre¢os premium justos, atingem novas classes, como é 0 caso
do consumidor de classe média. Segundo Brito (2022), as marcas de luxo, expandem suas linhas
de produtos para itens que podem ser vendidos por valores mais acessiveis, como por exemplo
carteiras, cintos e canetas, mas sem perder o espaco de produto de luxo.

Marcas masstige, seguem o conceito do “luxo acessivel” auxiliando consumidores a
chegar na sua identidade de status e prestigio, ao adquirir produtos de alta qualidade,

inovadores, bem projetados e elaborados com toques artesanais do luxo tradicional, mas sem
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gastar tanto do seu dinheiro para isso. Capazes de comunicar o prestigio através do uso deste
produto.

Nos subcapitulos 2.1 e 2.1.1 trabalhamos sobre o0s conceitos de luxo e novo luxo, vimos
suas principais caracteristicas e definicGes, e percebemos como através dos tempos essas
imagens ganharam novas visoes e pontos de vista. Observamos que as pessoas e as marcas
tiveram que inovar e se adaptar a tais mudangas, respeitando o mercado e o pablico consumidor
para cada uma delas. No préximo subcapitulo, iremos nos aprofundar nas caracteristicas e

conceitos da marca de luxo.

2.2 A marca de luxo

A marca de luxo € um patrimdnio, ou seja, um bem de grande valor para as pessoas,
comunidades, nac¢Ges, ou até, para todo o conjunto da humanidade. Para Lipovetsky e Roux
(2005), uma marca de luxo é definida pela altissima qualidade de seus produtos e por ser
mundialmente reconhecida, com produtos caros de um estilo inimitavel. Complementa Chiele
(2016), que a marca de luxo é ligada diretamente aos fatores de preco alto, excelente qualidade
e estética diferenciada.

Esses fatos podem ser vistos ao analisarmos as 50 empresas mais valiosas do mundo,
segundo o relatério Luxury and Premium 2022, realizado pela Brand Finance, essas empresas
valeram juntas 247,8 bilhdes de ddlares no ano de 2022, sendo gque no ano anterior, esse valor
era de 227 bilhdes, ou seja, em um ano houve um aumento de 8,3%. Ainda dentre essas
empresas de luxo, a Louis Vuitton ocupa o segundo lugar do ranking, com um valor estimado
em 23,4 bilhdes de dolares.

Para Chiele (2016, p. 22):

Marcas sdo patriménios intangiveis que podem atingir somas astronémicas, valendo
até 500 vezes os nimeros do balango de uma empresa. Marcas garantem territorios e
conquistam novos territdrios. Produtos apenas circulam, desaparecem e sao
facilmente substituidos. Marcas permanecem. Pelo menos aquelas que passaram a
tomar os cuidados necessarios, e quase obrigatorios, no setor de luxo.

Ou seja, uma marca vai muito além do que ela vende, ela € capaz de escrever a sua
propria histdria. Segundo Carvalhal (2020), as primeiras marcas de luxo que surgiram foram
construidas sobre a personalidade dos seus criadores, exemplo de Gabrielle Chanel e Louis
Vuitton, eles eram a voz, personalidade e identidade da marca. Construir uma marca é construir

significados, é carregar muito mais que um simples nome.
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Nesse pensamento, construir uma marca deve partir do principio de definir seu publico

alvo, para Chiele (2016, p. 53):

A criagdo de uma marca implica antes de mais nada um profundo conhecimento do
setor em que vocé pretende atuar, assim como uma abrangente nogao das necessidades
e habitos do seu publico alvo. Requer ainda ndo simplesmente lancar um produto e
colocar o nome nele. Exige um envolvimento empresarial completo em torno do
objetivo de criacdo e desenvolvimento da marca para que ela se torne uma referéncia.

O autor ainda complementa, que as marcas ndo nascem do dia para a noite, elas séo

construidas ao longo do tempo e precisam de um publico adepto até se consolidarem no

mercado, para isso as marcas devem levar suas mensagens aos consumidores pensando em seu

subconsciente, sendo assim capazes de gerar a fidelidade através da paixdo, ao desencadear

processos como o de fixacdo, admiracéo e desejo. Ao levar a sua mensagem ao consumidor, a

marca leva junto a promessa da sua filosofia. “E preciso lembrar que a marca é o elo com as

pessoas” (Chiele, 2016, p. 22).

Dentro desse pensamento existem alguns atributos que devem ser considerados

importantes para conferir o luxo a uma marca, segundo Chiele (2016) seriam eles:

Quadro 1 - Estrutura de atributos de uma marca de luxo

Reputacdo/integridade

Medida pela opinido que as pessoas tém sobre

a empresa,

Inovacéo

Guiada para a marca através de uma
constante co-criagdo entre profissionais
experientes e consumidores formadores de

opinides;

Criatividade

Nutrida pela informagdo, cultura, historia,
criatividade e arte. Essa caracteristica une o

cliente na confianga na marca;

Tecnologia

Utilizada como facilitadora, ndo s6 a
tecnologia eletronica, mas como também a
cientifica, traz modernidade, aceitacdo e

soluciona problemas para as marcas de luxo;
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Emocéo

Como jé& dito anteriormente 0 consumo néo é
mais movido pela necessidade, agora ele é
movido pela emocgéo, assim, o envolvimento
no processo de compra de um produto supera

qualquer outro atributo;

Visibilidade/imagem

Diz respeito ao modo como a marca aparece,
deve estar rigorosamente alinhada com a
narrativa criada e com a proposta de seus

produtos;

Qualidade

Busca pela exceléncia dos produtos e pela
constante pesquisa de satisfacdo dos

consumidores no pré e pés-venda;

Exclusividade

Se faz atraente para a reputacdo de uma marca

por criar o inusitado;

Consisténcia/identidade

Criada e definida para ser fielmente seguida
de forma estavel, para que o consumidor
compreenda sua marca em qualquer contexto

ao longo do tempo;

Controle Diz respeito a distribuicdo e aparicdo da sua
marca, é a forma que ela vai ser
comercializada e aparecer para 0S
consumidores;

Estilo Caracteristica ~ fundamental para a

credibilidade da marca, como cita o autor,
“ndo ¢ o produto ou a marca que mudam de
estilo, e sim os diversos estilos que se
adaptam as suas renovacdes de produto e

marca’’;

Universalidade

Falar a mesma lingua nos diversos mercados

onde atua, quanto mais universalidade sua
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marca refletir maiores sdo as chances de

sucesso no mundo globalizado.

Fonte: Adaptado de Chiele (2016, p. 57-65)

Tudo isso nos traz um panorama do que forma uma marca de luxo, mas ela necessita de
um fator obrigato6rio para ter sucesso, ter uma historia para contar. O storytelling, ou narrativa,
é o fator fundamental para que toda essa engrenagem gire e encante as pessoas.

Essa narrativa, segundo Chiele (2016), deve ser persuasiva, e de preferéncia em sintonia
com as caracteristicas da marca e das tendéncias atuais. Exemplo da Louis Vuitton, que pode
ser definida com apenas uma palavra, “viagem”, e ¢ nela que funciona todos secus
departamentos, criando uma unidade entre os produtos, lojas, publicidade e eventos.

A partir dessa narrativa, atrelada aos componentes de sinceridade, entusiasmo,
sofisticacdo e competéncia, podemos chegar na criagdo do DNA de uma marca. Para Chiele
(2016), é esse DNA que faz com que a marca mantenha o mesmo sentimento ao longo dos anos,
é ele que mantém a filosofia da marca ao longo do tempo.

“Ha hoje em dia uma corrida desenfreada pela elaboracdo de atividades criativas,
capazes de levar a marca até os consumidores e, mais importante, manter os conceitos de
inacessibilidade e exclusividade vivos, fatores estes imprescindiveis” (Chiele, 2016, p. 115).
Quem vem sendo responsavel por transmitir essa filosofia das marcas de luxo, como também
espalhar um desejo de consumo, sdo os préprios vendedores dessas lojas, chamados de brand
embassadors, eles sdo altamente treinados para seus atendimentos individualizados. Para o
autor, a marca tem muitas chances de obter sucesso ao conseguir vender seus produtos, gerando
desejo e admiracdo nos proprios funcionarios.

Isso é construir significado e histéria sobre a marca, é possuir prestigio associado a ela.
Segundo Chiele (2016), o luxo existe e sempre vai existir por criar desejo nas pessoas, por mais
inacessivel que ele seja.

Agora que vimos sobre as caracteristicas de uma marca de luxo, percorremos por seus
atributos e entendemos os significados construidos dentro dessas marcas, vamos falar no
subcapitulo 2.3 sobre essas marcas de luxo, porém focadas no ramo da moda. VVamos ver entdo
um pouco sobre esse meio da moda e os poderes que ele desempenha na sociedade. Nos
aprofundando no assunto da marca de moda de luxo, na sua historia do inicio aos dias de hoje,

nas suas caracteristicas e nos modelos dessas marcas de nicho.
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2.3 A marca de moda de luxo

O luxo e suas marcas implicam em uma hierarquia social, ou seja, uma distingdo de
onde cada individuo pertence a sociedade. Assim, segundo Martins (2009), a moda serve como
mecanismo para aplicar essa distin¢cdo e aceitacdo social. Dessa forma, a maneira que um
individuo se veste implica em como ele quer se mostrar para a sociedade, seja por sua
personalidade, status social ou posicdo econdmica. Até mesmo servindo para diferenciar a
pessoa de possuir bens de luxo, daqueles que ndo tem condi¢Oes de adquiri-los, podendo torna-
lo uma referéncia dentro do meio inserido. Para Lipovetsky (1989), o nicho da moda de luxo
pode ser determinado como um espetaculo de engajamento global e da conservacdo da
individualidade, sendo uma ferramenta para a construcdo de simbolos de classe, diretamente
relacionados a quantidade financeira que cada individuo possui.

Para Vieira e Silva (2011), a moda informa as pessoas sobre as tendéncias mundiais, se
tornando valorosa de estudo ao ser um caso que lida de forma econémica, social e cultural com
as pessoas. Os autores definem que a moda ndo é sé um mercado de bens de consumo, como €
também, um mercado de comportamento, onde as pessoas usam a posse de um produto da moda
para atingir a distingéo e a aceitacdo completa. Os significados que a moda exerce nas pessoas
podem ser melhor representados no quadro 2 abaixo.

Quadro 2 - Estrutura de poderes que a moda pode exercer

Poder de recompensa Quando compra um produto, a pessoa espera

ter aceitacdo social por sua escolha;

Poder de coercitivo Quando a moda é de aceitacdo geral, é capaz
de criar uma punicdo para 0s que ndao

aderirem a dela;

Poder de referéncia Quando a marca se torna referéncia do
produto, ou seja, usar a marca é também

referéncia para o usuario;

Poder da expertise Quando existe uma apreciagdo das outras

pessoas diante do conhecimento que se tem




21

de tendéncias e valores.

Fonte: Quadro desenvolvido com base em Vieira e Silva (2011, p. 84)

Dessa forma esse conceito tem ligagéo direta com as caracteristicas do luxo ja descritas
anteriormente, para Martins (2009), as categorias que mais se relacionam com o conceito de
luxo, principalmente por ele estar ligado a beleza e ao refinamento s&o as de: moda, cosméticos
e joalheria. O luxo pode estar presente em qualquer produto, categoria ou servigo que exista no
mundo, mas a relacdo que esse nicho tem com a moda acaba por ser mais evidente que nos
demais.

A marca de moda de luxo teve sua origem na alta-costura, que segundo a Fédération de
la Haute Couture et de la Mode (Federacdo da Alta-Costura da Moda), foi originada por Charles
Frederick Worth em 1858, fundando a primeira Casa de Alta-Costura em Paris. As marcas de
moda, para serem consideradas nesse nicho de luxo, devem preencher alguns requisitos, muitos
deles semelhantes ao do proprio luxo, para Martins (2009) seriam eles: ter uma cultura e
heranca, possuir produtos icones de design, representar a personalidade do estilista da marca,
possuir uma forte comunicacdo e propaganda, ter um nome e simbolo sempre associados a
marca, dispor de uma alta qualidade dos produtos, seguir uma coeréncia na apresentacdo das
lojas, abranger uma flagship store ou concept store, ter um preco premium, possuir um alto
controle de distribuigéo, apresentar um atendimento primoroso, ter um reconhecimento global

e depender do seu pais de origem
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Figura 1 - Modelo de marca de moda de luxo

Especialmente: desfiles, vitrines
chamativas, eventos de relacbes
publicas e embalagens
emblematicas dos produtos

Marketing
Cultura/ «
heranca Aprovacao
v /
Controle de
Marca de moda _ produgéo
de luxo Integridade

Produtos
icones/

Flagship
stores/

Estilista que serve de referéncia,
Controle da um icone que reflete as
distribui¢do caracteristicas da marca

Fonte: Figura desenvolvida por Moore e Birtwistle (2005) citado por Martins (2009, p. 46)

Podemos perceber essas caracteristicas de forma bem evidente ao analisarmos marcas
de moda de luxo histdricas existentes no mundo. Iniciamos entdo por Chanel, criada por
Gabrielle Chanel, mais conhecida como Coco Chanel, em 1910. A moda de Chanel ficou
conhecida por utilizar muito preto e branco, que simbolizava a formalidade e ao mesmo tempo
a elegancia. A marca foi pioneira em trazer esse tipo de vestuario para as mulheres que queriam
passar justamente essa imagem de classe, através da roupa que utilizavam.

Segundo Chiele (2016), Chanel obteve tamanho sucesso pois seguiu a risca 0s conceitos
do mercado de luxo e soube trabalhar sua marca ao longo da historia, evidenciando seus codigos
e a filosofia que criou. Ao escolher colocar seu nome na linha de todos seus produtos, das
bolsas, aos perfumes e até as embalagens, Chanel tornou seus produtos icones, para Martins
(2009), esses produtos sao facilmente identificados, séo aqueles que diferenciam sua marca das
outras.

Exemplo do perfume Chanel n°, criado em 1921, que segundo o site da Chanel, é o

mais icénico do século XX, o mais vendido e o mais famoso do mundo até os dias de hoje,
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muito por representar na marca as caracteristicas citadas acima. Intitulado pela sua prépria
criadora como “um perfume de mulher com cheiro de mulher”, foi estampado pelas duas letras
Cs entrelacadas, que tornou a Chanel além de uma casa de alta-costura, segundo Caraciola

(2015), uma marca e um simbolo tdo conhecido como a Coca-Cola.

Figura 2 - Embalagem do perfume Chanel n° e da marca das duas letras Cs entrelacadas da
Chanel

v

CHANEL

PARIS

EAU DE PARFUM

CHANEL

Fonte: Adaptado do site da Chanel (2023)

Outra marca de moda de luxo que podemos ver presentes tais caracteristicas, que
conferem sucesso a marca de moda de luxo, é a Yves Saint Laurent (YSL). Discipulo de
Christian Dior, o artista criou sua maison em 1962, definida por dar poder as mulheres que eram
ousadas, sensuais e extravagantes, caracteristicas presentes no DNA da marca e que seguem
sendo enfatizadas até hoje. O artista sempre esteve ligado ao pioneirismo, desde sua idade
juvenil, até a criagdo de conceitos que revolucionaram as marcas de moda de luxo.

Segundo Chiele (2016), foi YSL que impulsionou a alta-costura ao criar o prét-a-porter,
que se tornou uma subdivisdo da moda mais acessivel ao publico. Martins (2009) complementa,
que a origem do prét-a-porter ndo é o atelié, mas sim a fabrica, como o proprio nome ja diz em
sua traducdo “pronto para vestir” é focado na produgdo em série, mas sem perder a
exclusividade, dessa forma sendo limitada.

Martins (2009) destaca que o0 conceito surgiu no comeco do seculo XX, definido por
seus produtos ndo virem do atelié, e sim, de colecOes criadas pela equipe do estilista principal.

Lipovetsky (1989, p. 113) também acrescenta “A era do sob medida esta finda, e ja nem goza,
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onde subsiste, de uma preferéncia de gosto; ao contrario, sdo criagdes do prét-a-porter que
agora encarnam o espirito da moda em sua expressdo mais viva”.

E o prét-a-porter o responsavel por garantir a estabilidade financeira das marcas de
moda de luxo, foi assim que Christian Dior surgiu com a ideia, que YSL impulsionou depois,
para garantir a sobrevivéncia e lucratividade da maison. Segundo Lipovetsky (1989), o prét-a-
porter feminino, representava 33% da quantia de atividades diretas da alta-costura em 1985,
iSO sem contar os perfumes que representavam uma quantia consideravel na época, e 0
masculino correspondia a 19,5%.

Para Martins (2009, p. 50) “o objetivo final de uma marca de prét-a-porter de luxo é se
tornar um sucesso mundial apesar de continuarem menos rentaveis que setores como o de
perfumaria e cosméticos ou de vinhos e bebidas alcodlicas”. A autora, em seu artigo publicado
em 2009, destacou a rentabilidade do mercado italiano, que diferentemente do francés construiu
uma popularidade moderna, o tornando, pelo menos naquela época, 0 maior do mundo.

Na Figura 3 abaixo, podemos ver com mais clareza a hierarquia desses conceitos dentro

do mercado da moda de luxo.

Figura 3 - Estrutura piramidal do mercado de moda

1. Origem no atelié, trabalho
manual/artesanal, glamour

1.
Alta-costura

Partes < (haute-couture)
integrantes
das marcas / 2. Prét-a-porter \
de moda de
luxo k/ 3. Marcas de alto nivel \

/ 4. Marcas intermedidarias \
/ 5. Varejo de massa \

2. Producdo em série, obter sucesso

3.

mundial, garantir lucratividade

Producéo quase industrial,
conquistar novos clientes que
querem consumir luxo mas néo
podem pagar valores tdo elevados

Fast fashion, grandes cadeias que
se inspiram nas marcas de luxo

Preco e qualidade baixos, varejo
de massa

Fonte: Adaptado de Martins (2009, p. 48)

A alta-costura, como podemos observar esta no topo, também conhecida como grife, ela

é lembrada pelo trabalho manual, pelo artesanato, pela producdo no atelié e por ser exclusiva.
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Associada, segundo Martins (2009), a ideia de uma obra de arte. Ela € o inicio da moda de luxo.

Para Lipovetsky (1989), a alta-costura representa a passagem do cliente cooperando
com a costureira a partir de um modelo pronto, para ser uma criacao pensada e planejada pelo
profissional conforme seu gosto e inspiracdo. Complementa Caraciola (2015), sobre a origem
da alta-costura que tinha como base a ostentacéo e a enfatizava por meio da producéo limitada
das pecas, dos tecidos de valor elevado e da habilidade de influenciar as outras pessoas na
maneira de se vestir. Contudo, a alta-costura teve seu declinio com o inicio do consumo do,
falado anteriormente, prét-a-porter.

Podemos identificar assim, que a moda se transformou em uma manifestagdo cultural,
social e econdmica, e a moda de luxo em itens colecionaveis, iconicos, para Vieira e Silva
(2011), exibidos como obras de arte. Assim como, um meio de faturamento essencial, segundo
Martins (2009), esse setor é representado pelas maiores marcas de moda de luxo italianas e
francesas, tendo presentes nomes como: Gucci, Prada, Armani e Dolce & Gabbana, no primeiro
pais e, Louis Vuitton, Chanel, Hermeés e Dior.

Aqui no Brasil, ainda para a autora, as marcas de moda de luxo presentes representavam
uma fatia expressiva do mercado de luxo. Sendo Sao Paulo a cidade sede do luxo no pais, por
possuir maior nimero dessas marcas de moda e ter um mercado consumidor de moda de luxo.

Segundo Vieira e Silva (2011), o Brasil adentrou o0 mundo das marcas de luxo devido a
um conglomerado de luxo, a Daslu, dando inicio a um novo desenho de cliente e de modelo de
consumo. Os conglomerados de luxo, segundo Martins (2009), sdo grupos administrados por
executivos com vasto conhecimento em negocios, mas pouco dominio em luxo, que mesmo
assim, administram as principais marcas desse nicho. Esse fato ocorre pois 0 mercado de luxo
passa a ser focado na lucratividade do seu negdcio.

Ainda segundo a autora, os conglomerados dominam o mercado de moda de luxo, e
funcionam como uma unido de véarias empresas, formadas por sua propria marca, sua propria
gestdo e sua propria equipe. Vieira e Silva (2011), definem essa atividade como uma tendéncia
mundial, tendo inicio nos anos 90 e que pode ser explicada pela fusdo, agrupamento e compra
de marcas.

No quadro 3 abaixo vamos visualizar alguns desses conglomerados de luxo e algumas

das principais marcas que os formam.
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Quadro 3 - Estrutura dos principais conglomerados de luxo e suas principais marcas

LVMH (Louis Vuitton Moét Hennessy) Louis Vuitton, Christian Dior, Givenchy,
Kenzo, Fendi, Marc Jacobs, Tiffany & Co.,
Moet et Chandon, Veuve Clicquot, Guerlain

e Sephorg;

Grupo Kering Gucci, Saint Laurent, Bottega Veneta,

Balenciaga e Alexander McQueen;

Estée Lauder Group Clinique, Aveda, Jo Malone, MAC, Too
Faced, Smashbox e Tom Ford Beauty;

Grupo Prada Prada, Miu, Church's e Car Shoe;

Richemont Cartier, Chloé, Montblanc e Peter Millar;

Fonte: Quadro desenvolvido e atualizado com base em Vieira e Silva (2011 p.90)

Dos grandes grupos, o maior deles é o LVMH (Louis Vuitton Moét Hennessy), que
segundo a reportagem de llca Maria Estevao para a Metropoles (2022), o conglomerado inclui
75 marcas na sua pasta de casas e constou em 2021 um faturamento de 64,2 bilhGes de ddlares.
Ainda na reportagem, o segundo conglomerado mais expressivo do mercado é o Grupo Kering,
gue soma 10 marcas a seu grupo e um faturamento de mais de 17 milhdes de dolares em 2021.
A industria da moda de luxo estava avaliada no mundo até 2021 em aproximadamente 850
bilhdes de dolares.

Ainda segundo Estevdo (2022), estar dentro de um conglomerado de luxo, ou pelo
menos, chamar a atencdo de um deles, significa que a marca chegou no auge de seu sucesso,
pois é dentro dos conglomerados que se encontram 0s designers promissores, as empresas mais
lucrativas do ramo de luxo e também, as marcas consolidadas no mercado. Caso da marca de
moda de luxo Louis Vuitton, que se encontra dentro do conglomerado LVMH desde seu inicio
no ano de 1987, e € o objeto da presente monografia. O conglomerado representa estabilidade
e forca para as marcas, visto que, por ser um grande grupo, consegue trabalhar com eficiéncia

a administracdo dessas empresas no mercado desafiador da moda.


https://www.metropoles.com/colunas/ilca-maria-estevao
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Apos termos visto a historia da moda e das marcas de moda de luxo, assim como suas
caracteristicas, suas relacdes entre si e com o ser humano, suas principais marcas e seus mais
influentes conglomerados, passamos agora para o proximo capitulo. Nele vamos analisar a
moda em dois pontos, primeiro vista pelo viés do marketing, e segundo na sua ligacédo forte

com o0 mundo das artes.
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3 COLABORACOES ENTRE A ARTE E A MODA

Neste capitulo serdo apresentadas as estratégias de marketing utilizadas pelo nicho da moda
e de marcas de luxo, assim como seus conceitos, para que possamos ter clareza quais destas foram
abordadas na campanha tema deste trabalho. Também vamos observar a relacdo das marcas de
moda com a co-criacéo e refletir sobre a discussao de arte na moda, a fim de uma melhor percepcéo

sobre a colaboracéo artistica entre a marca Louis Vuitton e a artista Yayoi Kusama.

3.1 O marketing de moda e o marketing de marcas de luxo

Ao falarmos de moda e marcas de luxo podemos perceber que existe algo que liga esses
conceitos abstratos as verdades do mundo que sdo movidas pelo financeiro, segundo Harriet
Posner (2015), quem faz essa ponte € o marketing. E ele que manifesta a criatividade do estilista
mais do que as pegas de sua colegdo, € ele que da significado a uma “simples” peca de roupa,
tornando-a mais do que um pedaco de tecido.

Complementam Vieira e Silva (2011), que a moda e a comunicagdo tém uma relagédo
intima dentro do mercado. Ambas batalham juntas dentro do setor de forma a encontrar o que
pode diferencia-las dos concorrentes, levando a satisfacdo e realizacdo dos sonhos daqueles que
consomem a marca.

O marketing é o responsavel por conectar uma empresa a seus consumidores, e abrange
alguns elementos especificos que quando aplicados no contexto da moda podem criar vinculos
entre o cliente e suas roupas. Observamos no quadro abaixo quais seriam esses elementos

fundamentais e suas definigdes.

Quadro 4 - Estrutura dos elementos fundamentais do marketing aplicado a moda

Conhecimento das demandas do cliente Produzir o que as pessoas guerem consumir,
se utilizando da pesquisa e das tendéncias do
mercado para identificar quem sdo o0s
consumidores e determinar o que eles podem

vir a precisar;

Criagdo, comunicacdo e entrega de valor Construir um relacionamento seguro e

eficiente em cada uma dessas atividades da
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marca, para obter uma experiéncia total dela,
preservando seu status. Fazendo com que a
jornada do cliente ao se relacionar com 0s
servicos de sua marca seja positivamente

satisfatoria;

Marketing como um processo social Posto que o estilo de uma pessoa expressa
suas ideias, valores e atitudes, a moda por sua
vez se torna um meio de comunicagao e unido
social. J& que através dela, hd a unido e a
sensacdo de pertencimento de pessoas que se
reconhecem pelo estilo;

Marketing como um processo de troca A moda ndo € apenas a troca financeira de
algo, como também pode ser a troca de ideias,
informacdes, criatividade e conteudo, que
acontece tanto da marca quanto do cliente, ou
até entre eles. Essa co-criacdo tem o objetivo
de gerar uma conexdo, envolvimento e

emogéo na troca entre empresa e consumidor;

Marketing como um processo empresarial e | Apesar do objetivo principal do marketing ser
gerencial 0 crescimento da empresa, seu objetivo final
é tanto satisfazer os consumidores da marca,
como também, garantir resultados lucrativos

para a empresa.

Fonte: Quadro desenvolvido a partir de Posner (2015 p. 28-35)

Apesar de vermos nos fundamentos do marketing a sua alta relagdo com as pessoas,
para Vieira e Silva (2011), as marcas de moda ainda tém uma grande dificuldade de fidelizar
clientes, visto que as tendéncias sdo passageiras, 0s produtos entram e saem de moda muito
rapidamente. Enfatizando a importancia de reforcar os conceitos de marca através da
publicidade e de ferramentas de marketing.

Posner (2015), nos mostra que ao falarmos de moda e marketing existem algumas
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estratégias que demonstram como uma empresa deseja vender sua marca, juntamente a seus
produtos e servicos. A autora simplifica essas estratégias da seguinte forma: “Identificagcdo das
oportunidades de negdcio, desenvolvimento dos produtos e servicos, atracdo de clientes,
retencdo de clientes, entrega de valor e atendimento dos pedidos e cumprimento dos contratos
empresariais” (Posner, 2015, p. 40).

Para que essas estratégias sejam atingidas se faz necessario a combinacgéo inteligente de
alguns elementos, seriam eles os 7 P’s: produto, precgo, praca, promogao, prova fisica, processo
e pessoas. Esses elementos sdo, segundo Vieira e Silva (2011), uma “evolugado dos 4 P’s” (que
abrangiam apenas os 4 primeiros itens), contudo, nessa nova versdo garantimos uma relagao
superior e mais verdadeira com o publico.

Elementos os quais vamos nos aprofundar agora individualmente de acordo com a visao
de Posner (2015) e de Moraes (2019). Iniciamos entdo pelo:

Produto: Nesse elemento incluimos uma variedade de produtos de uma mesma marca,
que fazem referéncia ao estilo, design, caimento, qualidade, tamanho, funcéo, beneficios e nivel
de moda, respeitando uma faixa de preco adequada ao mercado em que se insere. No mercado
de luxo, a funcdo do produto é atender os desejos e necessidades dos consumidores, e existem

algumas inovagdes que podem auxiliar nessa fungéo, como podemos ver na estrutura abaixo.
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Figura 4 - Estrutura de inovagdes de marketing que podem ser aplicadas a produtos de luxo

- Lancamento de produtos

novos;
Podem levar | - Alteragdo em produtos ja
inovacdes .
Produtos/ como existentes, ex: cor; aos

Servicos Consumidores

de luxo

- Releitura do design;

- Retorno de designs antigos;

- Alteracdo na embalagem;

- Adocdo de novas matérias-
primas;

- Oferta de um novo servico;

- Langamento de séries
limitadas;

- Desenvolvimento de colecdes
capsula;

- Novos temas para inspiracao;
- Parcerias com outros nomes de

sucesso (cobranding).

Fonte: Figura desenvolvida a partir de Moraes (2019 p. 59-61)

Preco: Aqui inserimos os custos de fabricacéo, os precos de venda (do atacado e varejo),
0s descontos, a margem e o lucro. Podemos ver esse preco em dois pontos, um que fala sobre
o valor da producéo, quanto que esse produto custa para o comprador, ou seja, 0 pre¢o de custo,
ja o segundo ponto, analisa 0 preco aparente, fala sobre a percepcao que o cliente tem sobre o
preco e 0 quanto esta disposto a pagar. Essa percepcao de valor por parte do consumidor refere-
se muito ao que o item de luxo o proporciona, no modo de contentamento social, emocional e
econdmico.

Vejamos no grafico abaixo alguns desses custos que envolvem uma marca de luxo que

séo levados em conta na percepcao de preco final de uma marca, produto ou servico.
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Figura 5 - Estrutura de custos necessarios para manter a imagem de uma marca

Treinamento de

equipes

Qualificagdo e remuneracao Decoracao
dos profissionais das lojas

envolvidos na marca

Embalagem de Pontos de venda

alto nivel em locais nobres
N
Insumos de alta Tributos
qualidade

Divulgacéo do
produto e marca

Fonte: Figura desenvolvida a partir de Moraes (2019 p. 63-64)

Praca: Diz respeito ao ponto de distribuicdo, é todo ponto de contato do cliente com a
marca, o local onde o produto vai ser apresentado e comercializado aos clientes. Remete-se a
destinar o produto certo, ao local apropriado, a um pre¢o de venda compativel, no momento
correto e em quantidade conveniente. Refere-se ao percurso que o produto vai passar até chegar
no publico consumidor da marca, e esse deve ser extremamente positivo.

Nesse ponto devemos dar importancia na coeréncia das pragas com o posicionamento
escolhido pela marca, como também nas escolhas dos locais das lojas, se tornando essencial
quando falamos de marcas de produtos de luxo. A praga tem que estar o tempo todo estar
enfatizando a identidade e historia da marca que vende, entdo podemos ver na figura abaixo

alguns desses canais de venda que a marca de luxo abrange.
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Figura 6 - Principais canais de venda de um produto

Internet e
telefone

Eventos de
apresentacao Eventos onde o estilista
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recentes criagdes a um
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acontecimentos
esportivos.

Eventos
publicos

Fonte: Figura desenvolvida a partir de Posner (2015 p. 46)

Aqui podemos também acrescentar os aspectos sensoriais nos pontos de venda. Para
Moraes (2019), os clientes podem ser estimulados através dos seus sentidos, visdo, audicao,
olfato, tato e paladar.

Vendo os cinco sentidos, podemos entender de que forma o cliente pode ter uma
experiéncia mais positiva quando utilizados corretamente. A visdo € o primeiro contato com a
marca em um ponto de venda, é ela que nos permite admirar as vitrines das lojas fisicas e 0s
sites de vendas das lojas on-line, ou nas redes sociais. E a partir dela que devemos ter o cuidado
aos projetos arquitetdnicos, que devem ter qualidade, sofisticacdo, adequagdo a marca e a sua
historia, além de se manter conservados, limpos e organizados. Ainda para Moraes (2019), “a
loja pode contar muitas historias pelos aspectos visuais, sem ser parada no tempo”.

No nicho de luxo o menos é mais, assim as lojas e as vitrines devem manter 0 mesmo
padréo, contudo, e principalmente, nas vitrines, a novidade e a exclusividade devem ser um
fator de atencdo. Séo elas que atraem os olhares dos consumidores, dessa forma, ndo podem
passar despercebidas no meio de tantas lojas.

A equipe de vendas e de apoio da marca também deve manter o mesmo alto padrdo da
loja, com 0s mesmos cuidados e caracteristicas que se aplicam a ela. Agora veremos o segundo

sentido aqui abordado, a audicdo.
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Na audicdo temos o poder de reforgar a personalidade da marca, deve ser utilizada de
forma adequada, assim gerando mais um elemento de positividade durante a experiéncia de
compra do consumidor. As musicas tocadas nas lojas sdo muito bem-vindas se utilizadas
corretamente, de acordo com a marca e o publico que ela abrange.

Aqui, mais uma vez, a equipe que lida com o cliente deve estar alinhada ao tom, que
deve ser informal e gentil. Também € de suma importancia esse profissional ter conhecimento
sobre a marca, sua histéria e seus produtos, para comunicar o cliente de forma correta e técnica,
auxiliando na compra.

Se destaca dos outros sentidos, o olfato, considerado o sentido mais ligado as emocdes
e a memoria das pessoas. Aqui o uso de perfumes e aromas deve reforcar a identidade da marca,
que se reconhecidos pelos consumidores sdo capazes de acessar recordagdes e criar vinculos
positivos com eles.

O ambiente, assim como a equipe e as entregas dos produtos comprados no site, deve
ter uma fragrancia sofisticada, discreta, e se possivel, assinada pela prépria marca, ou
desenvolvida de forma personalizada para ela. Nesse sentido € importante a atencdo, também,
com a ventilacéo da loja fisica.

No tato, temos que lidar com o maior 6rgdo do corpo humano, a pele. Nela, temos a
oportunidade de ter o contato fisico com o consumidor, possibilitando a criacdo de vinculos, de
proximidade emocional e a sensacdo de posse ao ter os produtos da marca em maos. Nesse
sentido, chama a atencdo do cliente a matéria-prima de qualidade impecéavel que vai tocar, 0s
materiais de divulgacdo da marca como cartdo, folheto e caixa que vai pegar, ou 0 mobiliario
que vai se sentar. Tudo deve ser aconchegante, suave, oferecer um toque agradavel e produzir
um sentimento de qualidade aos consumidores.

No ultimo dos cinco sentidos, temos o paladar. Aqui vamos dar sabor para a préatica de
compra, oferecendo ao cliente algum tipo de degustacdo refinada que seja um detalhe para
afirmar a ligagéo entre a marca e o consumidor. Como um bom espumante na finaliza¢do da
compra, um chocolate ou um café sofisticado, para gerar esse acolhimento e proximidade.

Promocdo: Representa a comunicagdo estabelecida com o cliente, é a combinacdo de
ferramentas para promover 0s objetivos promocionais da empresa. No caso do setor de luxo,
essa promogéo é feita de forma mais sutil, mas assim como as demais, mantém a funcéo de

manter 0 nome da marca sempre lembrado pelos consumidores.



35

Figura 7 - Principais veiculos de promogao de moda

Publicidade em canais como:
Vogue, Elle, Harper’s Bazar.

— Revistas — >

de moda

Atentam as pessoas devido a
aparicdo de celebridades e geram
agitagdo sobre seu apoio aos
estilistas.

Promocao — Relagdes
publicas

Recebem ampla cobertura dos

— Desfiles de

| meios de comunicacéo,
passarela despertando a atencdo do
publico.

Fonte: Figura desenvolvida a partir de Posner (2015 p. 49)

Vélido também acrescentar na promocdo, a comunicacdo das marcas feita atravées das
redes sociais. Para Terracciano (2013), houve uma mudanca na promog¢do da moda com a
chegada do e-commerce e das redes sociais, que influenciaram essa conversa entre marca e
consumidor. “A presenca nas redes sociais garante o ingresso na comunidade de consumidores
e, sobretudo, permite monitorar de forma facil e veloz a quantidade de seguidores que
contribuirdo no compartilhamento de conte(ldos” (Terracciano, 2013, p. 2).

Os numeros obtidos das redes sdo capazes de medir 0 sucesso ou ndo de uma colecao,
o compartilhamento dos contetdos, que € feito em diferentes redes sociais, € uma forma de
propagar a mensagem. Sua propagacao significa a associa¢do e pertencimento que as pessoas
tiveram com aquelas pecas. Essa préatica faz com que as pessoas, ao interagirem com as marcas
online, se sintam proximas, presentes e integrantes ao sistema da moda, sentindo uma relagédo
afetiva com ela.

Prova fisica: E onde a marca vai se diferenciar das demais existentes no mercado,
representa os diferenciais dentro dela capazes de conquistar os consumidores e gerar preferéncia
e valor. Aqui, alguns exemplos que representam 0 que seria uma prova fisica: uma etiqueta
bordada com a logo da empresa, uma embalagem diferenciada, o uniforme dos funcionarios, a
decoracdo, ambientacdo, exposicao e vitrines de uma loja e os contetudos das midias digitais da
marca.

Outros fatores importantes a serem citados em relacdo a prova fisica, que
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complementam os acima descritos, séo algumas atividades de marketing fundamentais para as
marcas de moda de luxo, que para Martins (2009, p. 45), seriam elas:

Os desfiles para apresentacdo das cole¢des duas vezes ao ano; a apresentacao (layout)
das vitrines das lojas; a embalagem emblematica dos produtos (como a caixa laranja
da Hermés ou a camélia presa na sacola da Chanel); eventos de rela¢des publicas como
festas e a presenca de suas roupas nos grandes editoriais de moda, de preferéncia,
vestindo a modelo da capa da revista.

Figura 8 - Embalagem da Hermes e sacola da Chanel

Fonte: Imagens do Google (2023)

Processo: Nos conta sobre a relagdo da empresa com o cliente durante o caminho da
compra, da avaliacdo inicial até completar a compra, a empresa deve proporcionar a melhor
experiéncia ao cliente, pois é ele quem vai levar adiante sua opinido sobre a marca, podendo

construir confianca e fidelidade se obtiver um processo positivo de compra.
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Figura 9 - Processo de compra de um cliente
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Fonte: Figura desenvolvida a partir de Posner (2015 p. 50-51)

Pessoas: Aqui falamos sobre clientes, mas também sobre funcionéarios, acionistas,
socios, colaboradores, produtores e fornecedores, sdo essas pessoas que agregam valor ao
servigo oferecido pela empresa.

Esses modelos se tratados de maneira eficiente e combinados de modo a estabelecer
quais podem beneficiar melhor a marca, levando em conta as mudancas e desafios que podem
aparecer no mercado, podem garantir uma posicao exclusiva da marca dentro do setor. Em
resumo, para Posner (2015, p. 41), essas estratégias, tratam de garantir que o produto seja o
correto para o mercado especifico, precificado no nivel certo, com equilibrio de mercadorias
exato, que esta no ponto de distribuicdo perfeito no momento certo, e que os clientes estejam
conscientes da oferta do produto ou do servi¢co por meio de promocdes especificas orientadas
para o publico alvo correto.

O marketing tem como objetivo, segundo Chagas (2015), fazer com que o consumidor
escolha sua marca a do seu concorrente. O branding, se difere desse objetivo, ao oferecer que

a empresa seja a Unica a ter a solucdo para o problema do cliente. E é sobre isso que vamos
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abordar no préximo subcapitulo.

3.2 Branding e co-criacéo

Para Posner (2015), é por meio do branding que uma marca faz diferenca através da
experiéncia, é por meio dele que a empresa vai contar seus valores e transmitir sua mensagem
aos consumidores. Sua proposta é determinar a identidade de um produto e seu objetivo é
diferenciar essa marca dos concorrentes.

Ainda para a autora, o branding pode aumentar a percepcdo de valor de um produto,
sendo capaz de envolver o cliente emocionalmente na hora da compra, dando um significado a
mais a um produto, simplesmente por ele pertencer a determinada marca. O conceito tem em
sua esséncia, manter forte a mensagem da marca, de forma que possa mudar os produtos em
cada colecdo, mas a mensagem vai continuar a mesma.

Uma tatica importante do branding para conectar emocionalmente as marcas aos
clientes, é a identidade de marca, capaz de envolver e atrair os consumidores se bem construida.
Um dos meios de expressdo dessa identidade, mensagem, valores ou ideias que sustentam a
marca, € 0 nome e o logotipo da marca.

Responsavel por ser o elemento principal e mais importante de uma marca, o logotipo
deve representar a esséncia da empresa e gerar confianca através do visual. E, a partir dele, que
as pessoas identificam a marca instantaneamente. Dele, sdo gerados simbolos e emblemas,
muito utilizados nos préprios produtos das marcas, para estampar suas colecbes, exemplo
abaixo da marca Louis Vuitton que estampa seus produtos com seu monograma com as iniciais

do nome, LV.
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Figura 10 - Monograma da Louis Vuitton e seu uso nos produtos da marca

1)
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Fonte: Adaptado do site da Louis Vuitton (2023)

O branding, auxilia no aumento do valor da marca e consequentemente no valor cobrado
pelos seus produtos, caso a marca tiver exercitado seus fatores, como uma boa gestdo, unindo
identidade criada para a empresa e imagem percebida pelos consumidores. Como podemos

perceber no grafico abaixo.
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Figura 11 - Identidade da marca e imagem do consumidor
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Fonte: Figura desenvolvida por Posner (2015 p. 147)

Para Chagas (2015), podemos medir essa valorizacdo do produto através da fidelidade
dos clientes a marca. Esse valor antigamente poderia ser percebido na ida dos consumidores até
a loja, mas com o crescimento das redes sociais e da internet, outras estratégias de branding

foram necesséarias para consolidar a marca no mercado. Como podemos ver no quadro abaixo:

Quadro 5 - Novas estratégias de branding para o mercado de moda na era da tecnologia

Producdo de qualidade de fotos e | Geram confianca na qualidade dos produtos,

comunicacéo visual atracéo de clientes e divulgagéo passiva;

Videos Ajudam a divulgar novas colec¢des e contam
histérias que aumentam a percepcdo dos

produtos;

Embalagem Deve ser atrativa e gerar experiéncia para
compensar a ndo ida ao espaco fisico da

marca;
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Descrigdo criativa dos produtos Descrever além dos detalhes das roupas,
oferecer dicas e outras compras que

complementam a escolha do cliente;

Compra personalizada A partir de questionarios  oferecer
recomendacdes personalizadas no estilo do

consumidor.

Fonte: Quadro desenvolvido a partir de Chagas (2015 p. 342)

Dentro do branding, ainda existem outros fatores que podemos identificar para essa
percepcdo elevada de marca, sendo, inclusive, os mais utilizados para uma maior promogao de
venda, séo eles: as edi¢des limitadas e as colaboragdes. Na visdo de Posner (2015), a primeira
diz respeito a criar atratividade aos clientes ao proporcionar um nimero limitado de itens a uma
colecdo, esse método aumenta a autoridade da marca e cria desejo nos consumidores.

Jé& a segunda, trata de uma tendéncia promocional, de distribui¢do limitada, em parceria
com outros estilistas, marcas, celebridades ou artistas. Essa estratégia de collab é favoravel ao
aumento da percepcdo de marca, promocao e diversificacdo de produto e, segundo Barbieri
(2013), pode ter seu sucesso e aceitacdo dentro do mercado medido através do esgotamento dos
produtos da colecdo, na velocidade que sdo comprados. Posner (2015, p. 188) complementa:
“Multiddes se reinem a porta das lojas antes do langamento, invadindo seu espago quando elas
se abrem, e compram todo o estoque em questdo de horas ou dias”.

Essas co-criacdes sdo capazes de atrair novos publicos, j& que a marca tem mais
visibilidade ao se atrelar a outro nome, gerar atencéo da midia, inovar ao desenvolver uma nova
abordagem criativa, criar novas oportunidades de negdcios e melhorar a reputacdo e prestigio
da marca. Carvalhal (2016, p. 152-153) complementa:

Cocriar € uma evolucdo (ou uma ferramenta basica, de acordo com a forma como vocé
vé) da colaboragdo. Num mundo que passa a estimular o empreendedorismo criativo,
a cultura makes (faca vocé mesmo) e as redes de colaboracdo, cocriar passa a ser uma
das principais alternativas para oxigenar e melhorar o resultado das organizacdes.

Podemos dizer ainda, que esse ¢ um termo “co-branding”, segundo Ceccato e Rech
(2010), pode ser definido como a ligagdo entre duas ou mais marcas na concepgdo de um
produto, colegéo, ou servigo, que tenha duplo valor agregado em cima desses. Assim como se

tem a expectativa de que na co-criagdo o status de uma marca se reflita na outra, onde temos
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duas marcas assinando um produto que apenas uma ira fabricar.

Como exemplo dessas collabs, temos a marca de moda de luxo Gucci com a gigante da
moda esportiva e street wear Adidas. Ambas uniram o que ha de melhor em cada marca para
criar produtos colaborativos desejaveis.

Para Tiziane Cardini, jornalista da VVogue Brasil (2022), as marcas brincaram com as
logos de cada uma e criaram juntas, de forma criativa, uma colecdo agénero com o espirito
atlético, mas sem perder o classico. Fazendo a unido de simbolos, cores, emblemas e tipografia

das marcas, para atingir novos publicos e mercados.

Figura 12 - Logotipo e pecas da co-criacdo feita entre as marcas Gucci e Adidas em 2022

Fonte: Adaptado de Adidas (2023) e Cardini (2022)

Ainda tratando dessas collabs que brincam com as logos, temos um exemplo de uma
colaboracéo entre a Louis Vuitton e o artista Stephen Sprouse. Em 2001, com Marc Jacobs na
direcdo criativa da maison, é lancada a colecdo descrita por Steff Yotka, jornalista da Vogue
(2021), como corajosa, inovadora e criativa.

O artista de grafite de rua transformou a logo da marca inteira, pichando-a de uma forma
revolucionaria e nunca vista antes nas bolsas da marca. Unindo a arte e a moda em uma das
primeiras vezes juntas. Esse € 0 assunto que vamos abordar no proximo capitulo deste trabalho,
onde iremos observar outros exemplos dessas colaboragdes, sejam elas mais elitistas ou mais

populares, como é o caso dessa colecdo.
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Figura 13 - Pecas da co-criacdo feita entre a marca Louis Vuitton e o artista Stephen Sprouse
em 2001
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Fonte: Adaptado de Yotka (2021)

Apos falarmos de branding e co-branding e como funcionam essas colaborac@es entre
marcas e outros parceiros e, o quanto é importante o uso desses atributos do marketing para as
marcas do nicho de moda de luxo. No préximo capitulo vamos abordar esses aspectos se

atrelados ao universo da arte, como também a relacdo que esse mundo artistico tem com a moda.

3.3 A arte na moda

A arte e a moda sempre foi um debate a ser discutido, se moda era considerada arte ou
arte considerada moda, contudo, nunca se obteve uma conclusdo dessa pergunta, apesar dos
inimeros debates e opinides. Entretanto, se pode afirmar que ambas sempre estiveram ligadas
de alguma forma, para Pezzolo (2013, p. 189):

O poder de imaginacg&o de certos criadores de moda pode ser equiparado ao de grandes

mestres da pintura. A aproximacao entre suas classes ocorre de maneira natural, isto
quando ndo se fundem, fazendo com que moda e arte se tornem um s6 produto.

Para Lars Svendsen (2004), e desde 1860, quando a alta-costura foi introduzida no
mercado, que a moda quer ser reconhecida como uma arte de pleno direito, afinal os artesdos

agora queriam ser criadores “livres”. Para os artistas isso era inaceitavel, mas o trabalho dos



44

estilistas poderia muito se assemelhar em termos de cria¢Oes ao deles, inclusive, a expresséo de
“assinar uma colecdo” vem da arte, pois assim como os artistas assinam suas obras ao finaliza-
las, os estilistas colocam suas etiquetas nas pecas finais com suas marcas - que por muitas vezes
podem ser seus proprios nomes.

Por ter essa conexao e cada vez mais vontade de aproximagédo com a arte, a moda sempre
tentou de seu jeito diminuir essa distancia, no inicio era um contato a ser cultivado, amizades
entre estilistas e artistas. Ja nos anos de 1980 e 1990, o cenario comeca a mudar com o0 emprego
de artistas renomados pelos ateliés, com prémios e patrocinios das maisons aos museus e até
com a criacdo dos seus proprios. Ainda nesse mesmo periodo, alguns museus comegaram a
expor certas pecas e cole¢des de algumas marcas de moda famosas, sendo essas, algumas das
formas encontradas pela moda de se relacionar melhor com a arte e gerar uma maior
credibilidade com esse nicho na época.

E também na época de 80 que, para Silvia Grandi (2008), ha um interesse de estudiosos
e historiadores pelo mundo da moda, comegando a se falar desse nicho ndo mais como um setor
separado do objeto e do design, e sim como um meio de cultura e conceito, sendo proporcional
a eles. Para a autora, nesse periodo se enxerga essa relacdo de moda e arte de uma forma mais
proxima, exemplificadas na identificacdo de artistas que intervém para transformar ou criar
algum componente da roupa, em colaboracdo ou de forma autdnoma, mas sempre colocando
suas caracteristicas artisticas no projeto.

Porém, para Svendsen (2004), essa ligacdo ndo era apenas para gerar roupas como arte,
mas também para gerar patriménio cultural e, principalmente, patriménio financeiro. Foi antes
de se tornar um assunto abertamente discutido, que em 1930, Elsa Schiaparelli, segundo
Pezzolo (2013), inovou ao criar modelos inesqueciveis em parceria com o artista Salvador Dali,
provavelmente sendo a primeira estilista a fazer isso, ela materializou a unido de moda e arte.

Aqui podemos dizer que Elsa colabora para além do artista com o movimento artistico
que ele seguia, no caso de Salvador, o surrealismo. O movimento surrealista nasceu em 1920,
e 10 anos depois de sua criacao e, a partir dele, os lagcos entre moda e arte comecaram a se
estreitar. Esse periodo da arte expressa 0 inconsciente e 0s sonhos, sendo, assim como para o
artista em questdo, 0 movimento que a artista Yayoi Kusama, estudo do presente trabalho,
utiliza como base em suas obras, ponto que abordaremos no proximo subitem.

Alguns exemplos dessa materializacdo em colaboracéo de Schiaparelli com Dali foram,
o chapéu em forma de sapato e o vestido branco com a lagosta vermelha em sua saia, como

podemos ver abaixo.
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Figura 14 - Chapéu-Sapato (1936) e Vestido Lagosta (1937) de Elsa Schiaparelli inspiradas

em Salvador Dali

Fonte: Helena (2020) e Dali (2017)

A pop art, foi outro movimento que modificou a moda, esse em questdo segundo Grandi
(2008), abriu um dialogo da arte como um fenémeno visual de consumo, este foi outro
movimento artistico que a artista Yayoi Kusama se inspirava para seus trabalhos, como veremos
mais adiante. Outro artista que possibilitou que o consumo, o glamour, a comercializagdo em
série e a massificacdo, encontrassem o mundo das artes, que a partir daqui se tornou também
item de consumo, foi Andy Warhol.

Artista que além de ligar a arte ao consumo, explorou esses dois nichos na moda.
Mostrando o pop art nas passarelas com sua visdo artistica, como podemos perceber em sua
obra de ilustracdo dos rétulos das sopas “Campbell”, que viraram estampas de um vestido feito
de papel criado pelo artista.
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Figura 15 - “The Souper Dress” (1966-67), feito em papel e inspirado nos rotulos de sopa
Campbell pintados por Andy Warhol e ao lado obra “Campbell’s Soup” (1968), de Andy
Warhol, no MoMa em Nova York

Fonte: The Met (2023) e Peers (2022)

Outro estilista que colaborou com a arte foi Yves Saint Laurent, em 1965 com seu
iconico vestido “Mondrian". Nessa cole¢do Saint Laurent utilizou das cores primarias de azul,
vermelho e amarelo, para brincar com as formas e realcar tudo isso com o preto geométrico no
tecido. Chiele (2016) complementa, que Laurent foi pioneiro ao ligar a arte com a alta-costura
e que sua ideia do vestido “Mondrian” revolucionou o mundo dos desfiles de moda.

Segundo Pezzolo (2013), essa colaboracdo foi 0 exemplo mais puro da influéncia da
arte no trabalho de Yves Saint Laurent, que aqui homenageia o criador do neoplasticismo, Piet
Mondrian. Como podemos ver no exemplo logo abaixo.
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Figura 16 - Vestido “Mondrian” (1965) de Yves Saint Laurent e ao lado o quadro

“Composi¢do em Vermelho, Azul, Preto, Amarelo e Cinza” (1921) de Piet Mondrian

Fonte: Mori (2018) e Janjacomo (2021)

Para Grandi (2008), apds essas primeiras collabs, foi apenas nos anos 90 que estudos
sobre a moda se intensificaram, contribuindo para fortalecer no publico um conceito de relagédo
saudavel e natural entre moda e arte. Facilitando esse cross over, ou seja, esse cruzamento de
estilos entre os nichos, por vezes se tornando dificultoso diferenciar o que pertencia a cada
setor. Os espagos apresentados a moda e a arte também trocaram de funcédo, exemplo das
galerias e museus que agora exibiam roupas, e boutiques que viraram mostras de arte.

Além disso, vale citarmos aqui, a ligacéo entre a arte e as passarelas de moda, para
Pezzolo (2013), apos essa vontade de unido dos dois mundos a apresentacédo das colec¢des dos
estilistas ganharam o apoio de locais espagosos que se preenchem por pessoas importantes e
influentes, os mesmos sdo decorados de forma grandiosa, iluminados, fotografados,

coreografadas e ganham uma trilha sonora a altura do evento. Segundo Pezzolo (2013, p. 197):

Projetores iluminam a passarela e, uma a uma, as modelos vao surgindo, como se
fossem pinceladas de um grande mestre preenchendo mais uma tela. Ao final, entre o
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criador da colegdo, como uma assinatura em mais uma obra de arte realizada.

Grandi (2008), afirma que apesar da arte e da moda se encontram em diversas
caracteristicas, ndo devemos considerar a moda como arte, pois a arte sempre vai ser vista como
0 grande objetivo da moda, como o0 meio de entrar nos grandes museus, galerias e, atrelada a
comunicagio e a publicidade, alcancar a alta cultura artistica. E o que ocorre na estratégia de
ter os artistas como convidados das grandes marcas, oferecendo o0 meio de entrada e a ascensdo
ao mundo das artes, adicionando as pecas a aura da arte necessaria nas culturas comerciais dos
estilistas.

Mas podemos dizer que ocorre também o caminho inverso desse, quando os artistas se
beneficiam do mundo da moda, Grandi (2008) ainda nos conta, que as estratégias de
comunicacdo e de promocdo, o glamour e a visibilidade existentes na moda, nas grifes e nos
estilistas, € uma necessidade para os artistas, se ndo, os mesmos ficariam restritos apenas ao
nicho do seu setor. As duas atividades, porém, ainda seguem em caminhos separados por sua
estrutura, mas paralelos por terem fungdes, modos, solucdes e comunicagdes semelhantes.

Dessa forma temos a arte como um forte atributo se ligado a moda, para Svendsen
(2004), a arte possui um valor simbélico diferenciado, sendo essa a principal razdo da arte ser

utilizada no meio da publicidade. Complementa Grandi (2008, p. 6):

H4 alguns anos se assiste a uma atracéo reciproca entre arte e moda que esté levando
uma em dire¢do a outra, com um incremento extraordinéario da criatividade e da
experimentacgdo de solugBes inéditas em ambos os setores.

Como vamos observar no proximo item, ao abordarmos a histéria da artista Yayoi
Kusama em uma de suas colabora¢des com a maison francesa Louis Vuitton, vamos observar

a historia da artista, da marca com a arte e também de sua primeira collab juntas.

3.4 Yayoi Kusama e o mundo da moda

Yayoi Kusama é considerada uma das artistas mais importantes do seu pais, segundo o
Google Arts & Culture (2023). Nascida em 22 de margo de 1929, em Matsumoto, no Japéo,
sempre soube que queria ser artista, aos dez anos ja iniciava sua carreira na arte a0 comecar a
pintar.

Kusama conta com diversos itens em seu acervo artistico, como: colagens, pinturas,
esculturas, arte performatica, instalagdes ambientais, romances e poesias, esses dois Ultimos

escritos em 13 diferentes livros. Mas, em todas suas obras, mantém a criatividade, unida aos
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sintomas de sua esquizofrenia.

Desde a infancia a artista diz observar em seu comportamento a viséo de bolinhas e
pontos, que Sdo em sua maioria grande inspiracdo para suas artes, que contam com bolinhas
infinitas carinhosamente chamadas de “polka dots”. Assim, segundo Rachel Cole, escritora da
Britannica (2023), a artista se autodenomina uma “artista obsessiva”.

Estudou brevemente de 1948 a 1949, na Kioto City Specialist School of Arts, mas seus
conflitos com a familia conservadora que negligenciava seu talento na arte, fizeram a artista se
mudar para Nova York em 1957. Nos Estados Unidos, a artista recomecou sua trajetoria na arte,
criando obras com a impressdo de ser interminaveis, ainda segundo Cole (2023), essa sensacdo
era hipndtica tanto para os espectadores quanto para a artista.

Em 1973, retorna ao Japdo e a partir de 1977, Yayoi se muda voluntariamente para um
hospital psiquiatrico, onde encontra ajuda e acolhimento para as suas doencas mentais de
esquizofrenia e transtorno obsessivo compulsivo, mas ndo deixa de produzir suas obras.
Segundo Roberta Jansen, para o jornal O Globo (2013), a artista fala abertamente sobre sua
condicdo e que teve sorte em encontrar em pessoas, 0 reconhecimento da sua expressao artistica
juntamente aos seus problemas mentais, e que foi na arte que encontrou um escape, e também,
asuacura.

E da sua doenca e histdria de vida, que Kusama tira inspiragdes para sua arte que sempre
teve um cunho politico e sexual, envolvida com muitas cores e com o uso de bolinhas e pontos
infinitos, é justamente neles que a artista reconstroi seu préprio universo particular, onde
carinhosamente descreve seu estilo como “Arte Kusama”. Complementa o Escritorio da Arte
(2023), que as obras de Yayoi unem a influéncia do minimalismo, da pop art, do surrealismo e
do expressionismo abstrato, para criar uma realidade infinita e hipnoética.

Chioma Nnadi, jornalista da VVogue (2012), acrescenta:

Voceé so precisa dar uma olhada na Sala Infinita de Yayoi Kusama para entender por
que ela é conhecida como a princesa das bolinhas. Entrar na instalacdo, repleta de
milhares de luzes LED, é como ser engolido por um oceano de pontos méagicos
multicoloridos.
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Figura 17 - Exposicéo imersiva denominada Infinity Mirrored Room - Filled with the

Brilliance of Life (Sala espelhada infinita - Cheia com o brilho da vida) de Yayoi Kusama

Fonte: Oliveira (2021)

Yayoi de alguma forma sempre teve uma forte relacdo com a moda, segundo Rocha
(2014), a artista ja atuou como designer de moda, inclusive, tendo sua prépria marca
denominada “Yayoi Kusama Fashion Company”. Mais adiante em 2006 essa relagdo se tornou
ainda mais estreita ao conquistar a aten¢do de Marc Jacobs para suas obras, na época, Marc
sugeriu que eles trabalhassem de forma colaborativa e presenteou Kusama com uma bolsa Louis
Vuitton customizada por ela com suas bolinhas.

Contudo, a parceria mesmo sé aconteceu 6 anos depois. Em 2012, as caracteristicas
marcantes da artista a guiaram até sua primeira colaboragdo com a moda, com Marc Jacobs
como diretor criativo da marca Louis Vuitton. Juntos langaram, segundo o site Casa Cor (2023),
uma das colaboracdes artisticas mais populares da marca até os dias de hoje.

Para Rocha (2014), Marc Jacobs descreveu o trabalho da artista como dedicado,
enérgico, meticuloso e obsessivo. Ele também associou o padrdo dos monogramas da Louis

Vuitton aos dots repetitivos de Yayoi, ambos atemporais e interminaveis. Fecham assim a
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parceria com a intengdo de levar o trabalho da artista a outros publicos e criar um novo lugar
para a arte ser apreciada, através da maison.

Valido aqui reforcar, um pouco sobre a marca de moda de luxo mais valiosa do mundo,
segundo o site Louis Vuitton (2023), a historia da marca Louis Vuitton comeca em 1837 com
0 jovem de 16 anos Louis Vuitton que comecava a fabricar baus no interior da Franca. Em
1859, abriu seu primeiro atelié com apenas 20 funcionérios, que 55 anos depois, ja contava com
225 pessoas para auxiliar no trabalho da marca.

Com a expansdo do negocio, Clemence-Emilie, filho de Vuitton, criou em 1888, a
estampa caracteristica quadriculada da marca, e em 1896, criou 0 monograma que complementa
os simbolos historicos utilizados nas bolsas até os dias de hoje, como pudemos observar no
capitulo 3.2. Em 1987, a maison se junta ao fabricante de bebidas Moét Hennessy, criando o
grupo de luxo LVMH, que hoje como ja vimos anteriormente é o maior conglomerado de luxo
existente no mercado mundial.

A marca sempre esteve atrelada aos conceitos do mercado de luxo, sendo referéncia no
meio das marcas desse setor. Outra caracteristica a ser enfatizada aqui € a alta relacdo que a
marca tem com a arte, hoje ela conta com locais denominados de “Espace Louis Vuitton” que
séo espacos de exposicdo que incentivam a arte, localizados nos coragdes das grandes cidades
de Toquio, Munique, Veneza, Pequim, Seul e Osaka.

Outro local que €é dedicado a arte, é a Fundacédo Louis Vuitton em Paris, inaugurada em
2014. A fundacdo, segundo o proprio site, € uma representacao do cumprimento dos 25 anos de
compromisso com a arte, cultura e patriménio, com a missdo de tornar a arte e a cultura algo

acessivel a todos.
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Figura 18 - Fachada da Fundagdo Louis Vuitton em Paris

Fonte: Baldioti (2014)

Além desses espacos, € valido citar que a maison ja fechou diversas parcerias artisticas
ao longo dos anos, teve inicio em 2001 com a primeira collab artistica da marca com o artista
Stephen Sprouse (ja citada aqui anteriormente). Seguiu colaborando com artistas renomados
como com Takashi Murakami em 2003 que perdurou até 2015, com Richard Prince em 2008,
Cindy Sherman na campanha de 2014 “A celebragdo do monograma”, com Jeff Koons e a
colec¢do “Masters” em 2017, e com Yayoi Kusama em 2012 e 2023, sendo essa Ultima o objeto
desta monografia, que vamos tratar mais adiante.

A collab de Kusama com a maison em 2012, foi denominada “Infinitely Kusama” e
contava com marcas registradas da artista, com produtos estampados pelas diversas bolinhas
coloridas nas cores primarias. Segundo Jefté Leal, para o site Gringa (2023), foram lancados
bolsas, acessoérios, roupas, além de exposicOes, filmagens e quatorze instalaces Unicas e

exclusivas inspiradas na artista, em diversas vitrines e lojas da Vuitton ao redor do mundo.
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Figura 19 - Loja e vitrine da Louis Vuitton inspiradas na colaboracdo artistica entre a marca e

Yayoi Kusama em 2012

Fonte: Leal (2023)

Para Rocha (2014), a colecdo também desenvolveu para sua divulgacdo um aplicativo
para smartphones chamado de “Louis Vuitton Kusama Studio”, onde era possivel a utilizacéo
de filtros que aplicavam bolinhas nas fotos. Para aumentar essa divulgacdo publicitaria, a
colecdo foi lancada juntamente com a exposi¢do de Kusama no Whitney Museum em Nova
York.

Ainda para a autora, a colecdo foi um sucesso extraordindrio devido as diversas
experiéncias estéticas que o publico poderia vivenciar ao consumir a marca. Para Rocha (2014,
p. 258):

Infinitely Kusama foi um projeto que se apropriou do universo poético da artista Yayoi
Kusama para criar produtos exclusivos estampados pelos dots — marca registrada da
artista. Nas lojas fisicas, tanto fachada quanto interiores, o revestimento dos patterns
enfatizou o vinculo com a arte. Se os produtos da cole¢do tornaram-se objetos de
desejo fetichizados, o ambiente revestido pelos dots proporciona uma imersdo no

ambiente comercial que intencionou proporcionar experiéncias estéticas no
consumidor.

Complementa Alice Coy, jornalista da VVogue (2023), que diz que as pegas dessa colegéo
colaborativa se tornaram verdadeiros itens de colecionador. Como podemos observar um pouco

nas imagens abaixo.
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Figura 20 - Pegas da co-criagdo da Louis Vuitton com a artista Yayoi Kusama em 2012

Fonte: Alexander (2012)

Observamos nesse item como a moda e a arte podem conversar juntas quando criam
colaboragbes, como foi 0 caso do sucesso de Yayoi Kusama e Louis Vuitton em 2012. Essa
repercussdo so poderia pedir mais, dessa forma Kusama e a maison francesa se unem novamente
em mais uma colaboracéo artistica em 2023, sendo essa campanha o tema deste trabalho e que

sera apresentada no proximo capitulo, seguida da analise da presente monografia.
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4 CRIANDO INFINITOS: PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS E ANALISE

O presente capitulo vai ser dedicado a apresentar a campanha realizada entre a marca
de moda de luxo Louis Vuitton e a artista Yayoi Kusama denominada “Créer l'infini", foco
desta monografia. Na sequéncia vamos abordar o problema de pesquisa e os objetivos, como
também os métodos utilizados e os resultados para alcancar a andlise, que por fim, serd

apresentada associada aos estudos tedricos abordados nos capitulos anteriores.

4.1 A campanha: “Créer I'infini"

Dez anos depois da primeira colaboracdo da marca de luxo Louis Vuitton com a artista
Yayoi Kusama, exatamente no dia 12 de maio de 2022 vinha ao mundo nas passarelas de San
Diego, na Califérnia, a segunda vez que a marca de moda coloria seus produtos em um dialogo
criativo com a artista. “Créer l'infini" foi a entrega de uma das artistas femininas mais influentes
do mundo atual, Yayoi Kusama, com a irreverente marca de luxo, que agora tem Nicolas
Ghesquiére na direcdo criativa da maison, diferentemente da colecéo de 2012.

Mais de sete meses depois de sua prévia, no dia 06 de janeiro de 2023 o didlogo criativo,
descrito pelo site LVMH (2023), como “um encontro inspirado pela sinceridade, iconoclastia
e, acima de tudo, uma aprecia¢do mutua do artesanato e da exceléncia que transcendem o lugar-
comum” (tradugdo nossa), chega as maos do publico no mundo todo. Segundo Paula Jacob,
para revista Claudia (2023), a colecdo teve drops mensais até junho do mesmo ano, neles vemos
quatro diferentes marcas visuais da arte de Yayoi estampando cria¢es para homens e mulheres,
em mais de 450 itens, como bolsas, sapatos, acessorios, malas e fragrancias, assim como as
embalagens da marca, lojas, vitrines e designs espalhados on-line e offline.

As quatro artes de Kusama escolhidas para serem desdobradas nas pecas da colecéo de
prét-a-porter, sdo as seguintes: Painted Dots, Metal Dots, Infinity Dots e Psychedelic Flower.
Estampas essas que vamos ver decorar inclusive itens icones da marca que marcaram geracoes,
como as bolsas classicas Keepall, Neverfull, Papillion e Speedy. Abaixo vamos ver quais seriam

essas quatro artes que foram registradas nos itens da Vuitton.


https://harpersbazaar.uol.com.br/moda/o-que-e-realmente-emocionante-nao-esta-sob-o-seu-controle-afirma-nicolas-ghesquiere/
https://harpersbazaar.uol.com.br/moda/o-que-e-realmente-emocionante-nao-esta-sob-o-seu-controle-afirma-nicolas-ghesquiere/
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Figura 21 - Identificac@o das estampas utilizadas na coleg@o “Créer l'infini" de Louis Vuitton

com Yayoi Kusama em 2023

Painted Dots

Metal Dots

Infinity Dots

Psychedelic

Fonte: Adaptado de site da Louis Vuitton (2023)

Vale ressaltar que o design e o visual traduzidos através da arte foram para além dos

itens de venda da marca, passando para sua comunicacdo de uma forma geral, nas redes sociais,

site e principalmente em suas lojas fisicas. Com um forte investimento, a marca criou filtros

inspirados no universo da collab para serem utilizados no Instagram e Snapchat, ainda no meio

dos smartphones lancou um aplicativo de jogo para 10S e Android, onde é preciso completar

fases para descobrir os itens da colecéo.

Outro setor de entrega foi o de experiéncias de imersdo, como a da terceira imagem,

espalhadas por algumas capitais do mundo como, Chengdu e Hancheu na China, Nova York

nos Estados Unidos, Londres no Reino Unido e Toquio no Japéo.
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Figura 22 - Experiéncias imersivas da cole¢do “Créer 'infini" de Louis Vuitton com Yayoi

Kusama em Toquio no Japdo em 2023

Fonte: Beauharnais (2023)

Também, forram feitas ativacfes nas lojas fisicas pelo mundo, instalacGes gigantescas
diferentes em diversas cidades, fizeram o assunto da nova colaboragdo percorrer. Em Nova
York, nos Estados Unidos, foi instalada na Quinta Avenida uma versao robdtica realista da
artista japonesa de 93 anos, que se movimenta pintando bolinhas de dentro da vitrine da loja.
Em Londres, no Reino Unido, a fachada da Harrods, foi tomada por bolinhas, em Paris, na
Franca, a loja da marca, na Champs Elysées, recebe uma Yayoi gigantesca que pincela a fachada
da loja. Outras cidades como Mildo, Xangai e Toquio também receberam instalacdes no estilo
Kusama dentro ou fora das lojas.
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Figura 23 - Lojas da Louis Vuitton decoradas para a campanha “Créer 1'infini" de Louis

Vuitton com Yayoi Kusama, respectivamente, Nova York, Londres e Paris (2023)

Fonte: Capuano (2023), Muret (2023) e Paolini (2023)

Outro ponto de grande visibilidade, foram os modelos renomados que estrelaram a
campanha de 2023, nomes como Bella Hadid, Gisele Bundchen, Liya Kebede, Karlie Kloss,
Christy Turlington, Natalia Vodianova, Devon Aoki e Malick Bodian foram fotografados para

criar infinitos com a maison francesa.

Figura 24 - Os modelos Gisele Blndchen, Christy Turlington, Malick Bodian e Bella Hadid

estrelando a colegdo “Créer l'infini" de Louis Vuitton com Yayoi Kusama em 2023

Fonte: Beauharnais (2023)
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A campanha por fim contou, segundo Jacob (2023), com um efeito que trazia o tom de
artesanal as pecas, a técnica de serigrafia utilizada para imprimir as estampas por cima dos
monogramas, ja conhecidos da marca, confere um efeito 3D realista, como se elas tivessem sido
pintadas a mado. Ponto este, que entra nos atributos de luxo ja discutido anteriormente no item
2.2, outro fator que adentra esses atributos séo os valores dos produtos da colecdo, que se
elevaram se comparados a itens iguais, mas sem a arte de Yayoi impressa.

Diferente dos precos ja conhecidos de alguns itens da marca, a colaboracao entre Louis
Vuitton e Yayoi Kusama trouxe diferencas nesses valores. Como podemos ver no quadro

comparativo abaixo.

Quadro 6 - Comparacao de valores de produtos existentes no site da Louis Vuitton (2023)

com os produtos ainda existentes da colaboracdo entre a marca e a artista Yayoi Kusama em

2023
Produto Foto Valor normal Valor LV + YK

Bolsa Neverfull MM R$11.110,00 De R$14.800,00 a
R$17.000,00

Bolsa de Viagem m R$16.800,00 De R$18.600,00 a
Keepall 55 R$20.100,00

Bolsa Speedy R$11.900,00 De R$15.200,00 a
Bandouliéere 25 _ R$15.900,00

Fonte: Site da Louis Vuitton (2023)

Ap0s apresentada a campanha 360° criada por Louis Vuitton e Yayoi Kusama, passamos
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no proximo item a observar os procedimentos metodoldgicos que vao ser utilizados para a

andlise desta monografia.

4.2 Procedimentos metodoldgicos

A presente monografia tem como tema trazer uma reflex&o sobre como a moda de luxo
pode se utilizar de colaboracdes artisticas para gerar valor de marca a empresas, a partir de
conceitos como a moda de luxo e do marketing. Por este motivo foi escolhida a campanha
“Créer l'infini" de colaboragdo entre a marca de moda de luxo Louis Vuitton ¢ a artista japonesa
Yayoi Kusama. O tema se justifica por tratar de uma campanha realizada ainda em 2023, por
ser tdo recente, ainda ndo ter materiais existentes, como também, por tratar de marcas de moda
de luxo, que tem uma grande relevancia no mercado atual e por fim, pela escolha da artista a
ser analisada que enrigquece o trabalho a partir do prestigio que essa possui.

O estudo tem como problema de pesquisa a seguinte pergunta: Como a Louis Vuitton
utilizou a arte de Yayoi Kusama na campanha “Créer l'infini" de 2023 a fim de trazer mais
visibilidade e agregar valor para a marca? A fim de respondé-la foram pretendidos os seguintes
objetivos: Apresentar e identificar conceitos tedricos e caracteristicas relacionadas ao luxo e a
moda de luxo, compreender as estratégias de marketing de moda e de marcas de luxo;
Compreender e apresentar o processo de co-criagdo na moda; Refletir sobre a discusséo de arte
na moda; Apresentar e contextualizar a campanha colaborativa denominada “Créer l'infini" da
Louis Vuitton com Yayoi Kusama e, por fim analisar a percep¢do dos consumidores sobre a
colaboracéo da marca e luxo da Louis Vuitton e a artista Kusama.

Para que os objetivos apresentados sejam alcancados, e para dar conta da analise das
respostas a presente monografia foi do tipo exploratdria, tendo como finalidade “desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagdo de problemas mais
precisos ou hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores” (Gil, 2010, p. 27). Esse tipo de
pesquisa envolve principalmente o levantamento bibliografico e documental, que foi o caso
desse estudo como vamos observar mais adiante, como também entrevistas ndo padronizadas e
estudos de caso.

A pesquisa exploratoria é desenvolvida para gerar uma visdo geral sobre determinado
fato, neste caso falamos sobre a campanha da Louis Vuitton e Yayoi Kusama, “Créer l'infini"
de 2023. Sendo esse um tema pouco explorado, “torna-se dificil sobre ele formular hipdteses

precisas operacionalizaveis” (Gil, 2010, p. 27). Sendo o resultado desse estudo um problema
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mais esclarecido, que pode ser investigado de forma sistematizada mais adiante.

Como citado anteriormente a pesquisa se utilizou de dois tipos de pesquisa, em um
primeiro momento foi utilizada a pesquisa bibliografica que, segundo Gil (2010), consiste na
coleta de dados e informacdes sobretudo de livros e artigos cientificos. Para o autor esse tipo
de pesquisa garante ao pesquisador um conjunto maior de informacgfes ao seu alcance, mais
ampla e assertiva do que em fontes secundarias. Para isso, foi pesquisado em livros e artigos do
nicho do presente trabalho, como o de luxo, moda, marketing de moda e arte e moda, podendo
conhecer fatos historicos e conceituais acerca dos temas e citando eles segundo os diversos
autores presentes nesse estudo.

Para complementar e enriquecer as informacdes obtidas na pesquisa bibliografica, foi
utilizada a pesquisa documental, segundo Gil (2010), essa pesquisa se assemelha a dita
anteriormente, contudo ela tem uma diferenca na base das fontes, ja que esse tipo de pesquisa
“vale-se de materiais que ndo receberam ainda um tratamento analitico, ou que ainda podem
ser reelaborados de acordo com os objetivos de pesquisa” (Gil, 2010, p. 51). Exemplos
utilizados neste tipo de pesquisa e aqui presentes nesse trabalho foram: reportagens de jornais,
informacdes de sites, fotografias, imagens, relatorios de empresas e tabelas estatisticas, como
podemos observar a partir do item 2.1.1, percorrendo até o fim desta monografia.

Para atingir o objetivo da pesquisa foi utilizada a técnica do questionario, essa técnica é
definida, segundo Gil (2010), por ser composta de diversos questionamentos que ao serem
respondidos fornecem informacdes e dados que descrevem caracteristicas da populacdo
pesquisada ou testam hipoteses desenvolvidas durante o estudo. No caso deste estudo foi
utilizado um questionario auto aplicado, onde as questdes séo escritas e enviadas na forma de
formuléario as pessoas, dessa forma possibilitando um maior nimero de respostas e 0 anonimato
das mesmas.

O formulario contou com trés blocos de perguntas, sobre o mercado de luxo, a
colaboracéo entre moda e arte e por tltimo sobre a campanha aqui abordada, totalizando 21
perguntas. As respostas obtidas sobre a percepcdo do publico acerca de uma colaboracgéo entre
a moda e a arte e 0s métodos de marketing para a divulgagdo da mesma, esses dados vao ser
primordiais para a analise deles que sera apresentada nos itens 4.3.1 e 4.3.2. Para analisar as
respostas do questionario, vamos utilizar o método de analise de contetido, que para Gil (2010),
trata-se de uma técnica de investigacdo, onde se utilizam recursos estatisticos que destacam as
informagdes como quadros, diagramas e figuras. Aqui neste estudo esses destaques sdo feitos

no item 4.3, e as informacdes obtidas estdo relacionadas as informacdes existentes desde o item
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2.1.
Seguindo a Anélise de conteudo foram elencadas 4 categorias a partir dos blocos criados

para as perguntas, como podemos observar no quadro abaixo.

Quadro 7 - Estrutura de categorias e se¢des analisadas no questionario

Dados pessoais Aqui procuramos conhecer e caracterizar o

publico respondente

O luxo Entender o conhecimento dos respondentes
sobre a moda de luxo e seus atributos, assim
como compreender quem seriam Seus

consumidores;

A collab Compreender 0o  conhecimento  dos
respondentes sobre colaboracGes no mundo
da moda, e mais especificamente sobre a
colaboragdo da Louis Vuitton com a artista
Yayoi Kusama em 2023;

A campanha Entender por onde as pessoas que
responderam ao questionario conheceram a
campanha apresentada e se viram um
diferencial na mesma, por fim procuramos
entender o significado de unir arte e moda

para as pessoas.

Fonte: Autora (2023)

A descricdo detalhada do questionario seré apresentada no proximo item, ja analise das

respostas as perguntas serdo analisadas no item 4.3.1 e 4.3.2.

4.3 Descricédo do questionario

Dos dias 09 de outubro a 15 de outubro de 2023 foi aplicado um questionario através da
plataforma Google Forms. Sua divulgacao para que atingisse um maior nimero de respondentes
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foi pensada em duas plataformas que atingissem um puablico com interesse e conhecimento
acerca dos temas abordados. Dessa forma foi feita através das redes sociais, nas plataformas de
WhatsApp, divulgada para grupos de comunicacao e para 0s contatos pessoais da autora, e na
plataforma do Instagram, no perfil pessoal da autora através da ferramenta dos stories.

A respeito das perguntas do questionério, foram aplicadas o total 21 perguntas, variando
entre fechadas, abertas e dependentes, as perguntas na integra podem ser conferidas no
Apéndice A. Para Gil (2010), as questdes fechadas séo aquelas apresentadas em uma lista e se
pede que o respondente escolha uma opcdo dentre as listadas, garantindo uma coeréncia das
respostas, em contrapartida temos as questdes abertas, que sdo aquelas que solicitamos aos
respondentes para escreverem suas proprias respostas, assim se proporciona uma autonomia
nas respostas. Ja nas questdes dependentes, 0 autor nos conta, que existem certas perguntas que
sO0 alguns dos respondentes fazem sentido respondé-las, sendo importante para filtrar e
direcionar o questionario.

Abaixo podemos identificar a forma que essas perguntas foram feitas atraveés de um
fluxograma, apresentando as questdes elaboradas e quais destas sdo abertas, fechadas ou

dependentes.
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Fluxograma 1 - Fluxograma do questionério

Legenda: Fechada Aberta Depende
Segdo 1: Dados pessoais
Faixa Género Escolarida Renda Reaido
Secdo 2: O luxo
Quais marcas de Possm algum Néio Dentro de marcas de
luxo tem item de luxo? _—_1%9Y o

luxo, quais atributos

conhecimento? = een
voceé identifica?

E

Qual item de luxo possui?

Secdo 3: A

Vocé sabe 0 que Vocé tem Vocé tem conhecimento Sim Vocé sabe quem

€ uma collab conhecupento de da _colab(_)ragao entrea  —— | gaartista Yayoi
entre marcas? colaboragdes entre a Louis Vuitton e a artista Kusama?
Louis Vuitton e Yavoi Kusama em 2023? N0
outras marcas?
Enviar

Vocé tem algum produto Nio
desta cole¢do? E—

Gostaria de Sim
adquirir?

/Néo
Sim Secéo 4 %

Sabendo que as pecas dessa cole¢do

possuem um valor mais elevado do

que as ja existentes na marca. VVocé
ainda gostaria de adquirir?

Sim

Por qual motivo vocé tem
ou gostaria de ter tais
produtos?

Qual produto especifico desta colecao
voceé tem, ou gostaria de adquirir?

Secdo 4: A campanha

Vocé percebeu
algum diferencial
nas agdes de
marketing dessa
campanha? Quais?

Por quais canais
vocé conheceu a
campanha?

Por fim, qual a sua opinido sobre
marcas que utilizam artistas para
suas colecBes? Quais 0s aspectos
que vocé destacaria sobre esse
dialogo sobre Moda e Arte?

Fonte: Autora (2023)
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A fim de responder os problemas de pesquisa e seus objetivos, a estrutura do
questionario foi dividida em 4 se¢des, como foi explicado no quadro 7 no item 4.2. Valido
ressaltar que a terceira secdo sobre colaboracGes foi elaborada para filtrar os respondentes que
tém conhecimento sobre a campanha colaborativa entre Louis Vuitton e Yayoi Kusama, esses
seguindo para as proximas perguntas. Aqueles que ndo possuiam conhecimento eram
encaminhados até uma secdo de encerramento com o envio do formulario.

Nos préximos itens vamos discutir mais a fundo acerca das perguntas elaboradas em

cada secdo, e discutiremos suas relevancias para a analise posteriormente.

4.3.1 Descricao e anélise do questionario: Perguntas fechadas

As perguntas fechadas, complementando o que explicamos anteriormente, sdo as mais
utilizadas nas pesquisas pois podem ser facilmente processadas, contudo “envolvem o risco de
n&o incluirem todas as alternativas relevantes” (Gil, 2010, p. 123). Neste item iremos analisar
e descrever as perguntas fechadas, e no préximo 4.3.2 as abertas.

Sendo assim, a pesquisa contou com 119 respondentes validos, podendo concluir
informacdes sobre dados gerais dos mesmos, como que a maioria de 63% dos respondentes s&o
jovens entre 18 e 24 anos, seguido por 16,8% que esta entre 25 e 34 anos, 8,4% fazem parte do
publico entre 45 e 54 anos, 7,6% entre 55 e 64, 3,4% entre 35 e 44 anos e, apenas 0,8% sdo
pessoas com mais de 65 anos, por fim ndo tivemos respostas de pessoas menores de 18 anos.
Portanto, a maior parte do publico respondente desta pesquisa € um publico jovem entre 18 e
34 anos, estabelecendo 79,8% dos respondentes.

Ao questionar o género das pessoas obtivemos trés respostas, 74,8% se identificam com
0 género feminino, 23,5% com o masculino e 1,7% como ndo binarios. Em sequéncia, temos a
caracterizacdo da escolaridade dos respondentes, das oito opcdes listadas, seis delas foram
marcadas, sendo a maioria de 43,7% dos respondentes com 0 ensino superior incompleto,
seguido de 33,6% que possuem ele de forma completa, com pos graduacdo completa temos
14,3% das pessoas e com ela incompleta 4,4%, ja os respondentes com apenas o ensino médio
completo totalizam 3,4% e 0 mesmo incompleto 0,8%, por fim as opg¢des de ensino fundamental
completo ou incompleto ndo foram marcadas.

Nas proximas perguntas, obtivemos conhecimento da renda familiar dos respondentes,
que eram divididas em cinco opgdes e as cinco foram marcadas, concluindo a maior parte dos
respondentes de 35,3% com uma renda de R$4.180,01 até R$10.450,00, seguido de 31,1% com
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renda de R$10.450,01 até R$20.900,00, 16% das pessoas possuem uma renda familiar de mais
de R$20.900,01 no més, 12% entre R$2.090,01 até R$4.180,00 e, apenas 5% com renda de até
R$2.090,00. Concluindo que a maior parte dos respondentes marcou as opc¢des de maiores
rendas com um total de 47,1% dos respondentes com uma renda familiar acima de R$10.450,01.

Para a Ultima pergunta da primeira se¢do, temos as regifes do Brasil onde vivem o0s
mesmos, com uma grande maioria do Sul do pais, totalizando 89,9%, do Sudeste temos 9,2% e
do Nordeste 0,8%. As demais regides do Brasil ndo foram marcadas.

Apdbs conhecer e caracterizar o publico respondente nesta primeira secdo, vamos
procurar entender o conhecimento das pessoas sobre o luxo, a moda de luxo e seus atributos.
Assim como tomar conhecimento se nossos respondentes sdo consumidores de marcas de luxo.

Entrando na segunda secdo denominada “O luxo” temos a primeira questdo, onde
elencamos 10 marcas de moda de luxo selecionadas por serem mais conhecidas na area e por
ja terem sido citadas no presente trabalho, destas marcas perguntamos sobre o conhecimento
dos respondentes das mesmas em uma questdo de multipla escolha. Das mais conhecidas pelo
publico as menos, temos Louis Vuitton e Dior no topo da lista com 65,5% das pessoas tendo
conhecimento delas, seguidas por Gucci com 64,7%, e Prada com 63,8%, Chanel com 63%,
Balenciaga com 57,1%, Yves Saint Laurent com 42,8%, MiuMiu com 36,1%, Hermés com
30,2% e Schiaparelli com apenas 3,3% de conhecimento. Ainda tivemos uma opg¢ao de “todas
as marcas” que teve um resultado de 34,4%, dessa forma podemos perceber que a marca Louis
Vuitton estudo dessa monografia foi uma das duas marcas que todos os 119 correspondentes
marcaram como conhecida.

Em seguida foi perguntado quem dos respondentes possuia algum item de luxo, dos 119
uma minoria de 35 pessoas respondeu que sim, esses foram segmentados a uma questdo
separada de quais itens elas possuem, esses itens vamos abordar melhor no préximo item 4.3.2.
Os demais 84 respondentes que ndo possuem itens de luxo seguiram para proxima pergunta.

Visando os atributos de luxo ja citados anteriormente no item 2.2 desta monografia,
perguntamos ao publico respondente quais dos 12 atributos de luxo aqui citados eles
identificavam nas marcas de luxo em uma questdo de mdaltipla escolha, a grande maioria de
71,4% identifica o atributo de qualidade sendo o principal deles, seguido por exclusividade que
recebeu 69,7% de cliques, estilo com 67,2%, reputacdo/integridade com 62,2% e
visibilidade/imagem com 61,3%, esses foram os mais votados. Os atributos de luxo que tiveram
em média metade dos votos foram os de consisténcia/identidade com 45,4% e criatividade com

38,7%, ja os atributos menos identificados nas marcas de luxo s&o os de inovagdo com 24,4%,
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tecnologia com 23,5%, emocdo com 18,5%, universalidade com 12,6% e por fim controle com
apenas 2,5%.

Partindo para a proxima secdo denominada de “A collab”, vamos abordar o tema de
colaboracbes entre marcas e ver o conhecimento acerca deste pelos respondentes. Para
caracterizar esse publico foi feita a pergunta se sabem o que é uma colaboragdo de marcas, dos
119 respondentes a maioria de 103 (86,6%) pessoas respondeu que sim, e apenas 16 (13,4%)
ndo sabem o que é uma collab. Na sequéncia, foi perguntado se as mesmas 119 pessoas sabiam
de alguma colaboracgéo entre a Louis Vuitton e alguma outra marca, dessa 56,3% conhecem
alguma collab e 43,7% ndo tem conhecimento.

Para obtermos uma coleta de dados mais precisa para a seguinte pesquisa, a proxima
questdo dizia respeito ao conhecimento do publico na colaboracéo feita entre a Louis Vuitton e
a artista Yayoi Kusama em 2023. Nessa questdo os respondentes foram filtrados em os 53
respondentes que conheciam a collab (44,5%) seguindo na pesquisa e 0s 66 que ndo tinha
conhecimento (55,5%) foram encaminhados para o encerramento e envio do formulério.

Para os 53 respondentes que seguiram na pesquisa, foi questionado sobre o
conhecimento da artista Yayoi Kusama, sendo 66% do publico conhecedor dela ou de sua arte
e 34% dizem ndo conhecer. Na sequéncia vimos quais dos respondentes teriam algum produto
dessa colecdo e em totalidade nenhuma pessoa possui algum destes, mas na proxima questao
filtramos desses quais gostariam de adquirir um produto dessa colecdo, 43,4% dizem querer
adquirir seguindo para a proxima questdo, em contrapartida de 56,6% que ndo tem 0 mesmo
interesse e foram direcionados para a se¢do 4 (A campanha).

Para os 23 respondentes que gostariam de adquirir um produto da cole¢do da Louis
Vuitton com a artista Yayoi Kusama, foi questionado se mesmo tendo conhecimento que 0s
produtos dessa colecdo possuem um valor mais elevado do que o0s ja existentes na marca ainda
assim iriam querer adquirir, 17 pessoas (73,9%) disseram que sim e 6 pessoas que néo (26,1%),
sendo filtradas novamente, 0s que responderam gue sim seguiram para a proxima pergunta e 0s
que ndo, foram direcionados para a se¢do 4 (A campanha). Na sequéncia, as 17 pessoas que
ainda comprariam os produtos foram questionadas em perguntas abertas do porqué comprariam
mesmo com o valor elevado e quais seriam esses produtos, respostas que vamos analisar no
proximo item 4.3.2.

Dessa forma iniciamos aqui a quarta e ultima se¢do, denominada “A campanha”, onde
reunimos novamente 0s 53 respondentes, filtrados no inicio da se¢éo 3, para entender por onde

as pessoas conheceram a campanha apresentada, se viram um diferencial na mesma e, suas
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percepcdes sobre o didlogo entre a moda e a arte. Para iniciar elencamos 13 canais por onde as
pessoas poderiam ter conhecido a campanha da marca com a artista em uma questdo de multipla
escolha, destes canais os principais selecionados foram as redes sociais do Instagram (75,5%)
e TikTok (35,8%), as vitrines das lojas (28,3%), seguido de andncios nas redes sociais (22,6%)
e rede de amigos (20,8%).

Para finalizar o questionério as Gltimas duas questdes foram abertas, nelas foi
questionado sobre suas percepcoes das acdes de marketing da campanha e sobre suas opinides

acerca da utilizacao da arte nas marcas e como elas enxergam esse dialogo entre moda e arte.

4.3.2. Descricdo e analise do questionario: Perguntas abertas

Para as perguntas abertas, complementando o que foi explicado anteriormente no item
4.3, segundo Gil (2010, p. 122) “solicita-se aos respondentes para que oferecas suas proprias
respostas” e oferece-Se Um espacgo para que as pessoas escrevam sobre a pergunta solicitada.
No presente subcapitulo vamos descrever e analisar essas perguntas abertas que utilizamos no
nosso questionario.

Dessa forma, de 25 perguntas totais que existiam no questionario enviado, apenas 5
delas foram abertas. Para deixar mais clara a analise, iremos usar em alguns momentos do texto
extratos das respostas em forma de imagem para trazer a percepcao dos respondentes. Também
serdo feito o cruzamento com a revisao tedrica apresentada nos capitulos iniciais da monografia.

Iniciando pela primeira pergunta aberta do nosso questionario que se encontra na secao
2 (O luxo) e foi a respeito de qual item de luxo os 35 respondentes que possuiam um, dos 119
do total, teriam. Os respondentes possuem respostas de consumo similar, sendo os itens que
possuem em ordem de mais citados, em primeiro lugar as bolsas (60%), seguido dos éculos e
itens de vestuario (25,7%), os sapatos (17,1%) e os reldgios (14,2%). Mais itens foram citados
em menor quantidade como itens de beleza (perfume e maquiagem), acessorios (cintos, lencos,
joias e carteiras), carros e decorac6es, também podemos perceber que os respondentes citam

algumas das marcas que pertencem seus produtos, como o exemplo abaixo.

Figura 25 - Resposta 1

Bolsa Gucci, perfume Dior, perfume Prada
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Fonte: Questionério aplicado pela autora (2023)

Essa questdo nos mostrou alguns pontos ja estudados aqui, como para Chiele (2016) que
nos conta que o luxo passou a ser algo acessivel ao longo dos anos, perdendo a posi¢édo de
inacessibilidade, aqui percebemos isso quando quase 30% dos respondentes possuem itens
dessa categoria. Assim como podemos analisar pontos citados quando abordamos marcas de
luxo, vimos no questionario as pessoas citarem as marcas que originam seus produtos de luxo,
para Chiele (2016) e Carvalhal (2020) uma marca significa mais que um produto e, mais que
um nome, gerando fidelidade, admiracéo e desejo dos seus consumidores a ponto de 0s mesmos
fazerem questéo de citéa-las e exibirem elas por ai.

Na sequéncia, ja no fim da se¢do 3 (A collab) onde tratamos do conhecimento das
pessoas sobre as colaboracGes entre marcas, filtramos as que tinham conhecimento sobre a
collab especifica da Louis Vuitton com a artista Yayoi Kusama, ficando apenas com 0s
respondentes que tinham esse conhecimento, totalizando 53 pessoas que seguiram na pesquisa.
Dessas 53, foi perguntado quais tinham ou gostariam de adquirir os produtos da colecéo e, se
essas, mesmo sabendo que o valor € mais alto que o normal dos produtos da marca, ainda
gostaria de ter, filtrando 17 pessoas que responderam sim para todas as perguntas.

Para essas 17 pessoas foi questionado duas perguntas abertas, a primeira delas diz
respeito ao motivo delas quererem adquirir tais produtos mesmo com um valor elevado, dessas,
obtivemos respostas similares sobre os motivos de quererem os produtos e palavras como:
exclusividade, foi citada 8 vezes, unido de arte e moda, 7 vezes, criatividade e design, 5 vezes
e tivemos algumas respostas a respeito de valor tanto de produto quanto pessoal que levariam
a pessoa a adquirir a collab.

Nessas questdes abertas conseguimos observar o quando os atributos de luxo se tornam
essenciais para preservar o valor de uma marca independente do produto, muitos citaram
exclusividade, como vimos com Chiele (2016) no item 2.2, que esse € um fator muito atraente
para a fama de uma marca por trazer consigo o conceito do incomum, do unico. Outro atributo
foi o da criatividade, ainda para o autor, € um fator que por ser alimentado por outras areas
como a cultura e a arte gera um elo de confianga do cliente a marca, possibilitando que até com
um preco maior que o habitual o item seja adquirido e requisitado, como € o caso pelos nossos

17 respondentes.

Figura 26 - Resposta 2
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Além do design, pela exclusividade e expressdo que trazem. As pegas expressam a conexdo com a arte e
a identidade de uma artista que representa muito para o mundo, principalmente por viver uma condigéo
mental particular, e traduzir isso para o restante do mundo.

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2023)

Podemos perceber também que a histdria da artista presente no tema desse trabalho, é
um ponto importante para 0s consumidores, sua vida que estudamos no item 3.4, e sua
percepcdo de mundo transmitida na arte € capaz de inspirar as pessoas, ndo é a toa que a Louis
Vuitton fez uma dose dupla dessa parceria.

Para os respondentes, 0s itens dessa colaboracdo passam a ser vistos como um item
diferente dos demais existentes no mercado, para Posner (2015), que vimos no item 3.2, é a
jogada de branding que uma empresa faz que aumenta a percepc¢ao de valor sobre seus produtos,
e aqui no caso da Louis Vuitton, ela mantém elementos que remetem a marca e ja sdo
conhecidos, como 0s monogramas, mas inova ao fechar uma parceria artistica que invade esses
simbolos. A collab, ainda para Posner (2015), quando bem feita, também auxilia em uma maior
concepcao de valor, j& que ao unirmos duas marcas, para Ceccato e Rech (2010), estamos
gerando um duplo valor agregado acima dos produtos que serdo consumidos, podemos perceber

mais uma vez em uma outra resposta da segunda pergunta aberta do questionario.

Figura 27 - Resposta 3

Achei coerente com o posicionamento da Louis Vuitton e deram um toque de inovagéo, saindo do cliché
da marca

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2023)

A proxima questdo em seguida dessa tratava sobre qual dos produtos da colaboragdo
artistica essas pessoas gostariam de adquirir e tivemos a grande maioria das pessoas falando
bolsa (76,4%) e apenas 5,8% de cada uma dos demais itens citados, que foram, mala, sapato e
itens de decoragédo, por fim uma pessoa que nos conta que gostaria de qualquer um. Dos 17
respondentes dessa questdo, 4 deles citam especificamente que gostariam de itens com a
estampa das bolinhas nas cores primarias, e 3 deles citam modelos especificos de bolsas da

marca, como podemos perceber na resposta abaixo.

Figura 28 - Resposta 4
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A bolsa com as bolinhas coloridas OO transmite jovialidade e modernidade e ao mesmo tempo & um item
elegante e indispensavel.

Fonte: Questionério aplicado pela autora (2023)

Podendo observar como a arte aqui se torna um fator de diferenciacao e de procura por
estar inserida, coisa que, como vimos anteriormente no item 3.3, nem sempre foi requisitada
quando colocada em conjunto com a moda. Para Svendsen (2004) a arte tem um valor
representativo e € isso que faz os consumidores terem essa percepcao.

Para finalizar, chegamos na Gltima secdo, aqui reunimos novamente o0s 53 respondentes
que filtramos na secdo 3 (A collab), sobre ter conhecimento da campanha, dessa forma, nesta
secdo 4 (A campanha), procuramos entender por onde as pessoas conheceram a campanha
“Créer l'infini" de 2023, aqui abordada no item 4.1. Temos assim 2 perguntas abertas que
fecham esse questionario, a primeira delas a respeito de algum diferencial de marketing
percebido pelo publico nas agdes dessa campanha. Aqui obtivemos respostas mais amplas e
variadas, mas que se encontram em certos pontos em comum, exemplo do maior diferencial
percebido que foi as divulgagdes nas lojas e vitrines da marca citada 16 vezes (30,1%).

Dentro desse diferencial tivemos pontos que apareceram que chamaram a atencdo dos
respondentes como diferenciais, sdo eles o avatar tecnoldgico da artista utilizado na loja de
Nova York que interagia com o publico e o avatar inflavel da loja de Paris (citados 3 vezes),
como vimos no item 4.1, assim como a tecnologia (citada 6 vezes). Um ponto diferencial que
foi citado e, que liga toda a campanha, foi a identidade visual da arte de Kusama (citada 9 vezes)
utilizada nas lojas e divulgacdo da campanha, segundo os respondentes as cores chamativas e a
arte criativa chamavam muito a atencéo.

Por fim foi citado como diferencial as divulgacGes nas redes sociais, os influencers
escolhidos pela marca e o casting de modelos que estampou a campanha como diferenciais
(todos esses citados 2 vezes cada). Podemos perceber nas respostas abaixo um pouco do que

foi dito aqui.

Figura 29 - Resposta 5

0 uso das cores e bolinhas caracteristicas da artista foram bem chamativos, criativos e diferenciados. O
robd que foi colocado na vitrine da louis vuitton em nova york foi algo especialmente bem pensado.

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2023)
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Para analisar melhor essas respostas voltamos ao item 3.1, onde falamos de marketing
de moda de luxo, nele podemos observar que existem muitas das estratégias de marketing
citadas por Posner (2015) e Moraes (2019) que séo utilizadas nesta campanha. Os autores nos
apresentaram por exemplo, os 7 P’s, elementos que podemos relacionar com as respostas vistas
aqui.

Comecamos pelas citadas lojas e vitrines da Louis Vuitton, que foram o ponto alto de
investimento de tecnologia dessa campanha, com robds, bolinhas por toda parte, Yayoi Kusama
em tamanho gigante, entre outros. Esse ponto diz respeito a visdo que a marca teve sobre 0s
elementos de preco, praca e prova fisica.

No prego podemos falar tanto no custo que a marca investiu para decorar suas lojas e
divulgar seus produtos, quanto na percepcdo de valor mais alta que mesmo assim o consumidor
se dispde a pagar, em segundo lugar a praca, que nada mais € que o ponto onde o cliente vai ter
0 contato com a marca, onde a marca vai apresentar seu produto, aqui um fator importante e
que essa campanha se atentou foi de conversar o posicionamento da marca nessa campanha
com seus locais de venda, assim as lojas passaram todo o tempo da campanha enfatizando a
identidade e a historia que Louis Vuitton e Yayoi Kusama queriam vender, isso se reflete
quando observamos o que as pessoas acharam como um diferencial. Por Gltimo desse ponto
temos a prova fisica, que se atenta aos detalhes que conquistam o consumidor, tudo na
campanha era modificado para a identidade visual criada dessa colaboragdo, como as sacolas e
etiquetas, mas a decoracdo das lojas e das vitrines é o que a marca mais foi lembrada.

Para a identidade visual de Kusama, também citada pelos respondentes, além dos pontos
citados acima que também levavam ela como base, o P de produto pode ser citado, pois é
inovando nele que segundo os autores, atraimos os consumidores e levamos algo a eles. E a
visdo ao ter exemplos que foram utilizados aqui como, a alteracdo de produtos que ja existem
e fazem sucesso na marca ao trazer a arte inserida neles, o retorno dos designs antigos para essa
campanha especifica, parceria com nomes de sucesso que € o caso de Yayoi, entre outras
inovacOes que a marca trouxe e que foram percebidas pelo publico de forma direta e indireta
como diferenciais.

Por fim podemos citar as redes sociais, também citadas e ligadas a tecnologia, podemos
analisa-las com base na promocéo do marketing, ja que é a comunicagdo estabelecida com o
cliente e como vai ser feita, Para Terracciano (2013) as marcas cada vez mais vem investindo
nisso para promover uma proximidade aos seus consumidores, que podem vir a compartilhar o

nome da marca por ai. Nesse ponto a Louis Vuitton, como vimos anteriormente, investiu em
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um time de modelos iconicos, permitindo que a campanha se dissipasse, assim como investiu
em filtros para as redes sociais, em experiéncia de um e-commerce diferenciado e interativo,

tornando a campanha real e virtual no mesmo passo, como enfatiza um dos respondentes.

Figura 30 - Resposta 6

Uma campanha real, que estd no mundo virtual e no mundo real. Muito legal!

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2023)

Em sequéncia temos a Ultima pergunta do questionario, nessa gostariamos de saber a
opinido dos respondentes sobre marcas que utilizam artistas em suas coleces e, ainda, quais 0s
aspectos que elas destacam sobre o dialogo entre moda e arte. Para 0s 53 respondentes temos a
unanimidade de acham positivo, interessante e gostam do uso de artistas nas colecfes das
marcas, ao entrarmos nos aspectos que destacam sobre os dialogos entre moda e arte é muito
citado os beneficios dessa colaboracdo (citado 24 vezes), tanto para o artista quanto para a
marca, pois geram mais visibilidade e conhecimento para ambos.

Outras opinides dessa unido entre moda e arte foram as de que inovam a marca (9 vezes),
sdo uma forma de expresséo diferenciada e de cultura (5 vezes), assim como por serem criativas
(6 vezes) sdo uma forma de atrair os consumidores (5 vezes) e diferenciar seus produtos (5
vezes). Ha também quem afirme que moda é sim uma forma de arte (citada 5 vezes) e, aqueles
que se preocupam, por mais que achem interessante, como as colabora¢Ges vdo mesmo
beneficiar os artistas de uma forma justa (3 vezes). Podemos observar melhor a opinido dos

respondentes através das respostas abaixo.

Figura 31 - Resposta 7

Acho muito valido e interessante, contanto que o contrato e os acordos feitos sobre divisdo de lucros e
direitos autorais estejam bem estabelecidos e justos, para que ndo apenas a marca lucre, mas a
instituicdo que cuida do acervo do artista (ou o proprio artista) também receba uma parcela justa.
Também acho importante para mostrar como a moda néo é fitil, mas sim uma parte essencial da cultura.

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2023)

A diferenca que o significado que a moda alcangou ao longo dos anos pode ser vista
aqui, se antes moda nunca seria arte, o que dizer aos respondentes que defenderam esse conceito

tdo fortemente. Svendsen (2004), assim como o respondente acima, acreditam que a ligacéo das
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duas “artes” pode gerar bem mais que pedacos de tecido, ela é capaz de gerar patrimonio
cultural.

Nessa resposta podemos analisar sobre as diferentes percepcfes que a colaboracdo de
moda pode ter, apesar da preocupacao em alguns pontos que pode gerar, de modo quase total
pelos respondentes ela é vista de forma construtiva. Vejamos mais uma resposta que fala sobre
a colaboracdo de moda e arte, para em seguida discutir mais sobre a co-criacao.

Figura 32 - Resposta 8

Acho importantissima essa relagdo, as marcas tem luxo tem grande influencia no mercado e colaborar
com artistas é um importante papel que elas desenvolvem na sociedade para divulgar e enaltecer, cultura,
arte, moda entre outras coisas.

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2023)

Como vimos no item 3.2 ao falar de co-criacdo, que ao unir duas ou mais marcas,
pessoas ou artistas, ambas saem ganhando, para Carvalhal (2016) e Posner (2015) cocriar é uma
evolucdo, j& que quando se colabora se cria novas oportunidades de negdcio, expande o
conhecimento sobre a marca a novos publicos, assim como nesse caso entre Yayoi Kusama e
Louis Vuitton expandiu o da artista também, ao fazermos uma collab o status de uma se reflete
na outra, assim como citado pelos respondentes.

Abaixo podemos ver mais uma resposta que vé essa colaboragdo com uma forma
positiva, inclusive citando que apesar de ja existir muitas collabs as que sdo ligadas a moda
ainda é algo inovador. Talvez essa percep¢do seja por ainda ser um campo nao tao explorado
na moda de luxo como outras parcerias diferentes, mas as historias das que existes com a arte
nos mostram como foram benéficas.

Pezzolo (2013) compara inclusive, o trabalho de um criador de moda com o de um
artista, que ambos tém tanta aproximacdo em seus oficios que ao se unirem formam coisas
Unicas, ao ponto de hoje em dia ficar inclusive confuso de separarmos a moda da arte e visse
versa, ja que temos vestidos em galerias e quadros nas passarelas. Complementa Grandi (2008),
gue moda e arte podem ser faladas ndo como setores separados, e sim, como propagadores de
cultura e conceito, fortalecendo juntas um publico capaz de pertencer a ambos os setores.

A autora ainda nos mostra que ambas sdo capazes de oferecer entradas em mundos nao
tdo presentes seja para uma ou para outra, gerando visibilidade, ascensao e prestigio, ainda mais

se impulsionando essa unido da maneira certa através da comunicagdo. Ponto esse que nosso
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respondente abaixo também pontua.

Figura 33 - Resposta 9

Acho um mecanismo inteligente unir a moda e arte, porque a moda néo deixa de ser uma expressdo assim
como a arte. Usar de artistas para uma collab é algo que transmite que a marca estd disposta a se
aventurar pelo olhar do artista incorporado as caracteristicas da marca.

Além de toda a jogada de marketing por tras, fazer isso € algo divertido e por mais gue ja tenham
acontecido vérias collabs sempre serd inovador o resultado de juntar a arte e a moda de diversas
maneiras.

Fonte: Questionario aplicado pela autora (2023)

Com essa questdo finalizamos nosso questionario, entendendo melhor a percepcao do
publico respondente sobre as colaboracdes entre arte e moda, suas preocupacdes e suas visdes
sobre como essa unido pode ser produtiva para ambos os lados e principalmente gerar uma

maior visibilidade.

4.4 Inferéncia

Esta sera a ultima fase da andlise de conteido, onde iremos unir os resultados
quantitativos e qualitativos do questionario. De acordo com Gil (2010), a inferéncia tem como
objetivo tornar os dados validos e relevantes para o estudo.

Apbs analisarmos todas as 25 questdes do questionario, em conjunto com a revisao
tedrica, podemos destacar a importancia da campanha colaborativa entre Louis Vuitton e Yayoi
Kusama, “Créer l'infini", de 2023, para os respondentes da pesquisa. Dessa forma, iremos
dividir as reflexdes a partir dos trés principais nichos do questionario: luxo, collab e campanha.

Destacamos, que para colaborar com as reflexdes sobre as percepgdes dos resultados
foram feitas algumas observagdes complementares no site da marca, no comércio online e redes
sociais, sobre as vendas e/ou circulagdo dos produtos da campanha escolhida pelo nosso
estudo. Essas inser¢des serdo apresentadas ao longo da inferéncia.

Em luxo, percebemos como os respondentes entendem o luxo em si, essa percepgao
vem muito dos atributos que as pessoas identificam nesses produtos, e o que eles representam.
Os atributos mais votados foram os de: qualidade, exclusividade e estilo, nessa respectiva

ordem. Indo muito ao encontro das falas dos autores Chiele (2016) e Pianaro e Cavalheiro
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(2010), esses sdo fatores essenciais para um produto de luxo, que o fazem ter alta desejabilidade
dentro do mercado.

Esse entendimento sobre produtos de luxo também é percebido nas respostas sobre o
motivo do interesse em adquirir itens da colaboracao entre Louis Vuitton e Yayoi Kusama, onde
citam a ideia de se ter algo unico, o apelo visual e a qualidade atrelada ja ao nome da marca.
Entdo ao olharmos para o lado da campanha em si, esses atributos também aparecem e se
destacam, ndo sé por serem de uma marca de moda de luxo reconhecida, mas por deixarem
evidentes os atributos de seus produtos nessa colaboracao.

A qualidade, atributo que pode ser visto em primeiro plano, de acordo com Chiele
(2016), faz com que o produto de luxo possa ser percebido instantaneamente ao vé-lo ou senti-
lo, e isso se espelha diretamente na percepcdo sobre os itens da collab, que ganhou etiquetas
exclusivas, novas estampas e cores. Além disso, os respondentes notaram um cuidado especial
que a marca teve em sua comunicacdo mercadoldgica, para que a campanha mantivesse um
didlogo desde a sacola do produto até a arquitetura da loja. O valor dado a toda essa construcao
de um produto de qualidade pelos consumidores da marca, pode ser verificado a partir de um
video publicado no canal da Vogue France, no Youtube, em abril de 2023, mostrando o
processo do inicio ao fim da fabricacdo de uma maleta da Louis Vuitton com a Yayoi Kusama,
que conta com mais de 30 mil visualizagdes, segundo dados de 02 de novembro de 2023.

Para perceber o atributo de exclusividade atrelado a campanha, podemos utilizar a
visualizacdo dos itens da collab ainda disponiveis para compra. No site oficial da Louis Vuitton,
consultado em 02 de novembro de 2023, dos 219 produtos existentes para a compra no Brasil,
apenas 85 ainda podem ser adquiridos, ou seja, s6 restam 38% dos itens disponiveis. Vemos
também, que dos 219 produtos langados, 39 eram bolsas, e hoje, apenas 10 modelos estdo
disponiveis para compra online. Ao pesquisar se ja temos revenda desses produtos na internet?,
tivemos pouquissimos resultados e sem comprovacao de sua veracidade, mas encontramos a
venda das sacolas de venda, que por serem personalizadas e exclusivas dessa cole¢do com a
estampa da Yayoi, sdo vendidas no EBay por um valor em torno de R$300,00.

Ainda sobre os atributos de luxo, o estilo, que ao analisarmos ele em paralelo a
campanha, vemos que os respondentes notam a diferenciagdo dos produtos por trazerem uma
inovacdo em suas estampas, ja conhecidas da marca francesa, assim como, acharam a mudanca

criativa e diferente das demais marcas de luxo existentes no mercado, além de ser algo ligado

Foi procurado no Google o termo “Bolsa Louis Vuitton x Yayoi Kusama usada” na aba “shopping” para obter
tais resultados
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a arte. A importancia desse atributo também pode ser vista no TikTok, ao fazer uma busca pela
hashtag #LouisVuittonXYayoiKusama, vimos que os videos de unboxing, get ready with me
(arrume-se comigo) e mostrando as instalacfes da marca, contam com 7,2M de visualizacdes.
Ja no Instagram a mesma hashtag tem mais de mil publicacGes, sendo a grande maioria de
pessoas utilizando pecas da collab para compor seus looks, tornando os itens referéncias de
estilo nas redes sociais e fora delas, esses dados correspondem & coleta feita em 02 de novembro
de 2023.

Indo para o segundo item a ser analisado, o nicho collab do questionario, temos a
percepcéo de que as pessoas obtiveram conhecimento da artista a partir dessa unido com a marca
de luxo, tanto que todos 0s 119 correspondentes conheciam a marca Louis Vuitton, mas apenas
53 conheciam a artista, e esses mesmos 53 conheciam a colaboracdo entre elas. Na visdo da
campanha percebemos que a marca investiu muito para que essa collab fosse destacada, fosse
vista e conhecida, assim como seu préprio nome, mas também colaborou para dar visibilidade
a artista Yayoi.

Obtivemos essa conclusdo nos nimeros, ao analisarmos o Google Trends (2023), no
periodo de janeiro a outubro de 2023. A pesquisa de “Louis Vuitton x Yayoi Kusama - bolsa”
teve um alcance de 100 (nimero equivalente ao alcance maximo), de 8 a 14 de janeiro (a collab
foi lancada no dia 6), ao pesquisarmos “Yayoi Kusama - artista” no mesmo periodo, a expressao
bateu 0 mesmo alcance nesta data. Se olharmos os termos separados vemos que eles se
relacionam, na pesquisa da marca Louis Vuitton, a artista ocupa o 4° lugar nos assuntos
relacionados, e na pesquisa da artista a marca se encontra em 13° e a collab em 12°, segundo
dados de 02 de novembro de 2023.

Ou seja, apesar do seu reconhecimento, foi a forma que a marca contou essa relagéo
entre moda e arte que gerou visibilidade para ambas. Nossos respondentes percebem essa
relagdo que marcas de luxo fazem ao ter colaboragdes com artistas de uma forma muito positiva,
segundo Posner (2015) o marketing entrega significado a peca de roupa, como foi visto nessa
campanha da LV com YK que apresentou fielmente a identidade e o conceito da artista em seus
produtos, instalacGes e divulgacdes.

Os respondentes também evidenciam esses fatos citados acima de ambas se
beneficiarem com a visibilidade, principalmente para a arte e a cultura que nem sempre tem o
reconhecimento que merecem. Para Vieira e Silva (2011), o marketing e a comunicagao tem o

poder de unir os consumidores com os produtos e diferenciar uma marca no mercado.
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Para finalizar, o ultimo nicho a ser analisado é o da propria campanha, mas aqui vamos
nos atentar aos conceitos de marketing utilizados para gerar sua visibilidade, pois como destaca
Crane (2006), a forma que vendemos a moda é por vezes mais importante do que o proprio
produto dela.

Notamos que a campanha se utiliza dos 7 P’s do marketing de moda de luxo: produto,
prego, praga, promog¢ao, prova fisica, processo e pessoas. Na visdo de Posner (2015) e de
Moraes (2019), a campanha deu “check” em todos eles, no subcapitulo 4.3.2 citamos como a
campanha se atentou a essas etapas. Acreditamos que essas estratégias colaboraram para as
pessoas conhecerem e desejarem os produtos. Como foi o0 caso dos 53 respondentes que falaram
conhecer a campanha pelas estratégias abordadas, apesar deles ndo terem o produto. Desses 53
respondentes, 23 gostariam de adquirir os produtos mesmo que eles custem mais que 0S
tradicionais da marca. Também podemos observar pelas respostas e pelos numeros ja aqui
analisados que estratégias do marketing que unem parcerias com nomes de sucesso geram
vendas, como apontou Moraes (2019) seguindo a percepcdo dos respondentes que também
desejaram ter os produtos da collab.

Para o ultimo nicho, campanha, segundo os respondentes podemos ver que ela teve
muita visibilidade ja que quase metade deles tinham conhecimento sobre. Um exemplo dessa
repercussdo foi o video postado pela Louis Vuitton em seu canal do YouTube no inicio da
campanha, langado em 6 de janeiro de 2023, que conta com 2,4 milhdes de visualizagdes,
segundo dados de 02 de novembro de 2023.

A partir das categorias utilizadas na analise de contetudo percebemos que a campanha
segue todos os atributos do mercado de luxo. A collab, de acordo com as respostas do
questionario e com as visualizagdes obtidas em redes sociais, fez com que a campanha se
destacasse, fazendo com que até mesmo quem nao consome luxo conhecesse a proposta. Assim
podemos inferir que a unido entre moda e arte pode trazer inovagdo e diferenciacdo ao

marketing de moda de luxo.
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5 CONCLUSAO

O tema deste estudo procurou entender como a arte de Yayoi Kusama, utilizada pela
Louis Vuitton em sua colaboragao artistica “Créer 1'infini" de 2023, trouxe mais visibilidade e
agregou valor para a marca de moda de luxo, isso foi demonstrado, principalmente, a partir das
119 respostas obtidas no questionario.

A partir do estudo da relacdo entre moda e arte, na qual ambos oficios co-dependem
eventualmente um do outro para atingir novos publicos e um maior reconhecimento de suas
obras, sejam elas quadros, sejam elas roupas, chegamos as collabs. Unir dois nichos que, juntos,
transformam com criatividade, talento e histdria, sua parceria em uma série de produtos, que,
com uma comunica¢do mercadoldgica bem feita, atrelada aos conceitos do marketing e da
publicidade atinge nimeros de sucesso, criando infinitos entre a arte e a moda.

Dessa forma, para cumprir 0s objetivos propostos, nos capitulos tedricos tratamos de
conceituar o luxo e a moda de luxo, entendendo sua evolucdo historica, pontuando seus
produtos, marcas e atributos. Percebendo também, de que forma um produto ou marca atinge o
setor de luxo e 0 que motiva a sua compra pelos consumidores especificos desse nicho.

Assim como, compreendemos as estratégias de marketing utilizadas pelas marcas de
moda de luxo, entendemos 0s conceitos e 0s comparamos com 0s utilizados na comunicacao
mercadol6gica da parceria de Louis Vuitton com Yayoi Kusama. Sobre o marketing,
destacamos a conexdo de marcas de moda com a co-criacdo, e citamos exemplos de parcerias
de sucesso entre marcas.

Refletimos a respeito da relacéo entre a arte e moda, recorrendo a cendrios historicos,
mas também refletindo sobre 0 momento atual em que cada vez mais sdo vistas parcerias entre
marcas de moda e artistas. Foram evidenciadas colaboracdes entre as duas areas que receberam
visibilidade do publico e da midia, fazendo com que os produtos se tornassem "itens de
colecionador™.

Apresentamos também, a campanha “Créer l'infini" de 2023, e as percep¢des dos
respondentes ao questionario, possibilitando um recorte mais focado, mas certamente néo
apresenta um resultado absoluto, da visao dos consumidores acerca dos temas de luxo, collab e
da campanha apresentada.

Com base nas respostas obtidas no questionario, notamos que as pessoas conheceram a
colaboracdo através das estratégias de marketing para a divulgagdo dessa parceria, que mesmo

ndo possuindo produtos desta collab tem o desejo de adquiri-la. Percebemos também, que os
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respondentes reconhecem o valor dos produtos que se encontram dentro do mercado de luxo,
sendo o resultado desta analise.

Assim como, vimos, que algumas pessoas foram ter conhecimento da artista por conta
dessa colaboracéo, e que essa parceria gerou uma visdo diferente da marca de moda de luxo,
criando uma conexao dos consumidores que sdo ligados a arte. Notando através das respostas,
que essa collab gerou visibilidade e valor, tanto para Louis Vuitton, quanto para Yayoi Kusama.

Ao final, acredita-se que foi respondido o problema de pesquisa apresentado através da
seguinte pergunta: Como a Louis Vuitton utilizou a arte de Yayoi Kusama na campanha “Créer
I'infini" de 2023 a fim de trazer mais visibilidade e agregar valor para a marca?, a partir dos
objetivos que foram seguidos e respondidos pela parte de revisdo bibliografica, com os artigos
e livros que compdem o estudo.

Esse estudo se torna relevante para a autora e para sua trajetdria enquanto publicitaria,
por a mesma trabalhar a 5 anos na area de direcdo de arte, lidando diretamente com campanhas
publicitarias, identidades visuais, e, de modo geral, com o desenvolvimento de pecas gréficas.
Foi de extrema valia poder compreender como uma das maiores marcas de moda de luxo, se
utilizou do marketing e da arte para alavancar sua comunicacao.

O interesse da autora pelas areas da moda e da arte sempre foram presentes, desde
pequena gostava de pintura e desenho, assim como de costura e customizagédo, o que a levaram
a escolher a publicidade por ter como unir essas duas paixdes a partir da comunicacao. Para sua
formacdo, entregar o presente estudo, € reconhecer que a moda e arte podem andar juntas
mediadas pela comunicacao, pois é a forma que contamos as coisas que encantam as pessoas.

A pesquisa também se torna importante para a area, ao trazer uma percepg¢do da visdo
dos consumidores sobre conceitos do marketing e de marcas de luxo, assim como traz um
recorte tedrico de como uma marca de moda de luxo pode comunicar seus produtos, trazendo
valor e visibilidade atrelados ao seu nome. O estudo pode ser utilizado como base para outras
marcas, pessoas e estudos, assim como, pode ser aplicado a outras marcas para aumentar a
mostra, ou ainda, utilizar outras técnicas de pesquisa. Também vale ressaltar, que ¢ uma
oportunidade de escrever mais pesquisas em torno do tema, por ser um assunto muito recente,
ainda nao possui estudos que falem sobre essa campanha especifica, o que se tornou, inclusive,

um dos desafios ao escrever a presente monografia.
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APENDICE A - Aqui serdo apresentadas as 25 questdes aplicadas e as respostas obtidas

a partir do questionério

Dados pessoais:

1. Qual sua idade?
119 respostas

@ Até 17 anos
@ De 18 a 24 anos

@ De 25 a 34 anos
@® De 35 a 44 anos
@ De 45 a 54 anos

@ De 55 a 64 anos
@ Mais de 65 anos

2. Com qual género vocé se identifica?
119 respostas

@ Masculino
@ Feminino
@ Nao-binario

@ Prefiro néo responder

3. Qual sua escolaridade?
119 respostas

@ Ensino Fundamental Incompleto
@ Ensino Fundamental Completo
@ Ensino Médio Incompleto

@ Ensino Médio Completo

@ Ensino Superior Incompleto

@ Ensino Superior Completo

® Pés-graduagéo Incompleta

® Pés-graduagdo Completa




4. Qual sua renda familiar mensal?
119 respostas

5. Em que regido do Brasil vocé mora?
119 respostas

e

89,9%

O luxo:

@ Até R$2.090,00

@ De R$2.090,01 até R$4.180,00
@ De R$4.180,01 até R$10.450,00
@ De R$10.450,01 até R$20.900,00
@ A partir de R$20.900,01

@ Norte

® Sul

@ Leste

@ Oeste

@ Nordeste
@ Noroeste
@ Sudeste

® Sudoeste

6. Quais dessas marcas de luxo vocé tem conhecimento? (pode marcar mais de uma opgao)

119 respostas

Gucci

Louis Vuitton
Prada

Chanel

MiuMiu

Yves Saint Laurent
Schiaparelli
Hermés

Dior

Balenciaga

Todas as marcas citadas acima

16 (13,4%)

89 (74,8%)
90 (75,6%)
89 (74,8%)
87 (73,1%)
55 (46,2%)
63 (52,9%)
48 (40,3%)
90 (75,6%)
80 (67,2%)
40 (33,6%)
40 60 80 100



7. Vocé possui algum item de luxo?

119 respostas

70,6%

B. Qualfquais itens de luxo vocé possui?

35 respostas

Bolsa, lengo

Oculos da Prada

Bolsas

bolsa, moletom e camisetas
Ténis e Decoragao

Ténis, carteira e jagueta
Bolsa

Maquiagens e perfumes

RélGgio e Oculos

29,4%

@® Sim
@® Nao
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Brinco, bolsa, calga

Bolsa, cinto, lengo..

Relogio e tenis

Relogio. Carro. Roupa. Sapato.
Bolsa, oculos, roupa

Automovel, roupas

Roupas, bolsas e deculos de sol
Bolsa Gucci, perfume Dior, perfume Prada
Bolsa e relégio

Bolsa

bolsa e sapato

Bolsa, carteira

2 bolsas e 1 cinto da gucei
Prada pois viton

Bolsa, sapato, oculos

Perfumes e maquiagens da Dior
Bolsas, joias

bolsa e cinto

Bolsas, perfumes

Bolsas; dculos; maquiagens; reldgios; lengos

Oculos

Gculos da prada (nao sei se se encaixa)
Bolsas, cintos

bolsa e vestido de marca

Gculos

Casaco da valentino
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9. Dentro das marcas de luxo que vocé conhece, quais dos seguintes atributos de luxo vocé
identifica? (pode marcar mais de uma opgéo)

119 respostas

Reputagao/integridade
Inovagdo

Criatividade
Tecnologia

Emogéao
Visibilidade/imagem
Qualidade
Exclusividade
Consisténcia/identidade
Controle

Estilo

Universalidade

A collab:

1. Vocé sabe o que é uma colaboragdo entre marcas?

119 respostas

3 (2,5%)

29 (24,4%)

28 (23,5%)

22 (18,5%)

15 (12,6%)
20

40

46 (38,7%)

54 (45,4%)

60

® Sim
® Nao

74 (62,2%)

73 (61,3%)
85 (71,4%)
83 (69,7%)

80 (67,2%)

80 100

2. Vocé tem conhecimento de colaboragdes entre a Louis Vuitton e outras marcas?

119 respostas

® Sim
® Nao
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3. Vocé tem conhecimento dessa colaboragéo feita entre a Louis Vuitton e a artista Yayoi Kusama
em 2023?

119 respostas

® sim
@ Nao

4. Vocé sabe quem é a artista Yayoi Kusama, ou conhece suas obras?
53 respostas

® Sim
® Nao
5. Vocé tem algum produto dessa colegao?
53 respostas
® Sim
@® Nao

100%



6. Gostaria de adquirir?
53 respostas

@® Sim
56,6% @® Nio

43,4%

7. Sabendo que as pegas dessa colegdo possuem um valor mais elevado do que as ja existentes na

marca. Vocé ainda gostaria de adquirir?
23 respostas

® sim
@ Nao

B. Por qual motivo vocé tem ou gostaria de ter tais produtos?
17 respostas
Pela criatividade e pelo apelo visual.
por ser um produto diferente dos demais, exclusivo e por ser ligado a arte é muito mais criativo e bonito

Pois sdo itens mais exclusivos e vendidos em quantidades ainda mais limitadas, o que significa que tera
um grande valor no futuro para revenda

Pela exclusividade e pela jungdc de duas artes
Parece mais alegre do que a maioria das colegdes de luxo

Achei coerente com o posicionamento da Louis Vuitton e deram um togue de inovagdo, saindo do cliché
da marca

Além do design, pela exclusividade e expressdo que trazem. As pegas expressam a conexdo com a arte e
aidentidade de uma artista que representa muito para o mundo, principalmenta por viver uma condigao
mental particular, e traduzir isso para o restante do mundo.
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Referéncia, criatividade, identificagao e exclusividade.

imagem atrelada a artista

Gosto muito da artista e achei a collab incrivel, além de ser algo tUnico

Pelo conhecimento criativo que a marca tem e pela qualidade estética e empoderamento.
Pela arte inserida no objeto

Pelo glamour e originalidade que trariam a minha imagem.

Pelo estilo e qualidade

Porque me agrada esteticamente.

Gostaria pela inovagdo e visibilidade do trabalho da Yayoi incorporado a marca.

imagem atrelada a artista

Gosto muito da artista e achei a collab incrivel, além de ser algo Onico

Pelo conhecimento criativo que a marca tem e pela qualidade estética e empoderamento.
Pela arte inserida no objeto

Pelo glamour e originalidade que trariam a minha imagem.

Pelo estilo e qualidade

Porgque me agrada esteticamente.

Gostaria pela inovagado e visibilidade do trabalho da Yayoi incorporado a marca.

Por serem (inicos



9. Qual produto especifico desta colegao vocé tem, ou gostaria de adquirir?

17 respostas

Bolsa

As bolsas

A bolsa tradicional com as bolinhas coloridas nas cores primérias
Alguma das bolsas classicas da marca (como a Neverfull)
Alguma bolsa, algo mais versdtil de ser utilizado

Bolsas

A tradicional bolsa Neverfull com ¢ monograma

Gostaria de ter uma bolsa da colegdo.

Itens de decoragdc e sapato tratorado

algum. nenhum em especifico

Bolsa Twist MM preta ou alguma beolsa capucines
Mala de viagem

Eu gostaria de adquirir uma baolsa

Bolsa

A bolsa com as bolinhas coleridas (10 transmite jovialidade e modernidade e ao mesmo tempo € um item

elegante e indispensdvel.

A bolsa cléssica mas com as bolinhas
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A campanha publicitéria:

1. Por quais dos seguintes canais vocé soube da campanha?
53 respostas

TikTok

Banners

Canais de noticias
Instagram

Promocionais da marca
Twitter

Rede de amigos

Vitrines das lojas

Site da marca

Anuncio nas redes sociais

19 (35,8%)

9 (17%)
40 (75,5%)

9 (17%)
11 (20,8%)
14 (26,4%)

12 (22,6%)

Facebook 1(1,9%)
YouTube 2 (3,8%)
Vi nas lojas em NYC 1(1,9%)
Linkedin |1 (1,9%)
LinkedIn kkk 1(1,9%)
0 10 20 30 40

2. Voceé percebeu algum diferencial nas agoes de marketing dessa campanha? Quais?

53 resposias

Muitas agdes presenciais nas vitrines da loja.
Sim, foi uma campanha gigantesca, as lojas diferenciadas me chamaram muito atengio

0 visual merchandising das lojas e a estética muito diferenciada, além da experiéncia diferente que é
oferecida ao entrar na loja

Mo, mas porgue eu ndo vi a agdo de marketing em si.
nvi a campanha
Acredito que pela colab teve mais divulgagdo que as demais colegdes, mas ndo notei algo diferenciado

Além das cores da campanha serem bastante chamativas, as lojas contavam com artes gigantes,
tomadas por bolinhas do lado de fora, o que também chama atengéo.

Sim, 0 uso do avatar da personagem foi algo incrivel @ a maneira coma ela interagia com as pessoas gue
passavam na vitrine



Percebi gue estdo mais ousadas e trazendo muito da identidade da Yayoi.

Mao percebi.

Bastante PR, mas por conta da artista (talvez ultima collab j& que ela estd com 94 anos)
Mao percebi.

Sim mas ndo voltado as redes sociais

realidade aumentada e tecnologia

Mao lembro. Mao me aprofundei.

As vitrines mirabolantes e tecnologicas

Agdes em PDV e O0OH

Sim, as acoes de midia externa que interagiam com o ambiente em que estavam inseridas.

Por ser uma collab diferente para a marca e para o piblico, gostei da forma gue o cléssico sicoe o
moderno foi trabalhado.

Publico, mudanca de toda a loja

0 uso das cores e bolinhas caracteristicas da artista foram bem chamativos, criativos e diferenciados. O
robd que foi colocado na vitrine da louis vuitten em nova york foi algo especialmente bem pensada.

Misturando arte com produgao de produtos.
Sim, 00H, envelopamento das lojas

Trouxe mais criatividade para as propagandas.

A mudanca da fachada da loja que gerou mt repercusséo on-line

Nao notei

escala

Uso de influencers para divulgagdo. Vitrines com intervengoes artisticas

A forma como é mostrado ao publico (no formato de telas 3D, principalmente)
Arte

Teve a artista inflavel gigante que impactou

utilizar a arte da artista

Uma campanha real, que estd no mundo virtual e no mundo real. Muito legal!
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Teve |A na campanha, ndo? Uma animacdo da artista gigante na fachada da galeria Lafayette,
Nac percebi

Uso de modelos iconicas

as imagens

Mac percebi

3. Por fim, qual a sua opinido sobre marcas que utilizam artistas para suas colegoes? Quais os

aspectos que vocé destacaria sobre esse dialogo sobre Moda e Arte?

53 respostas

Ficarm mais atrativas para os consumidores.

Acho incrivel, traz uma visibilidade pra arte que nem sempre & compartilhada, e nesse me fez conhecer a
artista em guestao

Acha muito vélido e interessante, contanta que o contrato e os acordos feitos sobre divisdo de lucros e
direitos autorais estejam bem estabelecidos e justos, para que ndo apenas a marca lucre, mas a
instituigdo que cuida do acervo do artista (ou o préprio artista) também receba uma parcela justa.
Também acho importante para mostrar como a moda ndo & futil, mas sim uma parte essencial da cultura,

Acho que as colaboragfes aumentam a visibilidade dos artistas para as massas (que acabam tomando
ciéncia do trabalho desse artista quando uma influencer/modelo/artista eventualmente usa algo da
colegdo que esse artista colaborou). Por isso, ndo vejo nada de errado com esse tipo de colegdo.

Acho muito interessante. E um jeito de inovar marcas j4 "cldssicas” e, ao mesme tempo, valorizar artistas
contemporaneos em um periodo da cultura mundial onde o artista é pouco reconhecide. A moda & uma
forma de arte, assim, a arte como conceito é beneficiada como um todo.

acho incrivel, pq a moda e a arte sao maneiras de se expressar e se colocar no mundo, entao acho q
guando a moda se mistura c a arte tira esse peso de ser modinha e sim um conceito, uma expressao

Acho interessante, mas tenho a sensagdo de que a visibilidade fica sempre com a “marca” maior.

Acho muito legal, acaba trazendo mais visibilidade para o artista em meios que talvez ele ndo fosse tao
conhecido, e vice versa

Acho que a moda e a arte andam super juntas, afinal o modo como nos vestimos retrata muito sobre nds e
de certa forma, € uma maneira de nos expressar.

Moda é arte

Gosto muito pois acho que por muitas vezes o novo plablico do luxo ndo conhece muito sobre arte porém
acha a colegdo bonita e resolve investir

Acho incrivel. Ndo s6 traz uma visdo muito particular, que faz com que a identidade da marca cresga,
como apresenta e dissemina o nome de artistas tao importantes e dnicas, para o mundo todo.
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Gosto. Acho interessante dar visibilidade aos artistas
Se o artista for o publico alvo da marca, acreditc que seja uma grande sacada.

Acho a tendéncia das collabs muito legal, coloca marcas de luxo, que sempre possuiram um catalogo de
produtos limitado, dentro do nicho da criatividade e ainda mais exclusividade.

Acho legal porque promove tanto o artista quanto a marca de certa forma e agrega valor no trabalho de
ambos.

Acho muito interessante esse didlego, traz uma exclusividade para o produto por ser uma arte. E se vocé
se identifica com as obras do artista é uma motivagdo a mais para adquirir o produto.

acredito que acontega, na maioria das vezes, como trabalhos e branding e como uma busca por novos
publicos e posicionamento de marca em territérios que precisam de mais forga. Acho que muitas vezes a
arte eh atualizada apenas visualmente, quando poderia ser explorada de forma mais profunda pela moda.

Collabs facilitam a entrada das marcas em subculturas. A presenga de artistas renomados ou emeargentas
pode atrair novos publicos para a marca, incluindo os seguidores e admiradores desses artistas.

Acho importantissima essa relagdo, as marcas tem luxo tem grande influencia no mercado e colaborar
com artistas é um impartante papel que elas desenvalvem na sociedade para divulgar e enaltecer, cultura,
arte, moda entre outras coisas.

Acredito que agrego no valor e percepgao de marca, além de dar destaque para os atributos de inovagdo e
criatividade. Esse didlogo é sempre bem-vindo, acredito que deveria ser mais explorado tendo em vista
que a moda € uma forma de arte.

Goste bastante de marcas que celaboram com artistas e acredito que isso seja uma forma de divulgar
diferentes tipos de arte, pois é um conceito bastante discutido e nem sempre entendido de forma
coerente. Acredito que a moda por si 56 pode ser considerada como uma forma de arte e as colaboragdes
com artistas gue ndo estdo inseridos necessariamente no mundo da moda faz com que outras
possibilidades sejam criadas e estejam mais acessiveis ao conhecimento das pessoas.

Acho muito legal quando a marca se beneficia de qualquer setor da arte, a proposta sempre adere mais
valor

Em um mundo onde "mais do mesmo®, buscar inspiragao em obras nem sempre tao o obvias é necesséario

Acho super legal, mas penso que para publico seleto. Quando vamos adquirir itens de luxe $$ pensamos
em algo mais cldssico e atemporal. Uma vez que j& tem vérios itens atemporais, pensa-se em luxo e arte e
pecas diferentes.

Gosto, nao sei para aquirir produtos e sim pra conhecer novos artistas.

Acho interessante por valorizar a arte e os artistas, ao mesmo tempe que traz inovagao para o conceito e
os produtos da marca.

A mistura resulta numa formatacao diferenciada do produto.
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Diferencial momentanao a marca. Conhecimento, criatividade e exclusividade

Manifestagio da arte em diferentes territdrios podendo
Ampliar o alcance e conhecimento pelo grande pablico

Muito bom que traga artistas téo talentosos e que promova o seu conhecimento.

Mais exclusividade,

Diferenciagio

Criativo, principalmente per dar uma nova cara aos predutos que jé s8o comuns da marca

Acho uma boa sacada, mas acredito que deve haver um cuidado para nde ficar “batide”. Ex.: a prépria
Yayol Kusama ja foi inspirag@o para muitas marcas e parceira de collabs...eu compraria esses produtos
por gostar da estética, mas honestamente nao sentiria que tenho um produto mega exclusivo.

criativo @ bonito

Acho bem interessante usar as duas pois uma complementa a outra é conseguimos colocar a arte dentro
da moda.

Eu acho interessante tanto arte quanto moda, pois refletem formas de expressao.
Aumentar desejo

Eu gosto, acho que é uma forma de dar mais visibilidade a artistas

Cultura

Acho legal, traz mais o olhar do publico pra arte que acaba por ser esquecida

acho muito legal. acho que pode aproximar a moda de luxo das pessoas “normais” kkk

Acho super relevante para proporcionar uma troca entre as partes. Esta cada vez mais dificil ter a atengdo
do publico e uma boa maneira de consequir € inovando com parceiros! Moda e arte se complementam
muito! Inclusive hoje todos somos uma marca e precisamos estar alinhados com 0s nossos valores e
como transmitimos.

Adoro. E um jeito de diversificar a identidade da marca, jogar a monotonia pra longe e oferecer novos
pontos de vista aos clientes.

Acho importante, |& que utiliza de uma visdo e estilo diferentes do habitual que os designers da empresa
tem

Acho um mecanismo inteligente unir a moda e arte, porque a moda nao deixa de ser uma expressao assim
como a arte. Usar de artistas para uma collab é algo que transmite que a marca estd disposta a se
aventurar pelo olhar do artista incorporado as caracteristicas da marca.

Além de toda a jogada de marketing por trds, fazer isso é algo divertido e por mais que ja tenham
acontecido vdrias collabs sempre serd inovador o resultado de juntar a arte e a moda de diversas
maneiras.
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Eu gosto, pra mim dd mais credibilidade para a marca e engaja com o pablico

super importante

Adoro! Acho que possibilita adquirirmos pegas de artistas gue eu gosto de maneira mais acessivel
Acho uma dtima estratégia para o marketing

Acho muito legal e normalmente conhego novos artistas por essas colaboragbes
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