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RESUMO

O presente estudo tem como intuito compreender a unido entre moda, streetwear e
mercado de luxo através da perspectiva e trabalho de Virgil Abloh na Louis Vuitton,
que destacava em suas criagdes a importancia da moda como construcéo identitaria,
unindo a cultura das ruas com as caracteristicas do luxo. Com isso, o problema de
pesquisa que guia o estudo é: de que forma Virgil Abloh uniu em suas criagdes o
streetwear com a moda de luxo através de seu trabalho como diretor criativo na LV?
A partir disso, foram analisados dez looks da cole¢do masculina Louis Dreamhouse
Outono/Inverno 2022 da Louis Vuitton, junto de publicagbées no perfil oficial da marca
no Instagram entre Janeiro e Junho de 2022. As tematicas centrais do estudo
envolvem entender os conceitos de moda e sua relacdo com a sociedade
considerando autores como Carvalho (2009), Caraciola (2019) e Dejean (2010), e
destaca a origem e relevancia do estilo Streetwear por Alves (2021). Também é
possivel compreender o funcionamento do marketing para o mercado de moda por
autores como Camino e Lépez-Rua (2007) e Caetano (2011). Para discorrer sobre
as caracteristicas do mercado de luxo foram utilizados autores como Lipovetsky e
Roux (2005), Neto (2013) e Allérés (2000), do marketing de moda de luxo segundo
Silva (2020) e a histéria de vida e carreira de Virgil Abloh através de matérias da
Vogue (2021), Zelasko (2023) e Elle (2022). O estudo é caracterizado como
exploratorio e se utilizou das técnicas de pesquisa bibliografica e documental, para
os capitulos tedricos, e utilizou a técnica da Analise de Conteudo, a partir de duas
categorias: Streetwear, Luxo e Virgil Abloh, e Marketing na moda. O estudo
demonstrou a presenca do Streetwear em uma marca de luxo, a influéncia do diretor
criativo para a marca e os aspectos de marketing que envolvem a colecgao.

Palavras-chave: Marketing de Moda; Streetwear; Mercado de Luxo; Louis Vuitton;
Virgil Abloh.



ABSTRACT

The present study aims to understand the union between fashion, streetwear and
luxury market through the perspective and work of Virgil Abloh at Louis Vuitton, who
highlighted in his creations the importance of fashion as an identity construction,
uniting street culture with the characteristics of luxury. Therefore, the research
problem that guides the study is: how did Virgil Abloh combine streetwear with
fashion luxury in his creations through his work as creative director at LV? From this,
ten looks from Louis Vuitton's Fall/Winter 2022 men's collection were analyzed, along
with publications on the brand's official Instagram profile between January and June
of 2022. The central themes of the study involve understanding the concepts of
fashion and their relationship with society, considering authors such as Carvalho
(2009), Caraciola (2019) and Dejean (2010), and understanding the origin and
relevance of the Streetwear style by Alves (2021). It is also possible to understand
how marketing works for the fashion market by authors such as Camino and
Lopez-Rua (2007) and Caetano (2011). Furthermore, one can understand the
characteristics of the luxury market with Lipovetsky and Roux (2005), Neto (2013)
and Alléres (2000), luxury fashion marketing according to Silva (2020) and the life
story and career of Virgil Abloh through articles in Vogue (2021), Britannica (2023)
and Elle (2022). The study is characterized as exploratory and used bibliographic and
documentary research techniques for the theoretical chapters, and used the Content
Analysis methodology, divided into two categories: Streetwear, Luxury and Virgil
Abloh, and Fashion Marketing. The monograph highlights the presence of Streetwear
in a luxury brand, the influence of the creative director on the brand and the
marketing aspects involving the collection.

Keywords: Fashion Marketing; Streetwear; Luxury market; Louis Vuitton; Virgil
Abloh.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 — Streetwear AtUal...........ccoiiiiiie e 21
FIQUIra 2 — SPOMSWEAN ... e e e 23
Figura 3 — Streetwear ANOS 90........ccooeiiiiiiiiieeeeeee e 24
FIQUIA 4 — StUSSY it e ettt e e e e e e e e e e e aeaeeeeeeennnne 25
Figura 5 — Celebridades do Streetwear..............iiieeeeee e 27
Figura 6 — Streetwear AtUal 2............ueiiiii s 28
Figura 7 — Categorizagao dO LUXO..........ooeiiiiiiiiiiieie e 38
Figura 8 - CategorizaGao dO NOVO LUXO........uuiiiiiiiiiiiiiaaeeeeeeee e 40
Figura 9 — Loja fisica da Louis VUITON...........cooiiiii e 42
Figura 10 — Virgil ADION.... ... 45
FIgura 11 — PYreX VISION......coouiiiii ettt e et e e e e e e eann e e e eeeees 47
Figura 12 — Off-White........ueiiiiiieieeeee e 48
Figura 13 — Kyllie Jenner vestido Off-WHhite.............ccccoiiiiiiiiis 49
Figura 14 — Off-White X Nike: The Ten.......ccoooiiiiiiiieeeeee e 50
Figura 15 — Off-White X IKEA...... e 51
Figura 16 — Primeiro desfile de Virgil Abloh para Louis Vuitton..............ccccocoieii. 54
Figura 17 — Publicag&o de Virgil AbIOh..........cccii 56
Figura 18 — Homenagem da Louis Vuitton para Virgil Abloh.............ccccccceiiiiii. 56
Lo U= T e Tl o To | Qi P 63
FIGUra 20 — LOOK 2. ..ttt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e 63
FIGUIA 271 — LOOK 3. .ttt e e e e e e e e e e e e e e e e e e 64
Lo U] = T2l o To | QR SR 64
o U] = TG Rl o To 1[G o TP 65
FIQUIA 24 — LOOK B... .ttt e e e e e e e e e e e e e e e e e e 65
FIQUIA 25 — LOOK 7 ...ttt e e e e e e e e e e e e e e e 66
Lo U] = T2 S Rl e To | QR < F 66

o U] = T e e o | TP 67



Lo U] = 2 S Rl e To | Qi 67
Figura 29 — Publicagdes Instagram: Homenagem ao Virgil...........cccccceeviiiiiiiiinnnes 78
Figura 30 — Publicagdes Instagram: Desfile Paris.............cccooiiiiiiiiiiiiiiiie 79

Figura 31 — Publicagdes Instagram: Desfile BangkoK..............ccccoiiiiiiiiiines 80



LISTA DE QUADROS

(@ TUE=To [ (o Tt R e Yo | QTR 63
(@ TUE=To [ (o T2 e Yo | Q0TS 63
(@ UE= o o T T oo | S 64
QUAAIO 4 - LOOK 4.ttt ettt e e e ane e e e ennes 64
QUAAID 5 = LOOK 5.ttt e e ettt e e e e e e e e e e e e nnaeeeaans 65
(@ 0E= o [0 I oo | S 65
(@ UF= o o T A e To |G /RS 66
QUAAIO 8 - LOOK 8.....coiieiiiiiiiie ettt e e e e et e e e e e e e e e e e e eeaaas 66
QUAAIO 9 - LOOK ...ttt e ettt e e e e e e e e e e e eee s 67

QUAAIO 10 = LOOK 0. 67



SUMARIO

R TV 20 L1 03 o 2 12
2. MODA E IDENTIDADE, STREETWEAR E MARKETING DE MODA..........ccccceeeirrraneenns 15
2.1 CONCEITOS E CONTEXTO DE MODA E IDENTIDADE.........cccootiiiiieiee e 15
2.2 STREETWEAR. ...ttt ettt ettt a e bt e b e e ettt e e e e nnn e 21
2.3 MARKETING DE MODA ... ettt ettt et e et e e enee e e aneeeaneeeenneas 31
3 MODA, POSICIONAMENTO E MARKETING DE LUXO........cccounnmmmnimmrinerssssesssssssssssesans 37
3.1 MERCADO DE LUXO ...ttt ettt ettt et et e e snee e eneeeenneeeenneas 38
3.2 Marketing Na MOda A€ JUXO........uuuiiiii e e e e e e e e e 41
3.3 VIRGIL ABLOH, HISTORIA E CARREIRA.........coouiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 48
3.3.1 Louis Vuitton e a trajetoria de Virgil na marca.........ccccciiiiiccnmmnnninsccseerre e 57
4 ANALISE DA TRAJETORIA E O LEGADO DE VIRGIL ABLOH NA MODA.................... 61
4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS.......coiiiieeeeeeeeeeeeeeee e aeen e, 62
4.2 ANALISE DE CONTEUDO. ......ciuiiiieiiineseeseseeseeesesessessees s sse s seesssenssessssssnansssenes 64
4.3 DESCRICAO DA COLEGCAO ESCOLHIDA E APRESENTACAO DOS LOOKS

ESCOLHIDOS. ...ttt ettt et e et e e et e e e st e e e se e e e bt e e enteeeanteeeanbeeaanseeaneeas 66
4.4 ANALISE DAS CATEGORIAS.......cooeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee et aen et 72
4.4.1 Analise a partir da categoria 1 - Streetwear, Luxo e Virgil Abloh..............ccceeuuunes 73
4.4.2 Analise a partir da categoria 2 - Marketing na moda...........cccceeemmrernnnniisseenneennnnnns 80
L I [0 =T =T g T T T 86
S 030\ o I 1 17X o 25 89

REFERENGCIAS. ..o eeeeeeeeeeteeeeeeeeasssesssesssssssssssesasssnssssesssasnssasesssassssssssnsassssssesnsssnesssesnsssnesanen 93



12

1. INTRODUGAO

A vigente monografia tem como tema a unido entre moda, streetwear e
mercado de luxo. Para isso, foi escolhida a marca de luxo Louis Vuitton, a partir da
perspectiva e trabalho de Virgil Abloh, que destacava em suas criagbes a
importancia da moda como construgdo identitaria, unindo a cultura das ruas com as

caracteristicas do luxo.

Frequentemente vemos publicitarios e profissionais da comunicacdo atuando
ativamente no mercado da moda e, consequentemente, no de luxo, devido a grande
forca de comunicagdo e marketing necessaria para que as marcas inseridas nesse
mercado se desenvolvam com eficiéncia. Com isso, a monografia busca apresentar
e compreender mais sobre a relagdo entre streetwear e o mercado de luxo, com o

suporte do trabalho de Virgil Abloh para Louis Vuitton.

Esse mercado encontra-se em crescente ascensao, e juntando o luxo com o
streetwear temos dois segmentos com muitos campos a serem estudados, o que
justifica o interesse em buscar mais informag¢des sobre esse assunto, ainda mais
tratando-se da historia e obra de Virgil Abloh, que foi referéncia criativa no mercado
por muitos anos. Além disso, como justificativa da escolha do tema, o autor do
estudo ja trabalhou com o planejamento de comunicagdo de marcas de moda em
uma agéncia publicitaria, o que fomentou ainda mais o interesse pelo assunto.

Para conduzir a monografia definiu-se o problema de pesquisa que busca
entender: De que forma Virgil Abloh uniu em suas criagdes o streetwear com a moda
de luxo através de seu trabalho como diretor criativo na LV? Além disso, a pesquisa
também se propde observar se o marketing da ultima colegcao de Abloh seguiu as
referéncias culturais e artisticas do diretor criativo. Levando em consideragéo o tema
e problema de pesquisa, partimos para seus objetivos que irdo colaborar para
responder o problema de pesquisa: compreender os conceitos sobre a relagao entre
moda e identidade; conhecer a importancia e as caracteristicas da moda streetwear;

compreender o mercado e o marketing de luxo de forma mais geral e na moda.

Também busca-se na monografia apresentar um breve histérico sobre Virgil
Abloh e o seu papel para o mercado de moda e por fim analisar alguns aspectos da
colecao Outono/inverno 2022 da Louis Vuitton, Louis Dreamhouse, a partir da

escolha de 10 looks que foram apresentados em Paris e Bangkok, com a finalidade
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de verificar como esta apresentada a unido entre streetwear e moda de luxo, assim
como as estratégias de marketing utilizadas na colegéo, a partir da observacao de

publicagdes no perfil oficial da marca entre Janeiro e Junho de 2022.

No capitulo 2 sdo abordados os conceitos de moda e, também, sua relacéo
com a sociedade como transformadora de comportamentos e grupos. Através dos
subitens do capitulo, além de abordar os conceitos de moda a partir de Frings(2012),
Laver(1989) e Godart(2010), sera possivel também entender o estilo Streetwear,
partindo de sua origem, relacionando com o desenvolvimento da sociedade e
compreendendo sua relevancia para a moda atualmente, se baseando
principalmente em Alves (2021) e Fogg (2013). Ainda é abordado o funcionamento
do marketing para o mercado da moda, a fim de entender caracteristicas de venda,
procura, propaganda e comunicac¢do, por meio de Caetano (2011) e Chagas (2015).

O capitulo 3 discorre sobre as caracteristicas do mercado de luxo, do
marketing de moda de luxo e uma breve historia da vida e carreira de Virgil Abloh.
As definicdes de luxo, conceitos e algumas de suas categorizagdes, contaram com
autores como Neto (2013), Alléres (2000) e Lipovetsky e Roux (2005). Quanto ao
marketing da moda de luxo, sdo destacados alguns quesitos sobre o marketing
inserido no contexto de marcas de moda de luxo, como aborda o autor Silva (2020).
Ja para apresentar o diretor criativo Virgil Abloh, que conectou o mundo do
Streetwear com o luxo, sdao usadas reportagens da Vogue (2022), Elle (2022) e
Zelazko (2023).

A pesquisa se caracteriza por ser exploratéria com base em pesquisas
bibliografica e documental, de acordo com a definicdo de Gil (2008). Dessa forma, é
possivel conferir os aspectos e caracteristicas da colecao que sera analisada, com a
finalidade de identificar as caracteristicas presentes e conecta-las com os objetivos

de pesquisa ao executar a analise e inferéncia dos dados.

Tendo isso em vista, para fazer a analise do desfile escolhido, é utilizada a
técnica de Analise de Conteudo conforme Fonseca Junior (2008), partindo de duas
categorias: Streetwear, Luxo e Virgil Abloh, e Marketing na moda. A primeira
categoria tem como objetivo identificar as caracteristicas presentes na colegcéo que
envolvem a cultura do streetwear, a moda de luxo e seus conceitos, em dialogo com
a vida pessoal, carreira e referéncias do diretor criativo. J& a segunda categoria,

Marketing na Moda, relaciona os looks da colegéo de Virgil Abloh com os conteudos
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divulgados no Instagram da marca, com objetivo de verificar como as referéncias do
estilo de Abloh estao presentes nas postagens.
Por fim, sdo apresentadas as inferéncias da analise, unindo ambas categorias

e a conclusao do estudo.
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2. MODA E IDENTIDADE, STREETWEAR E MARKETING DE MODA

Para desenvolver o estudo, € preciso entender os conceitos de moda e também
sua relagdo com a sociedade como transformadora de comportamentos e grupos.
Os préximos subitens terdo uma abordagem exploratéria e conceitual, onde além
dos conceitos de moda, sera possivel entender sobre o estilo Streetwear, partindo de
sua origem, relacionando com o desenvolvimento da sociedade e compreendendo
sua relevancia para a moda atualmente. Além disso, sera abordado o funcionamento
do marketing para o mercado da moda, a fim de entender caracteristicas de venda,

procura, propaganda e comunicagao.

2.1 CONCEITOS E CONTEXTO DE MODA E IDENTIDADE

Para entendermos sobre os conceitos de Moda e Identidade precisamos fazer
um olhar para a historia e o desenvolvimento da sociedade como um todo. Assim, é
possivel entender a relacdo do ser humano com suas vestimentas, avaliando a
necessidade e a auto expressao dentro de diferentes contextos e épocas. Todos 0s
desenvolvimentos culturais, tecnoldgicos, de manufatura e industriais, colaboraram
para o avango, conhecimento e entendimento do que é Moda. Atualmente, a
sociedade enxerga a moda em fatores de criatividade, auto expresséao e identidade,
mas nem sempre foi assim de facil acesso, com diversas industrias de produgdo em
massa, divulgagdo e comercializagado imparavel. Sua origem possui caracteristicas
distintas. De inicio, ela tinha carater utilitario e as pessoas se vestiam por
necessidade. Até que, por diversos fatores que iremos destrinchar ao longo do texto,
se tornou um bem de desejo e identitario, que traduz ideais e maneiras de viver. Se
analisar através da perspectiva do luxo, segue sendo considerada um bem de dificil
acesso, exclusivo.

Como mencionada anteriormente, de acordo com Carvalho (2009) a moda em
sua origem era exclusivamente utilitaria, com fins de acordo com a necessidade,
servindo como protecdo ao clima e intempéries. No entanto, a sociedade evoluiu e
as divisbes de classe e hierarquia se tornaram mais presentes e complexas,
ressignificando a relagdo do ser humano com as vestimentas. Com a segregacéao

entre as diferentes classes sociais abrangendo a Europa apds a ldade Média, as
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vestimentas comegaram a servir como um objeto de diferenciacéo entre elas. A
distingdo era clara e objetiva: quem era menos privilegiado utilizava trajes simples,
sem cor, com tecidos mais duros e asperos. Em oposi¢céo, a nobreza e a alta-classe
vestia roupas caras, com cores, bordados e aplicacdes, além de contar com tecidos
de maior durabilidade e qualidade.

Em diferentes regides do mundo as vestimentas se destacavam como um
simbolo de distingdo de classes e status social. Carvalho (2009) aborda as
caracteristicas da relacdo entre moda e sociedade também a partir do
distanciamento do eurocentrismo, onde podemos analisar que mesmo em outros
lugares do mundo ela segue com sua fungdo de distingdo de classes. No antigo
Egito, por exemplo, quem detinha mais capital utilizava trajes com tecidos nobres,
enquanto era comum a inutilizagdo de roupa por parte das classes menos
favorecidas, que rotineiramente andavam nus ou com trajes de uma simplicidade
muito maior. Na Grécia antiga, as vestimentas seguiam com o padrao de distingao
de classe, porém, o carater identitario também estava presente traduzindo em suas
vestes os ideais de beleza e normas culturais, com roupas de tecidos leves e
drapeados, como chiton e himaton. Muito funcionais para o clima da regido e
detinham o significado de status intelectual, de beleza e riqueza. Da mesma forma,
os romanos utilizavam suas tunicas e togas para destacar o carater de cidadania,
bravura e posigao social.

Segundo Caraciola (2019), o primeiro conceito de moda de alta costura surgiu
em Paris, na década de 1670, revolucionando a cultura, renovando comportamentos
e repensando a distancia entre as classes sociais. Durante a época, a corte de Luis
XIV exigia uma alta demanda de trajes elegantes e complexos, o que tornou a moda
francesa referéncia de luxo e sofisticacdo, resultando no surgimento de uma
alta-costura. Dessa forma, o estilo francés ditava as tendéncias de moda, e segundo
Dejean (2010), por toda a Europa a moda comegou a ser conhecida por seu nome
francés: lamode, sendo considerada indiscutivelmente francesa.

Como consequéncia, a alta-costura tornou-se uma realidade, com pessoas de
alto poder aquisitivo demandando vestimentas produzidas a partir de tecidos nobres
e limitados, influenciando a relagédo de desejo e modo de vestir de pessoas ao redor.
Viamos essa forma de comportamento ocorrendo desde os tempos antigos, porém

com o carater da exclusividade pela exclusividade, ressaltando a futilidade através
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da moda de luxo. Em termos de produc¢ao, durante o surgimento inicial da moda as
roupas eram confeccionadas sob medida, porém, diferente do que vemos em uma
contextualizacdo moderna de luxo, a personalizagdo de acordo com cada estilo e
biotipo ndo era um fator desejado. A confecgdo sob medida perdia o sentido de
exclusividade e riqueza, por conta da satisfacdo da alta classe em ver outras
pessoas aderindo ao mesmo estilo, causando sensacao de pertencimento (Dejean,
2010).

Rosa (2010) ao citar Baudrillard (2005) destrincha esse comportamento através
do termo “presuncédo coletiva”, que expressa que todo o desejo individual deve ser
legitimado pelo grupo, considerando que a aprovagao e adesao do outro ao mesmo
estilo caracterizam o sentimento de pertencimento e comunidade, estimulando a
sensacgao de fazer parte de um grupo determinado. Segundo Rosa (2010), a moda
foi o primeiro segmento de luxo que possuia um sentido superficial por inteiro,
considerada sem fundamento, volatil e vaga. Visto que, apesar de adquirir carater de
destaque em meio a grande massa, segue fazendo parte dela. Para Dejean (2010, p.
47):

Foi nessa época que se originou o que conhecemos como industria da
moda, a gigantesca rede de designers, fabricantes, comerciantes e
publicitarios que decretam as mudangas da moda e ditam cada detalhe que
a moda deve assumir a cada nova estacao.

Conforme o desenvolvimento da sociedade, em termos de conceito, a moda foi
se tornando o que conhecemos atualmente. Para isso, houve um periodo de
extrema importancia para a caracterizagao e sentido da moda atual, a Revolugao
Industrial no final do Século XVIIl. Segundo Frings (2012), o surgimento de uma
classe média com um nivel de estabilidade financeira fazia com que as pessoas
pudessem adquirir alguns luxos, como comprar pecas de roupas de maior
refinamento e valor. Dessa forma, tendéncias de moda foram influenciadas por esta
classe média, uma camada maior da sociedade, tornando esse setor industrial mais
volatil. Em época de grande desenvolvimento também dos meios de comunicacéo,
eles impulsionaram o mercado a ditar tendéncias comerciais e alavancar setores

industriais. Na moda, a influéncia foi a mesma. Para Frings (2012, p. 13):

O desejo por roupas da moda foi estimulado pela maior disponibilidade dos
produtos, mas também pelos novos meios de comunicagéo, como o servigo
de correio, as revistas, os jornais [...] As revistas de moda comegaram a ser
publicadas na Franga e na Inglaterra durante a década de 1800 [...] Essas
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publicagcdes espalhavam as ultimas ideias da moda de Paris por meio de
desenhos e descrigbes. Costureiras de outros paises copiavam os estilos da
melhor forma possivel com os tecidos disponiveis.

O desenvolvimento da Moda foi também associado ao desenvolvimento da
imprensa, que serviu de suporte para a proliferacdo de informacao e inspiragao do
segmento. Durante o periodo de 1800, o surgimento de revistas de moda com
informacdes e referéncias foi fundamental para que as pessoas tivessem inspira¢gdes
a respeito do assunto, creditando marcas, estilos e designers da época.

Em relagcdo aos designers, podemos destacar dois precursores do movimento:
Charles Worth e Paul Poiret. Segundo Lima (2019), a moda comegou a aspirar seu
reconhecimento como arte junto com o nascimento da alta-costura nos moldes mais
atuais, por volta de 1860, com Charles Frederick Worth, comumente chamado de
“Pai” da alta-costura, que comegou a brigar pela emancipagao de sua profissao, indo
de um simples artesao para um criador/artista que fazia suas “obras” de acordo com
seu desejo e subjetividade. Ja Paul Poiret, alguns anos depois e ainda seguindo com
essa luta pela emancipacgao, passou a se autodeclarar como um artista, ndo apenas

um costureiro. Para Lima (2019, p. 58):

Mesmo que Worth tenha sido o primeiro a usar pessoas € nao manequins
para mostrar seus modelos, Poiret foi o primeiro a transformar o desfile de
moda em um evento social e espetaculo de alto padrdo. Esse
reconhecimento nunca foi totalmente dado aos estilistas, mas eles
continuaram tentando.

Com o passar do tempo, apds a virada de século e levando em consideracao a
luta dos estilistas pelo reconhecimento como artistas, a moda passou a ser vista
como uma forma de expressao, refletindo sentimentos e desejos de quem consumia
a imprensa e seus produtos. Assim como ocorria uma revolugao por parte das
industrias e da comunicag¢ao, a moda virou uma ferramenta que expressa mudanca

de periodo, determina ciclos, evolugao de comportamentos e tendéncias até os dias
de hoje. Para Laver (1989, p. 262):

Para os estilistas de moda da década de 60, o corpo era um veiculo para a
criacdo, uma tela humana sobre a qual qualquer humor ou ideia podia ser
pintada. As roupas da década de 40 enfatizaram a cintura e o busto,
apertando uma e realgando o outro. Na década de 50, os quadris se
transformaram no foco erético através do corte inteligente sobre eles. Mas
as roupas da década de 60, estabeleceram uma nova tendéncia.
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Com isso, podemos compreender que a moda, devido as mudancas de
comportamento, comunicagao e interacéo, se transformou em algo além de uma
necessidade e um simbolo de riqueza/pobreza. Ela possui nuances especificas, que
caracterizam o individuo, sendo um fator para o entendimento e expressao de seu
modo de pensar, agir e sua relagdo com a sociedade.

Quando analisamos a relacdo do individuo com a sociedade, nota-se a
dependéncia da sensagédo de pertencimento quanto a um grupo de pessoas, que
desencadeia em uma formacéo de subcultura. Em definicdo, o termo se caracteriza
por designar a concepg¢ao de diferenciagdo de um grupo de individuos em
comparagao a outros dentro de uma cultura similar, fato que pode acontecer
diversas vezes dentro de uma mesma comunidade. Pode-se distinguir por diversos
fatores: ideais politicos, gostos musicais, esportes, e, inclusive, roupas e acessorios.
Para Godart (2010, p. 25):

A moda e a aparéncia (ou o parecer) sdo dois fatos sociais intimamente
ligados, mas diferentes. De um lado, a moda é caracterizada por uma
mudancga permanente; de outro, a aparéncia € relativamente estavel, visto
que ela, em parte, esta inscrita no corpo, como nos tragos do rosto ou na
estatura.

Como dito anteriormente, a moda se enquadra, muitas vezes, em uma
representacdo de subcultura de forma visual e pratica que ocasiona em uma
distingdo entre grupos com caracteristicas diferentes. Erner (2005) apresenta que a
moda ajuda majoritariamente no quesito de distingdo, reconhecendo a importancia
de alguns movimentos minoritarios como ditadores de tendéncias e inovagdes
criativas, guiando as marcas e o mercado em seu posicionamento.

Tradicionalmente, a sociedade n&o esta aberta a reconhecer os movimentos de
grupos minoritarios, aqueles que nao se enquadram em um padrdo de pensamento
ou estético. Partindo desse ponto, culturalmente € imposto estar alinhado aos
padrées da sociedade e as suas condicdes de tradicdo e conservadorismo, e a
moda passou a operar para esses grupos minoritarios como um escape e forma de
expressao dentro de uma cultura completamente padronizada.

A moda aparece para essas pessoas como um ponto de fuga, uma chancela
de liberdade, revolucionando o mundo tradicional e seus costumes, criando formas
dos individuos se diferenciarem. Segundo Erner (2005), grande parte do porqué a

sociedade se tornou homogénea, foi por conta o Cristianismo, pois a lIgreja
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acreditava que todos tinham a obrigagdo de partilhar as mesmas crengas e ideais,
menosprezando, por exemplo, Judeus e Gregos. Como consequéncia foram criados
alguns movimentos hostis as pessoas que tinham ideais diferentes dos pregados
pela Igreja. Corréa (2006), ao citar a obra de Lipovetsky, menciona outro fato que
conta a favor da homogeneizagéo da sociedade: o surgimento da Cultura de Massas
em 1940, quando os produtos culturais, ideias e tendéncias da época comegaram a
ser produzidas e reproduzidas em grande escala, atingindo um publico amplo e
diversificado e sendo comercialmente orientada e constantemente amplificada
através dos meios de comunicagao como cinema, radio, revista, entre outros.

Um movimento extremamente importante para entender a moda como uma
expressédo de identidade foi o movimento Punk na década de 1970, que em sua
origem tinha como caracteristica ser um movimento anti-moda. Para Laver (1989), o
movimento Punk foi referéncia base para um dos fenbmenos mais interessantes da
historia da moda, onde um movimento que tinha em seus ideais ser de contracultura,
anarquista e contra o sistema, passou a fazer parte da moda de luxo. O Punk foi
caracterizado por penteados irreverentes, chamativos e coloridos, que junto com
roupas de couro, rasgadas e customizadas trouxeram um visual fora do padréao, e
por consequéncia, marginalizado por outros grupos da sociedade pois criticavam os
moldes da sociedade e se opunham ao que nao era a favor. Os trajes tiveram sua
origem por meio de grupos de motociclistas, que utilizam as pecas para identificarem
seus grupos dentro dessa subcultura, criando uma relagao entre o que vestiam com

0 que pensavam. Para Laver (1989, p. 274):

O punk, como expressdo de violéncia numa época de alto indice de
desemprego para a juventude, influenciou o mundo da musica. Os New
Wave, como eram chamados os conjuntos punk, levaram o look britanico
para o exterior. Zandra Rhodes fez uma cole¢ao punk na década de 70, e a
bijuteria punk se tornou muito popular. Mas foi somente quando esse estilo
desaparecera das ruas que a moda adotou os penteados. Os cabelos da
moda tornaram-se cada vez mais despenteados, mas eram cortados curtos
e erigados, as vezes com cores fortes ou com listras de cores primarias.

Portanto, podemos ver que a moda constantemente se apropria de movimentos
culturais, ndo necessariamente de maneira pejorativa, mas também para ajudar com
a desmarginalizagcdo e normalizacdo de diferentes formas de pensamento e
expressao para a sociedade como um todo, tornando comum e rotineiro o uso de

vestimentas e acessorios, além do consumo de produtos e midia produzidos por

esses grupos. Com isso, a replicagdo de materiais de subculturas e grupos
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minoritarios por meio da moda é constante, fazendo com que esses grupos sejam o
combustivel para novas tendéncias de criagdo e mercado de luxo para depois ser
replicado para o mercado geral de moda. Tendo visto as caracteristicas gerais de
moda e identidade, no proximo subcapitulo, sera possivel entender a relevancia de

um estilo para a moda e a sociedade, o Streetwear.
2.2 STREETWEAR

Quando pensamos em moda na atualidade, o Streetwear € um dos estilos mais
presentes, principalmente durante o cotidiano das pessoas em qualquer lugar do
mundo. Por definicdo literal, o Streetwear significa “roupas das ruas", mas seu
conceito € muito mais profundo e complexo do que apenas um grande compilado de

tendéncias ou roupas confortaveis. Para Alves (2021, p. 16):

Streetwear nao deve ser visto como uma tendéncia dentro da moda, mas
sim como propulsionadora de uma enorme mudanga que trouxe poder a
cultura popular que abrange a moda, arte e musica e que € grandemente
dirigida pela cultura negra.

A definicdo do termo é extremamente complexa e vemos diferentes
representacdes do streetwear ao redor do mundo, afinal quem dita quais sao as
‘roupas das ruas” € a propria cultura urbana e comportamento da sociedade,
mostrando na forma de se vestir uma esséncia e um estilo de vida. As principais
referéncias para o Streetwear se desenvolver sdo os diferentes nichos culturais que
o moldam, destacando principalmente o Surfe e o Skate, mas também envolvendo a
musica com o Hip-hop e a arte através do graffiti, por exemplo.

Figura 1 — Streetwear Atual

Fonte: https://highxtar.com/en/is-streetwear-going-out-of-fashion/


https://highxtar.com/en/is-streetwear-going-out-of-fashion/
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Para entender como o Streetwear chegou nessa construgdo de identidade
atual, é preciso compreender o estilo que lhe deu origem, o Sportswear. Alves (2021)
ao citar Warner (2006), diz que o Sportswear aparece ao final do séc. XVIII quando é
criado o casaco de equitagdo, mas apenas comeca a se desenvolver em meados do
séc. XIX com o aumento de atividades fisicas como a equitagao e as praticas de tiro
e caga. Segundo Warner (2006), dois fatores foram importantes no desenvolvimento
do Sportswear, no final do séc. XIX, o aumento da pratica de esportes nas
universidades, que permitiu uma abordagem menos rigida e mais casual do
vestuario esportivo, e a modernizagéo dos jogos olimpicos que introduziu uma nova
geragao de roupas para as praticas esportivas, uma geragao de pegas mais curtas e
justas do que se utilizava até a data.

Para Alves (2021) de acordo com Hrastovec (2017), o termo comecgou a ser
introduzido na industria da moda no inicio de 1900, sendo utilizado justamente para
descrever pecas de roupa e calgados desenhados e confeccionados unicamente
para a realizacdo de atividades fisicas/esportivas. Ao longo do século XX, as
pessoas comecaram a se preocupar em ter habitos de vida mais saudaveis e a
descoberta de novos materiais em conjunto ao desenvolvimento de tecnologias

auxiliou drasticamente o desenvolvimento das pecas de roupa voltadas ao esporte.

A alegria de estar em paz, apds o niilismo e a destruicdo da Primeira Guerra
Mundial, originou um excesso de atividades esportivas bem como um
periodo de consumismo acelerado. Esta combinagdo resultou numa
obsessdo com passatempos e hobbies vigorosos tais como o polo, a vela,
corridas a cavalo, ténis, entre outros, sendo que todos estes necessitavam
de uma roupa que os acompanhasse e complementasse. (Fogg, 2013, p.
252)

Comecamos a partir dessa época a observar a uma maior relevancia de
marcas e designers dentro do que era conhecido como Sportswear. Segundo Fogg
(2013), o francés René Lacoste decidiu que a tradicional camiseta de algodao de
manga comprida, utilizada para praticar ténis, restringia os movimentos e,
consequentemente, criou uma camiseta de manga curta, mais comprida atras do
que na frente, feita de malha piquet de algoddo, um material mais maleavel e
respiravel. Camiseta que atualmente é conhecida pelo nome de Polo.

Para Fogg (2013), o maior responsavel dessa nova era da moda esportiva foi
Jean Patou, que libertou as mulheres das roupas limitadoras, com muitas camadas e

tecidos pesados, introduziu novos vestidos que nao tinham mangas e eram
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utilizados sob as pernas descobertas. Patou contou com a participacdo de Coco
Chanel para desenhar a saia na altura dos joelhos e o cardigan sem mangas para a
famosa tenista da época Suzanne Lenglen. A atleta representou um novo ideal
feminino, com seu estilo singular e destreza atlética, virando referéncia para
inumeras aspirantes a tenistas.

Alves (2021) ao mencionar Chenoune (1993), diz que até o final da década de
1960 o Sportswear ja havia se popularizado na Europa, tornando comum o uso de
roupas esportivas no cotidiano devido ao desenvolvimento de tecnologia e conforto.
Essa movimentacdo cultural levou ao abandono da tradicional etiqueta que era
imposta, fazendo ser cada vez menor o uso de roupas mais formais. Fendmeno esse
que comegou no final da Segunda Guerra Mundial, evoluindo durante as décadas de

1950 e 1960, e se consolidando realmente durante 1970.

Figura 2 — Sportswear

Ainda para Alves (2021) tendo como referéncia Chenoune (1993), no inicio da
década de 1980, houve uma grande tendéncia das roupas de jogging sendo
incorporadas ao cotidiano. Tornando-se comum ver nos supermercados, por
exemplo, jovens vestindo conjuntos de moletom. Além disso, era possivel observar
as adaptagbes da alta moda para as pegas do cotidiano. Enquanto designers
estavam utilizando a lycra para fazer roupas sensuais e mais reveladoras, no
Sportswear as roupas eram mais coloridas, amigaveis e influenciadas pela pratica de
danga e aerobica. O visual da década ficou marcado por diversas demonstragdes
artisticas e culturais como podemos ver nos filmes da época como Dirty Dancing
(1987) e clipes de musica como “Physical” de Olivia Newton-John (1981), que

retratam de forma caracteristica o estilo de vida e comportamento de grupos da


https://www.behance.net/gallery/58393/Nike-Vintage-Running

24

época, que focavam em uma vida mais saudavel e hobbies que o complementavam.
Foi a época de “boom” dos exercicios fisicos diarios, roupas ajustadas e uma
descontracdo na forma de agir e vestir que nao se via com tanta frequéncia nas
décadas passadas.

Durante a década de 1990, estavam em crescimento o hip-hop e o rap, ritmos
que tinham como vestuario caracteristico as pegas de roupas mais confortaveis e
largas utilizadas diariamente. Conforme Alves (2021), o hoodie, casaco de moletom
sem ziper nem capuz, era a pega chave do movimento, geralmente utilizado em
tamanhos grandes. Futuramente alguns designers como Montana, Gaultier e Armani
se apropriaram da cultura popular e levariam o hoodie para um nicho de luxo com

suas reinterpretacdes da pega.

Figura 3 — Streetwear Anos 90

Fonte: https://br.pinterest.com/pin/660129257868543423/

O Sportswear passou a ser considerado um estilo mais plural, e as pecas
comegaram a ser utilizadas em diversas ocasidoes e contextos, ndo somente para a
pratica de esportes. O comportamento de utilizar pecas confortaveis e informais
tanto para passear com o cachorro na rua quanto ir ao shopping foi normalizado.
Para Alves (2021, p. 15):

O sportswear comegou entdo a referir-se ndo s6 a pecas de pratica de
desporto [...] Ganhou entdo duas novas subcategorias: activewear, que sao
pecas de roupas pensadas apenas com o intuito funcional onde o design
nao é prioridade, e o athleisure ou casual wear, que sao pecas de roupa
pensadas para o dia a dia mais funcional onde o design é a prioridade.
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Sendo assim, a alta popularidade do Sportswear foi fundamental para que
abrisse o caminho ao Streetwear, facilitando a aceitagdo do informal pela sociedade,
tendo em vista que o estilo vinha de grupos e géneros mais marginalizados e de
subcultura. Ao entender melhor o contexto quando se diz respeito a relagdo da
sociedade com o vestuario durante o final do século passado, é possivel aprofundar
os fatos sobre o Streetwear e sua histéria.

Como dito anteriormente, Alves (2021) destaca como o Streetwear € um estilo
unico, que une diferentes caracteristicas. Vindo do Surfe, Skate e Hip-Hop, diversos
especialistas indicam que seu fundador € Shawn Stussy, nascido e criado na
Califérnia, principal polo do Skate e Surfe no mundo, comegou a fazer seu nome no
sul do estado durante os anos 70. Shawn esculpia pranchas de surfe de alta
qualidade a mao, e tinha como principais caracteristicas de seu produto a diversa
gama de cores e sua, atualmente icbnica, assinatura em marcador preto. Para gerar
conhecimento de marca e desejo em seus produtos, Shawn comegou a produzir
camisetas com a sua assinatura estampada e frequentar eventos e campeonatos de
surfe as utilizando. Esse movimento popularizou seus produtos e Shawn percebeu
uma oportunidade de crescimento no mercado, assim, dando origem a sua marca

Stussy.

Figura 4 — Stussy

Fonte: https://graduatestore.fr/en/content/47-shawn-stussy

Além do movimento do surfe e skate californiano que surgia, em outros
lugares dos Estados Unidos diferentes movimentos de rua vinham tomando forga.
No final dos anos 70 e inicio dos 80 é visto o surgimento do Hip-hop, um movimento

que tinha em seus ideais o0 empoderamento da cultura e vivencia do povo negro no
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pais. O Hip-hop colocava em pauta a cultura da rua e do povo, utilizando inclusive
roupas que referenciam o estilo das gangues americanas. Como pioneiros do
movimento temos o Wu-tang Clan e o NWA, que passaram a dar voz a um assunto
marginalizado e criminalizado. Devido a grande identificagdo da comunidade
afro-americana com suas musicas, o Hip-hop ganhou popularidade e os grupos
cantavam o que eles queriam dizer e vestiam o que eles vestiam, gerando uma
identificacdo e senso de comunidade desde o surgimento. Segundo Fogg (2013), em
1989 foi criada a primeira empresa a se especializar na moda de Hip-hop, que
irlamos considerar como Streetwear futuramente. O designer Karl Kani, inventou a
“Karl Kani”, que passou a ser pioneira na época em roupas que representassem o
estilo, definindo o tom da moda urbana ao longo dos anos 90. Célia Cruz, para o site
Géledes (2012):

Ele criou as calgas largas, que inspiraram e levaram os outros a seguirem
seus passos. Kani pavimentou o caminho para muitos designers negros e
ganhou o titulo de “Padrinho do Moda Urbana”. As inovagdes estilisticas de
Kani tiveram éxito, ele modificou as calgas largas que se tornaram a base
da moda de rua. De acordo com Kani, negros nunca gostaram de jeans
apertados, eles sempre compraram um tamanho maior, mas a cintura era
muito grande, portanto Kani decidiu aumentar o tamanho da calga.

Dito isso, Kani foi o primeiro estilista a misturar a moda com o Hip-hop, criando
pecas unicas e nunca feitas antes, servindo de inspiragdo para varias marcas do
segmento surgirem no futuro. De acordo com Fogg (2013), o Wu-Tang Clan em
1995, inspirado por Kani, langou a sua propria marca “Wu Wear” que seguia as
tendéncias ditadas por seu género musical e cultura, que usava da sua forgca com a
comunidade para promover os langamentos da marca. Alves (2012) ao citar
Schneider (2012), diz que esses movimentos durante os anos 80 e 90 incentivaram
pequenos empreendedores cansados da grande moda do varejo comercial a criarem
camisetas, moletons e bonés para eles proprios e seus ciclos de amigos.
Rapidamente, as pessoas comegaram a reparar em uma nova moda que surgia,
fazendo com que a transformacdo do mercado fosse natural e praticamente

imperceptivel. Para Alves (2021, p. 17):

A proveniéncia politica do hip-hop levou a que varios artistas rejeitassem a
high fashion e as tradicionais marcas e, em alternativa, focassem em
marcas de sportswear. Um oultfit caracteristico incluia o chapéu de pescador
da Kangol, um conjunto de treino da Adidas e uns ténis da Adidas
Superstar. Apesar de as suas origens serem majoritariamente masculinas,
as mulheres comegam a aparecer com roupas semelhantes as dos homens,
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ou com tops brancos justos por baixo de largos casacos de flanela e

grandes brincos de argola, inspiradas por artistas como Aaliyah e TLC.
Apesar da origem do Streetwear ser norte-americana com suas raizes na
Califérnia e em Nova lorque, existiam nomes expoentes do estilo pelo mundo. Um
pais que durante os anos 90 tinha uma certa relevancia dentro do Streetwear era o
Japao, tendo como principais nomes o designer Nigo, fundador da marca BAPE, e o

DJ Hiroshi Fujiwara, colaborando para o rapido desenvolvimento do estilo.

Figura 5 — Celebridades do Streetwear

Fonte: https://br.pinterest.com/pin/455285843577666200/

Ja durante os anos 2000, com a ajuda da midia, televisdo e internet, o estilo
estava presente na casa de todos e consumir conteudos produzidos por quem fazia
parte dessa cultura era algo natural. De acordo com Alves (2021) o foco dos artistas
ja nao era tanto em passar a representagcdo do que a comunidade vivia nas ruas,
mas sim um aspiracional de sucesso e conquistas. Essa mudanga impactou o
Streetwear, o desejo de projetar uma imagem de sucesso levou os artistas de

hip-hop a usar casacos de pélo, sapatos de pele de crocodilo e jéias em ouro
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cobertas de diamantes, para mostrar o sucesso de ter escapado do gueto fazendo
com que a industria se ajustasse ao novo padrao de estilo.

Recentemente, a industria da moda se reinventou. A combinagdo entre
designers e marcas de Sportswear resulta em cole¢cdes de Streetwear, o que
colabora para o rapido desenvolvimento da industria, sendo as colaboragcées um dos
principais mecanismos para viralizagao dentro da moda. Menendez (2019) destaca a
colegédo entre o designer Alexander Wang e a marca alemé Adidas, que trouxe um
contexto urbano para as pecas esportivas. Em 2017, a colaboracdo entre Louis
Vuitton e Supreme impactou o mercado, estabelecendo um novo padrao a partir
desse momento, sendo um ponto de virada para a relagao entre marcas de luxo e o
Streetwear. Um fato que ilustra a virada de chave da industria foi a ida do criador da
marca de Streetwear Off-White, Virgil Abloh, para o cargo de diretor criativo de roupa

masculina da Louis Vuitton.

Fonte: https://br.pinterest.com/pin/612278511867135710/

Alves (2021) complementa com o seguinte raciocinio a partir de Menendez

(2019), de que podemos dividir o Streetwear atual em 4 formas:
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Na primeira temos as marcas do Streetwear originais, que foram precursoras
do movimento e hoje em dia praticam precos de certa forma acessiveis, pegas com
conforto e autenticidade. Na categoria estao incluidas algumas marcas como Stussy,
BAPE e Supreme. Os pregos praticados sao elevados em relagdo ao varejo em geral
por conta da exclusividade e demanda dos produtos.

Segundamente, sdo consideradas as marcas de Sportswear, que oferecem
produtos para a pratica de esportes, mas também, produtos confortaveis e com
tecnologia para o dia a dia. Os ténis da Adidas e Nike sdo um étimo exemplo de
produtos de Sportswear que se encaixam em diversos looks de Streetwear.

A terceira forma que pode ser considerada sao as marcas “adotadas”, que
pegaram referéncias e tendéncias do Streetwear para inserir em suas colegoes,
mesmo nao tendo sua origem dentro do movimento. Pode-se incluir marcas de luxo
e de varejo.

Por ultimo, temos a mais nova categoria entre as citadas, as marcas de
Streetwear de luxo que surgiram durante os ultimos anos com a intengdo de
desfazer a divisdo entre o Streetwear e a moda de luxo. Por caracteristica, estas
marcas s&o motivadas por um alto nivel de criatividade e autenticidade, porém
contam com prego elevado e fogem do look padrdao de Streetwear que € visto
comumente em lojas de varejo e marcas de Streetwear mais tradicionais. Dentre as
marcas da categoria, estao Off-White, Ambush e Vetements.

Dito isso, o Streetwear esta em constante evolugcdo e transformacdo assim
como a sociedade e toda cultura feita por ela. Desde seu inicio, foi um estilo que
fugiu dos padrdes, tentando inovar e ter mensagens a transmitir, seja a fim de
disseminar uma ideologia, um conceito, um ritmo ou, até mesmo, uma arte. A
conexao entre a identidade de culturas e o Streetwear contribui para uma revolugao
em termos de aceitacdo e adaptabilidade da sociedade como um todo, sendo uma
forma de expressdo e reconhecimento para quem faz parte dessas subculturas e
nichos. Tendo um entendimento maior sobre a moda e um de seus estilos, é
necessario entender a partir do proximo subcapitulo as caracteristicas do marketing
para a moda, qual sua relevancia, como opera e se faz presente nos tempos atuais,

sendo um fator decisivo para o sucesso de uma marca ou venda de algum produto.
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2.3 MARKETING DE MODA

Para entender sobre o marketing de moda e seus conceitos, é preciso ter
conhecimento sobre a importdncia do marketing como um todo, pois apenas
entendendo o seu funcionamento em ambito geral é capaz de aplica-lo a moda. De
acordo com os autores Camino e Lopez-Rua (2007), o marketing esta presente em
todas as acbes sociais e econbmicas da nossa cultura, e por conta de sua
importancia, ele € usado por qualquer profissdo e por qualquer empresa. Devido a
sua abrangéncia e relevancia, o marketing pode mudar o rumo de negdcios ou
produtos, seja levando ao sucesso ou ao fracasso se mal planejado e executado.
Segundo Caetano (2011), um dos principais papéis do marketing é influenciar
positivamente o comportamento de quem compra para que a proposta de valor
apresentada possa merecer a preferéncia do comprador. Sendo assim, o marketing
pode ser definido como um processo que tem como objetivo gerar valor e satisfagao
para quem consome, identificando, orientando e satisfazendo os desejos e
necessidades a fim de estimular a procura e aquisicdo de bens e servigos. De forma
mais sintética o objetivo é criar o desejo em um consumidor, tornar o desejo uma
necessidade e ofertar um bem ou servigo para suprir essa necessidade.

Para a moda, a fungdo do marketing € conectar a direcionar os diferentes
processos estratégicos dentro das marcas e industrias, entre esses processos estao
os de criacdo, producéo, distribuicdo, comunicacéo, promocéo e comercializacio. E
necessario levar em consideracado que o setor da moda ¢é ativo e variado, por isso as
estratégias e ferramentas de marketing que sdo aplicadas buscam sempre se
adaptar a cada mercado, nicho e publico especifico. Para Cardeal e Salcedo (2005,
p. 81):

A principal responsabilidade do departamento de marketing de uma
empresa de moda é satisfazer as necessidades presentes e futuras do
cliente, de maneira rentavel, mas assegurando-se que a personalidade do

designer seja transmitida no produto e na identidade da marca.
Atualmente, algumas grandes marcas de varejo como Zara, Bershka e H&M
pensam suas estratégias de marketing considerando tendéncias globais de moda e
cultura, sempre indo em busca do que esta viralizando nas redes sociais, explorando
colaboracdes especiais com estilistas, artistas e filmes/séries, além de reaproveitar

diversos conceitos explorados na alta moda. Para Dillon (2012, p.88):
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Muito do marketing de moda acontece por tras dos bastidores e implica
manter-se a frente das tendéncias e dos habitos do consumidor. Ele
significa criar campanhas de publicidade que sejam dirigidas a grupos
especificos de consumidores, que apelam as suas preferéncias, além de
saber quais sdo as novidades de estilo mais recentes e 0 que acontece na
industria da moda como um todo.

Assim, as marcas criam diversos produtos em larga escala, com grande
rotatividade e de consumo exacerbado para um publico que quer o equilibrio entre
tendéncia e precgo/qualidade razoavel. De semana em semana, as marcas de varejo
langam novas colegdes, com o objetivo de entregar aos seus clientes que querem

estar dentro da moda novas ofertas constantes. Para Hines e Bruce (2007, p.5):

O marketing de moda pode ser definido como a aplicagao de processos de
marketing e atividades para produtos planejados. Abrange tudo o que esta
relacionado com a criagdo e desenvolvimento de um produto de moda,
desde promogé&o para os clientes até a compra e suporte depois da venda.

Segundo Hines e Bruce (2007), para relacionar a diferenga entre o marketing
de outros negoécios com o marketing de moda pode-se fazer algumas comparagdes:
Com qual periodicidade vocé sente vontade de comprar uma nova marca de cereal
ou detergente? Porém, nos ultimos seis meses, quantas roupas novas vocé
comprou? Os profissionais de marketing dessa area, diferentemente de muitas
outras, devem ter habilidade em fixar nos consumidores o desejo por novidades,
estar sempre a frente das tendéncias e utilizar o marketing criativo para chamar a
atencao do cliente.

A sociedade se torna cada vez mais exigente em relagdo a moda e consumo, e
por consequéncia, o mercado de moda precisa abordar de maneira diferente suas
estratégias de atragcao e venda. Conseguir responder satisfatoriamente o consumidor
tornou-se um grande desafio, muito por conta do excesso de oferta existente, sendo
necessario planejar estratégias de marketing eficazes, que destaquem o diferencial e
forcas da marca. Por isso, as marcas de moda estdo deixando de lado uma
estratégia de reagdo ao mercado para uma de previsdo, antecedendo as
necessidades identificadas que seu consumidor tera.

E importante também destacar a diferenca entre vender roupas e vender moda.
Para Chagas (2015), vender roupas estd num campo de mais objetividade, onde a
base do processo € a teoria de oferta ou demanda e custo-beneficio. Em
contraponto, existe o vender moda, um processo que exige um acompanhamento de

tendéncias e alta geracdo de desejo. As duas abordagens necessitam de diferentes
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estratégias de marketing, e para a construgdo de valor percebido pelo cliente. Em
relacdo ao marketing de moda, para coloca-lo em pratica € preciso ter uma boa
compreensao e sensibilidade em relacdo ao mercado. Como dito anteriormente,
marcas precisam investir em tecnologia e esforgos para entender o avango da
cultura e sociologia da moda, suas tendéncias e o comportamento do consumidor.

Os produtos de moda s&o mais reconhecidos por seu aspecto tangivel do que
pelo intangivel. Sendo assim, ao pensar na concepgao de uma peca de roupa
existem alguns elementos que fazem parte da percepgéo de valor pelo consumidor e
sao decisivos para a decisdo de compra: entre eles estdo o design do produto, seu
preco, embalagem, marca e o servico de venda. A empresa deve saber investir
nesses atributos conforme o seu publico alvo e nicho de mercado, ficando a cargo
do marketing fazer a analise e comparagao dos atributos, de forma que destaque a
forga de marca e possa atingir as necessidades de seu publico.

Um grande aliado do marketing é a publicidade, que busca combinar a
comunicagdo com o visual para transmitir uma mensagem que ira chamar atengao

do consumidor da forma correta. Para Freedman (2003, p. 98):

Os anunciantes contemporéneos usam imagens muito mais do que os
textos. Em parte, eles usam as imagens porque as cores e as formas
atraem a nossa atengdo, mas também porque pode ser uma maneira
particularmente eficiente para comunicar informagoes.

Segundo Freedman (2003), o ser humano percebe as imagens mais rapido que
o texto, e por isso foram criadas tecnologias que permitem a produgdo em massa de
imagens em larga escala. Por meio delas, os anunciantes podem eficientemente
sugerir certas associagbes que tém como objetivo levar o consumidor a fazer uma
compra ou desejar um produto. E isso s6 funciona se os anunciantes conhecerem o
seu publico-alvo.

As formas de atrair um publico podem ser as mais diversas possiveis, as
marcas de moda buscam sempre inovar nas formas de geracao de desejo criando
novos meétodos, produtos, parcerias, buscando designers e estampas diferentes, ou
até mesmo materiais que nunca foram usados antes. Marcas que estdo muito
presentes no dia a dia do brasileiro como a C&A e Riachuelo constantemente
langam cole¢des em parceria com outras marcas e designers, como foi o caso da
C&A em colaboragdo com a Surreal SP (2022), e da Riachuelo com o artista Incerti
(2022).
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Além desse movimento mais recente de colaboracdo entre marcas e artistas,
temos as ideias mais tradicionais de promog¢ao como campanhas com celebridades,
anuncios em novelas e jornais, além de grandes eventos de inauguragao de lojas e
colegdes. Por isso, € comumente observado no cotidiano no cidadao essas diversas
formas de divulgacdo, a maioria das marcas quer gerar um reconhecimento e valor,
assim todos os dias ouve-se diversos slogans e borddes, vé-se imagens,
propagandas e videos com a intencado de fazer a marca ser reconhecida e ter seus
produtos vendidos.

Um exemplo de marca que recebeu reconhecimento através de um
slogan/bordao ¢ a loja de roupas femininas Marisa, que ao final de cada propaganda
passada na televisdo tinha o seu slogan de forma cantada, de maneira que
atualmente se vocé cantar para um brasileiro “de mulher pra mulher...”
automaticamente ele falara “...Marisa!”, demonstrando a efetividade de uma
propaganda bem pensada e executada para gerar reconhecimento de marca. Além
desses meios mais tradicionais de se fazer propaganda, como radio, outdoors,
cinema, novelas, jornais e revistas, atualmente o mercado conta com novos formatos
como o inser¢des no Metaverso e videogames, além de parcerias.

De acordo com Chagas (2015), com o crescimento e consolidacao digital para
as marcas, foi necessaria a adogdo de algumas estratégias de branding para a
consolidagdo desses negdcios de moda no mercado. Estamos vivendo a era que
vocé é o que compartilha, e por isso, a esséncia das marcas e o que elas sao pode
ser visto através de seus perfis nas mais diversas redes sociais possiveis. Por conta
desse movimento, elas precisam investir no meio digital com boa produgao de fotos
e videos, de forma que possam criar um conteudo auténtico, viral e que converse
com seu publico. Muitas vezes, em um video de apenas 15 segundos a marca
precisa dizer o que esta vendendo e para quem, qual sua proposta de valor e seu
diferencial.

As marcas estao produzindo conteudo “360” para as redes, sendo geralmente
o foco da comunicacao, por isso langcamentos de produtos, desfiles, parcerias e
divulgacdes estdo sendo pensadas desde sua origem para que funcione e faga
sucesso no mundo virtual. O atendimento virtual das marcas precisa ser condizente
com a linguagem dela, seu feed no instagram precisa ser um registro pratico de sua

comunicagao visual, o video no tiktok diz o quanto a marca € bem humorada,
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moderna ou informal, a embalagem do produto € pensada para ser viral através de
videos de unboxing e suas lojas fisicas precisar ser “instagramaveis”. Dessa forma,
tudo que uma marca de moda produz em termos de comunicagao ou produto, &
voltada em esséncia para o digital, mesmo que a maioria dos produtos sejam fisicos
(cenario que estda mudando com a chegada da moda phyagital/digital).

De acordo com Posner (2015), essas novas formas de divulgacao tiveram sua
origem nos blogs, que passaram a operar como um canal de divulgagédo para as
marcas, assim como ja era a revista e televisdo. Conforme foi descoberta a forga
desse espago quanto a geragcdo de desejo e endosso, os blogs se tornaram uma
maneira muito eficaz para fidelizar consumidores conforme a criagdo de conteudo
frequente e um publico engajado. E seguindo a mesma logica, vemos atualmente
marcas utilizarem outras redes de comunicacdo como Tik Tok e Youtube para
promover seus conteudos e imagens. Contudo, as marcas possuem certa dificuldade
nessa atividade pois criar conteiido ndo é tdo simples quanto parece. E necessario
abordar assuntos inovadores e que interessem o publico-alvo. Uma alternativa para
a criacao de conteudo é imitar os antigos blogs de moda, que convidavam blogueiros
do nicho para escreverem matérias para a empresa de moda. Para o contexto atual,
as marcas gravam videos com influenciadores que representam o seu lifestyle. Essa
forma é uma o6tima alternativa para gerar reconhecimento de marca, possuir mais
diversidade de conteudos, divulgar os produtos e ganhar novo publico, o do
influenciador. Ao mesmo tempo, o influenciador ganha credibilidade ao se conectar
com uma empresa consolidada no mercado, e por consequéncia, aumenta seu
alcance e engajamento.

E importante destacar os termos ética e responsabilidade social, que ficaram
famosos com a evolugdo da sociedade e sua relagdo com as empresas,
principalmente de moda durante o século XXI. Com as pessoas se preocupando
cada vez mais em consumir produtos de marcas conscientes, a ética de uma
empresa de moda virou fator determinante para compra de um produto ou até
mesmo para seguir ou ndo a empresa nas redes sociais. Segundo Chagas (2015),
entende-se por ética um conjunto de valores morais ou principios que definem o
certo e o errado, sendo assim cada pessoa tem o seu entendimento e definigao
acerca do assunto. Tanto o consumidor quanto a empresa podem ter
comportamentos considerados éticos ou antiéticos e isso influencia na imagem que

a marca passa ao seu publico. Algumas agdes que sado consideradas antiéticas séo
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utilizar mao de obra explorada, testar produtos em animais ou utiliza-los como
matéria prima, e, até mesmo, fazer propaganda enganosa. Frequentemente é visto
marcas que ferem a ética, como Zara e Shein, que possuem diversos processos por
conta de mao de obra explorada. Ja o conceito de responsabilidade social, ainda
segundo Chagas (2015), diz respeito a ideia de que todas as pessoas, organizagdes
e empresas possuem a responsabilidade de tornar o mundo um lugar melhor. Para
Chagas (2015, p. 314):

Na moda, a responsabilidade social esta presente na protecdo ao meio
ambiente, condicbes de trabalho justas e programas de doagbes de
caridade para causas humanitarias. O marketing também esta presente
nessas agdes, ao contribuir pelo bem-estar da sociedade.

Dito isso, as marcas de moda tem a responsabilidade de ficarem atentas a
suas atitudes e a repercussao delas, de maneira que uma ma escolha de gestao de
negocio é capaz de abalar completamente o setor financeiro e de relagbes publicas
da marca, podendo levar ao esquecimento pelo publico e consequentemente a
faléncia. Entendido o funcionamento e operagdo de marketing na moda, é
importante ter visto os detalhes dessa relagdo onde o mercado de moda é
dependente do marketing/publicidade, ja que isso impacta desde a producéo e
processo criativo, até a divulgacdo e venda. Dessa forma, podemos focar no
marketing para o mercado de luxo e moda de luxo durante o préximo capitulo,
abordando fundamentos mais especificos do nicho.

Dessa forma, tendo esclarecido alguns conceitos sobre o nicho do mercado e
moda de luxo, sera possivel analisar a ultima colecdo de Virgil Abloh para a Louis
Vuitton entendendo seus aspectos que se relacionam com o marketing, identidade,

moda de luxo e streetwear.
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3 MODA, POSICIONAMENTO E MARKETING DE LUXO

Ao longo deste capitulo, serdo abordadas as caracteristicas do mercado de
luxo, do marketing de moda de luxo e a historia de vida e carreira de Virgil Abloh.
Iremos abordar a definicdo de luxo, conceitos e algumas de suas categorizagdes.
Quanto ao marketing da moda de luxo, entraremos em alguns quesitos sobre o
marketing inserido no contexto de marcas de moda de luxo. Além disso, sera visto a
carreira e obra do diretor criativo Virgil Abloh, que conectou o mundo do Streetwear

com o luxo.

3.1 MERCADO DE LUXO

Para entender sobre o Mercado e Marketing de Luxo € preciso iniciar com a
definicdo do que é luxo. Dessa forma, & possivel compreender suas categorias,
produtos, mercado e marketing. A existéncia de comportamentos voltados para o
luxo existe desde o periodo paleolitico, ndo sendo um direcionamento
comportamental apenas dos tempos modernos. Lipovetsky e Roux (2005) concluem
que em seu periodo de surgimento n&o havia o luxo material, mas sim uma
mentalidade que era dirigida aos gastos descontrolados sem preocupagdes com
consequéncias futuras, como o gasto de grandes quantidades de alimento por
exemplo.

O termo luxo em alguns casos € associado a conceitos de brilho, esplendor e
distingdo. Por isso, é possivel associar diretamente com a palavra prestigio, que
possui um sentido mais positivo e relevante, de acordo com definicdo de Braga
(2004) em texto de Neto (2013):

Deve-se admitir também que o luxo, porém, independente da etimologia e
do periodo observado, € um assunto muito ligado a subjetividade e, por
isso, se torna muito relativo. Concretamente esta associado a suntuosidade,
ao fausto, a pompa, a extravagancia, ao supérfluo, a frivolidade, a
aparéncia, ao poder material etc.
Outra expressao que pode ser associada ao luxo é “alto nivel”, que para Allérés
(2000) tem um conceito mais de exclusividade e restricdo. Geralmente, quando um
produto € chamado de alto nivel € por conta da sua inacessibilidade e escassez,

devido aos seus atributos de qualidade agregados. O luxo pode ter diversas
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vertentes e entendimentos, sendo assim, é possivel ter multiplas definicbes da

palavra. Allérés (2000) entende que luxo é:

[...] toda criacado fora do comum ou trivial, extraordindria sinGbnimo de beleza,
de estética, de refinamento, produto magico com as marcas da sedugéo,
objeto ludico, evocativo de sonho, de prazer, promessa de felicidade e
qualificada como prestigiosa, “de alta classe”, inacessivel produto de luxo.

Para o mercado de luxo, de acordo com Casteréde (2005), as caracteristicas
de produtos de luxo estdo muito ligadas ao simbolismo, de modo que n&o seja
caracterizado por ser algo de necessidade e pode néo ter sentido supérfluo, mas
sim, ser tudo aquilo que é raro e desejado. O luxo seria uma invengao social criada
pelo homem e sua compra ndo esta ligada a valores monetarios, mas aos valores
simbdlicos e sociais, que impactam significativamente a cultura.

A distingdo entre a necessidade e o luxo deve ser considerada ao definir este
segmento de mercado, ja que os produtos de luxo sdo um instrumento de
diferenciacao social, demonstram status e poder aquisitivo dos consumidores. De
acordo com Lipovetsky e Roux (2005), o luxo é o nivel de prestigio mais alto das
marcas, e fazem parte os valores fisicos e psicologicos. Existe o consumo do luxo
pela légica da permisséo, que faz uma conexao com a satisfagdo do comprador, que
se permite comprar o objeto por conta do simbolismo presente nele. Portanto,
mesmo que o consumo de produtos de luxo tenha como base uma demonstragéao de
riqueza e status social, existem valores culturais que ainda influenciam a compra

desses produtos e a escolha de marcas. Para Alléres (2000, p. 60):

O objeto de luxo € um dos paradoxos das sociedades de consumo: sublime,
suntuoso, inacessivel e, no entanto, objeto de todos os desejos, de todas as
fantasias; supérfluo, até inutil e, todavia, um dos triunfos da elevagéo do
padrdao de vida; totalmente indispensavel vital e, todavia, abandonado de
acordo com os fendmenos da moda; desejado, sonhado, rejeitado,
esquecido, cada objeto de luxo tem um ciclo de vida pessoal e muito dificil
de antecipar.

Dessa forma pode-se observar que o luxo excede o carater de necessidade.
Ainda de acordo com Allérés (2000), o campo do desejo ¢é ilimitado e as
necessidades objetivos possuem um limite. Sendo o desejo uma expressao das
necessidades, que sem ele, elas ndo podem ser satisfeitas.

Neto (2013) ao citar D’Angelo (2006) com o objetivo de exemplificar o que
seriam os objetos de luxo, conclui que eles possuem algumas caracteristicas

préprias, como terem qualidade, serem caros, raros, elaborados estéticamente e
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pertencerem a uma marca que os diferencie. Dito isso, Alléres (2000) ao entender as
caracteristicas dos produtos de luxo e seu publico, criou uma categorizagao para ele
considerando as classes sociais que s&o capazes de consumir estes objetos.

Para Allérés (2000), existem 3 niveis de luxo: o luxo inacessivel, o luxo
intermediario e o luxo acessivel. Eles sado classificados levando em consideragao
seu nivel de composicao, elaboragao e concepgéo.

A Figura 7 mostra uma visdo mais clara sobre a segmentacéo.

Figura 7 — Categorizagao do Luxo
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Fonte: Allérés (2000)

O luxo acessivel representa a primeira categoria dos bens de luxo, que sera a
categoria mais relevante para o decorrer deste artigo. Nela estdo englobados
produtos de certa raridade e com precos elevados, onde existe uma reducao de
qualidade e uma distribuicdo mais ampla, mesmo que ainda seletiva. Ja a categoria
de luxo intermediario engloba objetivos elegantes, refinados e considerados de bom
gosto. Por fim, a categoria de luxo inacessivel corresponde a produtos produzidos
em pequena escala e com distribuicio exclusiva.

De acordo com Allérés (2006), a classe consumidora de artigos de luxo leva
em consideracdo na hora de comprar, principalmente, a notoriedade das marcas,
tendo ainda uma sensibilidade ao preco. Por isso, € preciso que as marcas definam
de forma objetiva o nivel de luxo do produto ou servigo oferecido, para que dessa
forma, crie-se uma estratégia de marketing voltada ao segmento escolhido e ao

publico-alvo destinado. Dito isso, existem lacunas no mercado de luxo, pois pessoas



39

de diferentes niveis sociais desejam bens sofisticados e de qualidade, e que podem
estar dispostas a pagar o que for preciso para té-los.

A categoria de Luxo acessivel esta inserida no “guarda-chuva” do Novo Luxo.
Uma denominagédo que ganhou forga por conta da globalizagdo, aumento do poder
aquisitivo da classe média e enriquecimento de alguns paises em desenvolvimento.
Neto (2013), ao citar Silverstein e Fiske (2003), define o Novo Luxo como sendo
composto por produtos e servigos que possuem alta qualidade, bom gosto e geram
desejo, assim como outros produtos de luxo, porém sem serem tdo caros a ponto de
serem inatingiveis. O novo luxo pode ser considerado uma expressdo de
individualidade e nao somente ostentagdo. Vai além da aquisicdo do produto e
contempla sempre uma experiéncia, algo novo.

Neto (2013) ao analisar a obra de Silverstein e Fiske (2003) identifica trés tipos
de produtos ou servigcos, que sdo considerados pertencentes ao Novo Luxo: Super
Premium Acessiveis, Extensbes de Marcas de Luxo Tradicionais e Produtos
Masstige.

Super Premium Acessivel é a categoria que envolve os produtos com pregos
consideravelmente altos, que sdo destinados a consumidores meédios, tendo em
vista o custo baixo em comparagdo com outros. Neto (2013) cita Strehlau (2004) e
completa, declarando que esta estratégia de tornar os produtos Super Premium mais
acessiveis esta relacionada com a diluigao do conceito de luxo, e, contudo, facilitou
o surgimento do Novo Luxo. Por isso, uma marca de luxo pode atingir as classes
sociais mais baixas de consumidores, porém existe uma linha ténue que divide o
luxo do nao luxo, e quando uma marca atravessa esta linha se torna complicado
voltar.

Ja as Extensdes de Marcas de Luxo Tradicionais sdo consideradas versdes
com pregos mais acessiveis de produtos inicialmente projetados para consumidores
de classe alta. Para Neto (2013) ao citar Aaker (1998), uma marca se classifica
como estendida quando é colocada em produtos de classe diferente daquela na qual
a marca ja esta presente. Ressalta-se a adaptagdo de algumas marcas, que
oferecem produtos mais acessiveis, ndao deixando de ofertar seus produtos
tradicionais. Ainda de acordo com Neto (2013), ao citar Pitta e Katsanis (1995),
existem duas dimensdes na estratégia de extensdo de marca, podendo ser

classificadas como dimensao vertical e horizontal. Na extenséo vertical, o produto é
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bastante relevante, e leva-se em consideracao a introdugdo de uma nova marca ou
produto da mesma categoria, mas com precos e qualidades muito diferentes. Com
relagdo a extensdo horizontal, existe a utilizagcdo de uma mesma marca em uma
nova categoria ainda ndo explorada pela empresa. Dessa forma, a distancia entre o
produto original e o estendido pode causar o sucesso ou ndo da extenséo.

Quanto aos produtos Masstige (mass + prestige), eles ndo se caracterizam por
preco, tampouco por marca. Ocupam espago no mercado pelo prestigio e massa. Os
precos sao considerados altos quando se comparado a produtos convencionais, mas
sao relativamente baixos em relacdo aos de produtos de luxo. Eles tém como
objetivo atingir as classes sociais mais altas, trabalhando com exclusividade e
precos mais altos. Geralmente os consumidores encontram nesses produtos os
mesmos tributos dos bens de luxo.

A Figura 8 representa um modelo de segmentacao que Neto (2013) concluiu
sobre o mercado do luxo considerando as teorias de Alléres (2000) e Castaréde
(2005) com a de Silverstein e Fiske (2005).

Figura 8 - Categoriza¢do do Novo Luxo
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Fonte: Neto (2013)

Sendo assim, para Neto (2013) de acordo com Silverstein e Fiske (2005),
conclui-se que os consumidores estao dispostos a pagar precos mais elevados por
produtos e servigos do novo luxo. Apesar de pregos elevados, esses produtos nao

sao considerados tdo caros, e estdo ao alcance dos consumidores. O envolvimento
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emocional é importante, mas nao € suficiente para qualificar um produto ou servi¢o

do novo luxo.

3.2 MARKETING NA MODA DE LUXO

Depois de entender melhor sobre o mercado de luxo e marketing de moda
como um todo, deve-se aprofundar o conhecimento sobre o marketing inserido no
contexto de marcas de moda de luxo.

Silva (2020) conclui que o numero de marcas de moda de luxo aumenta de
forma acelerada na economia, havendo uma relacdo préxima entre o conceito de
luxo e a sua sustentacio através do sucesso das marcas. Além disso, o consumidor
da moda de luxo tem tendéncia a valorizar o talento do artista ou designer que pensa
na concepgao e forma do produto, ja que aprecia cada detalhe e caracteristica dele.
Dessa forma, o consumidor leva em consideragao os pormenores de uma criagao,
qual conceito fundamentou, quem foi o designer, quais os materiais utilizados e
acabamentos e, inclusive, quem utiliza a pega, como uma celebridade. Este
comportamento faz com que as marcas de moda de luxo pensem em cada detalhe
na hora de produgdo e divulgacdo de uma pecga, de forma que seja criada para um
nicho de mercado com capacidade financeira para pagar pregos bastante elevados
por produtos inovadores com diferentes designs, endossados por pessoas do
mesmo ciclo.

Ainda de acordo com Silva (2020), para as marcas de moda de luxo
atualmente, a principal forma de divulgacdo sao as redes sociais, por mais que
executem diversas agdes em meios tradicionais como anuncio, Out Of Home e
Ponto de Venda. Até mesmo as ativagdes de marca e ag¢des de loja fisicas tém o
foco de ter repercussao nas redes sociais. Todo o marketing é feito com esse
objetivo, inclusive a produgao de alguns produtos especificos que seguem trends da
internet. Com o passar do tempo, o mercado foi evoluindo e foi necessario que o
luxo se adaptasse nao s6 ao que os consumidores procuravam mas também a forma
como deviam chegar até eles. Nos tempos atuais as redes sociais e a internet, muito
por conta da globalizagdo, sdo a principal forma que as marcas tém para se

aproximarem dos consumidores.
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Figura 9 — Loja fisica da Louis Vuitton

Fonte: hitps://streetartutopia.com/2023/01/26/yayoi-kusama-installation-at-the-champs-elysees-Iv/

Silva (2020) ao citar os autores Okonkwo (2009), Raposo (2016) e Ferrari
(2017), conclui que com o aparecimento da internet foram abertas as portas da
moda de luxo, pois os produtos que estavam disponiveis apenas em locais
exclusivos passaram a estar disponiveis a todos. Inicialmente havia um certo receio
quanto a forte presenca das marcas de moda de luxo nas redes sociais € internet,
pois estava escancarado que haveria uma revolugdo radical no mercado e
marketing. Mesmo assim, foi questdo de tempo até o setor perceber a relevancia
deste novo formato de presenga como uma oportunidade de venda e divulgagéao, e
nao intimidacdo. Desse modo, as marcas passariam a atingir um maior numero de
consumidores e poderiam organizar seu setor de marketing para nao afetar sua
reputacao.

Ainda seguindo o raciocinio de Okonkwo (2009), Raposo (2016) e Ferrari
(2017), a presenga das marcas de moda de luxo no mundo digital ndo era uma
unanimidade em seu inicio, porém atualmente se tornou um fator indispensavel para
divulgacao de produtos e propagagao de marca, sendo muito eficiente para entrar
em novos territorios, dialogar com diversos publicos, envolver seus clientes e
demonstrar seu valor como empresa. Dessa forma, os produtos de moda de luxo
comegaram a ser expostos mais facilmente, deixando de serem tao exclusivos, pois

todo o tipo de consumidor poderia ter acesso e eventualmente efetuar a compra. O
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luxo passou a se reinventar, e por consequéncia, ser consumido também por
pessoas mais jovens que se conectam com a comunicagao que as marcas executam
para as redes, inclusive muito por conta de conteudos auténticos e do marketing
digital. Para os autores, o mundo digital € claramente um magnifico método de
divulgacao dos produtos da moda de luxo.

De acordo com Martins (2016) ao ser citado por Silva (2020), a conexao entre a
internet e a moda de luxo mostra algumas incongruéncias quanto aos principios do
luxo tradicional. Tradicionalmente, a compra de artigos de moda de luxo decorre por
uma experiéncia em loja fisica e fatores de atendimento e exclusividade unicos. Por
exemplo, o consumidor ao optar por comprar um produto online, perde o
relacionamento pessoal com vendedores e loja, além disso, perde toda a experiéncia
sensorial de compra em loja fisica, de forma que a compra seja muito mais
simplificada e com menos envolvimento entre o comprador e a marca. Porém, o
acréscimo de vendas online mostra que as marcas ainda se fazem relevantes e
estdo sabendo construir um relacionamento com seus clientes, mesmo que com um
menor auxilio das lojas fisicas.

E importante entender a relacéo entre as marcas de moda durante a atuagdo
online, principalmente ao questionar se o status de luxo existente em lojas fisicas
pode ser mantido quando se trata de um ambiente de compra e divulgagao virtual.

As redes sociais podem ser consideradas as plataformas mais importantes ao
que engloba o marketing digital. Segundo Silva (2020) ao citar Gabriel (2010), o
Social Commerce (s-commerce) é o grande responsavel pela alta performance do
E-Commerce, pois consegue relacionar a movimentagdo e conteudo em redes
sociais com o propésito de compra e venda online. O Social Commerce esta
principalmente relacionado com a motivagdo das pessoas a discutirem e opinarem
sobre as marcas, que podem criar conexdes e fazer conteudo sobre, e a propria
facilidade de realizar compras através do canal social fomenta este comportamento,
onde o consumidor esta sempre conectado com a marca e pode consumi-la a
qualquer hora que desejar. Sendo uma maneira revolucionaria para o0 mundo dos
negocios e, principalmente, do mercado de moda.

Silva (2020) a partir das ideias dos os autores Pedro (2018) e Ferreira (2016),

traz como exemplo de e-commerce para a moda de luxo a plataforma Farfetch,
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famosa por concentrar as maiores marcas do ramo e uma diversidade gigantesca de

produtos. A plataforma atua da seguinte forma:

O que a Farfetch tem feito € pegar um estoque que estava disponivel numa
loja durante oito horas para um mercado potencial de 5.000 clientes e
torna-lo disponivel 24 horas por dia, sete dias por semana, para um
mercado potencial de cinco milhdes de consumidores em todo o mundo.
Neste momento, é feito o pickup em 35 paises e a entrega em mais de 150.
Toda a logistica é feita através de empresas de transporte subcontratadas,
que levantam os artigos nas lojas e que os encaminham até a Farfetch, e
cabe a ela todo o servico ao cliente. E uma plataforma que ndo tem
estoque, ndo compra nada, mas trata de toda a experiéncia do cliente.
(Silva, 2020, p.38)

O mercado da moda de luxo esta cada vez mais pensando no publico jovem,
um publico que dita as tendéncias e que esta se tornando avido consumidor de
moda. De acordo com Silva (2020) ao citar Mendes (2017), as marcas estao
moldando sua esséncia de acordo com este publico, desde langcamentos de produtos
voltados a eles, como mudangas em toda parte comunicacional, fazendo rebranding
e renovando sua imagem com maior frequéncia. Uma realidade do mercado de
marcas de moda de luxo, € que estdo fazendo esforgcos para captacido deste publico
e tentando chegar em lugares e pessoas que nao alcangavam com 0OS meios
tradicionais, algumas vezes mais elitistas. Desse modo, a maior dificuldade
encontrada é alinhar toda a forca e reputacdo de marca ja construida em relagao ao
luxo com a chegada de uma nova onda de consumidores emergentes, que nao
buscam mais a glamourizagdo do luxo, mas sim uma entrega de exclusividade e
conceito de marca e produto.

Ainda para Silva (2020), desta vez ao referenciar Chaffey (2008), conclui que
devido a abrangéncia do digital o numero provavel de consumidores € maior em
relagdo aos meios tradicionais, onde a experiéncia de compra € priorizada. Porém
para este novo mercado consumidor de moda de luxo, mais jovem e com outras
exigéncias, a boa experiéncia de compra esta relacionada a busca do produto
desejado, eficiéncia do frete, pacote e facilidade na compra, mais do que o
atendimento personalizado que se teria em loja fisica. Mudangas no mercado de
moda que geraram o conceito de luxo acessivel, de forma que o acesso a ele foi
mais democratizado, criando uma nova identidade para esta categoria de consumo.

Um dos principais nomes a carregar este conceito mais democratico da moda
de luxo para as geragdes mais novas foi Virgil Abloh, de quem iremos abordar

durante o proximo subcapitulo.
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3.3 VIRGIL ABLOH, HISTORIA E CARREIRA

Neste estudo, a vida e obra do designer Virgil Abloh é de extrema relevancia
para ilustrar os assuntos tratados durante. Segundo a comunicadora Luiza Brasil
para Vogue (2021), o designer ajudou a colocar a cultura streetwear dentro das
grifes de luxo sendo um homem revolucionario, que colocou os codigos e culturas do
streetwear com pertencimento e ndo se adequou aos codigos ja existentes na
industria.

Partindo deste breve relato sobre Virgil, sera apresentado um cenario sobre
sua historia de vida e sobre suas criagdes a partir do didlogo com suas origens e
obras, abordando sua cultura, conceitos e carreira. As informagdes irdo seguir ordem
cronoldgica, iniciando de sua origem até os momentos profissionais de maior

relevancia, como a fundagéo de sua marca Off-White até a chegada a Louis Vuitton.

Figura 10 — Virgil Abloh
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Fonte:
https://www.vogue.fr/fashion/fashion-inspiration/story/off-white-the-18-collabs-that-cemented-virgil-ablo
hs-career/1635

De acordo com a biografia escrita por Zelazko disponivel no site Britannica
(2023), Abloh nasceu em 1980 em Rockford, lllinois. Era filho de pais imigrantes

ganeses que se mudaram para os Estados Unidos, com o finalidade terem
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condigdes melhores de vida. Seu pai era Eunice Abloh e trabalhava em uma loja de
tintas. J4 sua mae, Nee Abloh, era costureira. Nee ensinou ao filho alguns principios
basicos de costura e como utilizar uma maquina. Por influéncia dos pais, devido a
luta para ter condicdes melhores e uma garantia de sucesso, em 2002 Virgil
formou-se em Engenharia Civil pela Universidade de Wisconsin em Madison, e em
2006 recebeu o titulo de mestre em Arquitetura pelo lllinois Institute of Technology
em Chicago.

Para matérias do site Vogue (2022) e Elle (2022), em paralelo com sua vida
académica, Abloh era um adolescente que pulsava criatividade e esteve envolvido
com diversos projetos culturais. Aos seus 17 anos ja havia trabalhado como DJ,
desenhava camisetas e escrevia para o blog The Brilliance. Além disso, passava
muito tempo envolvido com a cultura do skate e moda, principalmente o streetwear.
Toda a sua vivéncia e experiéncia, mesmo tao jovem, foram necessarias para trilhar
seu caminho profissional. Virgil passou a trabalhar também com figurinos entre
produtores musicais e artistas, além de seu reconhecimento pela participagdo no
blog de musica. Ao ganhar notoriedade como figurinista, conhecedor de moda e
musica, Abloh foi apresentado ao John Monopoly, o entdo empresario de Kanye
West na época. John o convidou para integrar a equipe criativa de Kanye em 2007
participando de figurinos, conceitos e designs de obras do musico. No mesmo ano,
Abloh participou como diretor criativo do primeiro projeto de roupa de Kanye, a
Pastelle, marca que nunca foi langada oficialmente.

Ainda de acordo com Vogue (2022) e Elle (2022), o interesse pela moda de
ambos fez com que resolvessem participar, em 2009, de um estagio na marca
tradicional de luxo Fendi, em Roma. Nessa fase, Virgil passou a se interessar pelo
mercado da moda de luxo, o qual nunca havia tido contato. Porém, ao voltar do
estagio, Virgil retorna para suas raizes do streetwear e co-funda com o musico Don
C a RSVP Gallery, uma galeria de arte e loja de retail para pecas de roupa de
streetwear.

Em 2012, para Zelazko (2023), Virgil cria sua primeira marca de moda, a Pyrex
Vision. Uma marca de streetwear que contava com nuances do mercado de luxo,
onde pdde abordar pela primeira vez sua filosofia de emprestar, remixar, e as vezes
apenas roubar algo ou uma ideia. Levando metade do espirito da moda

contrabandeada e metade do espirito de Marcel Duchamp, sua primeira colegcéo era
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composta por camisas de flanela xadrez da marca de luxo Ralph Lauren que Abloh
comprou em uma ponta de estoque por US$ 40, imprimiu em serigrafia a palavra
Pyrex e o numero 23 nas costas. Pyrex em alusdo a marca de utensilios de cozinha
usados para consumo de drogas, e o numero 23 em homenagem ao Michael Jordan.
As referéncias aludiam aos unicos dois caminhos econdmicos que a sociedade
obrigava um homem negro a seguir para ser bem sucedido: vender drogas ou ser
um atleta profissional. As camisas foram vendidas ao valor de US$ 550 e, logo apds,
Virgil fechou a empresa porque n&o pretendia que fosse um empreendimento

comercial, mas sim um experimento artistico.

Figura 11 — Pyrex Vision

Fonte: https://br.pinterest.com/pin/334955291049397068/

Zelazko (2023) diz que em 2013 Abloh fundou sua primeira casa de moda de
streetwear de alta qualidade, que divide fronteiras com o luxo, a Off-White. Para o
seu logotipo, Virgil se inspirou nas obras do designer de interiores Ben Kelly e definiu
a empresa como “a area cinzenta entre o preto e o branco, como a cor off-white”.
Para o langamento da marca, Abloh contou com o investimento e endosso do New
Guards Group, que estava apostando em uma leva de designers e marcas
emergentes na época, como Palm Angels, Heron Preston e Marcelo Burlon. A
Off-White foi uma das principais marcas durante o movimento do streetwear e teve
diversos itens que fizeram sucesso e geraram polémica na internet e no mundo

fashion, principalmente por um design e conceito disruptivos, que caracterizou a
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entrada de produtos de streetwear em um mercado de luxo com precos exorbitantes
e alta qualidade. Isso tudo gerou reconhecimento para a marca, que ficou cada vez
mais conhecida como uma empresa de roupas de alto padrao que aliava o design
estadunidense com a industria tradicional de producé&o artesanal de Mildo.

Abloh era um estudioso de arte e design e sua primeira colecdo da marca
contou com diversas referéncias a artistas classicos e modernos. A colegao contou
com moletons estampados, camisas jeans, anoraques, shorts de basquete e roupas
semelhantes que fazem parte da cultura jovem norte-americana. Além disso,
contava com o uso das assinaturas da marca: as famosas aspas, ziperes, lacres,
representacao de fitas adesivas, grafite e uso de diversas tipografias. Desde o inicio
Virgil utilizou as redes sociais ao seu favor para fazer a divulgagdo, gerando
reconhecimento ao redor do mundo, iniciando na Franga e expandindo para Estados

Unidos, Japao e China.

Figura 12 — Off-White

Fonte: https://www.machomoda.com.br/2022/08/4-gafes-que-cometemos-no-streetwear-que.html

Virgil langou a primeira linha feminina da empresa em 2014 e apresentou as
colegbes na Semana de Moda de Paris, tendo sua linha como selecionada para
finalista do Prémio LVMH, mas perdeu para Marques Almeida e Jacquemus. A partir
desse momento, a Off-White passou a chamar atencdo das celebridades, e teve

como ponto de partida para esse reconhecimento um videoclipe de Beyoncé com
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Nicki Minaj, onde utilizaram roupas da marca como figurino para o hit “Feeling
Myself’. Atualmente, a marca estampa as principais celebridades do mundo,
aparecendo até mesmo em looks para o Met Gala, como foi o caso de Kylie Jenner

com o vestido de noiva em 2022.

Figura 13 — Kyllie Jenner vestido Off-White
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Fonte: https://pagesix.com/2022/05/04/kylie-ienner-explains-her-wedding-dress-at-met-gala-2022/

Em 2017 a marca atingiu seu auge com Virgil consolidando cada vez mais seus
processos criativos e conceitos. Seu humor irbnico em algumas pegas caiu no gosto
da cultura streetwear através do uso das aspas, que estavam presentes desde a
criacdo da marca para simbolizar ironia. O mercado da moda finalmente ficou pronto
para lidar com a genialidade de Abloh. Um produto que simbolizou sua genialidade e
viralizou no meio da moda foram as botas de cano alto para a linha feminina de
outono 2017, que contavam com as palavras “for walking” (para caminhar) nas
panturrilhas, frase que fez alusdo ao sucesso de Nancy Sinatra de 1966, ‘these
boots are made for walking” (estas botas sao feitas para caminhar).

Ainda no mesmo ano, Virgil criou em conjunto com a Nike a parceria mais
conhecida de sua marca. Utilizando a sua regra dos 3%, que sera abordada em
seguida, conseguiu criar uma colegao de designs atualizados de dez icbnicos pares
de ténis da marca, intitulada como “the ten”. Virgil executava algumas alteragcdes nos
ténis, seguindo sua linha criativa, fazendo assim uma das parcerias entre marcas

mais bem sucedidas da historia.
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Figura 14 — Off-White x Nike: The Ten

Fonte: https://www.complex.com/sneakers/a/matt-welty/ranking-off-white-nike-sneakers-worst-to-best

Seguindo em 2017, Abloh criou uma linha de produtos com a artista conceitual
Jenny Holzer onde enfatizavam os aspectos positivos da imigracéo, integragao
cultural e globalizagdo. E no final do mesmo ano os dois trabalharam em conjunto
novamente para criar camisetas para a marca Planned Parenthood a favor da

Marcha das Mulheres _em Washington, que defende os direitos femininos e

provocava o entao presidente na época, Donald Trump, que havia assumido o cargo
no dia anterior.

Ao final de 2018, a Off-White foi classificada por diversos portais que
consideravam indice de vendas e sentimento do consumidor como a marca mais
guente do mundo, ultrapassando a famosa Gucci. A forgca da marca era dependente
do sucesso e criatividade de Virgil, que se fazia presente no mercado de diversas
formas artisticas colaborando com marcas como Levi's, IKEA, Rimowa, Timberland,

Jimmy Choo e entre outras.
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Emily Jensen (2022) em uma matéria para o site chinés Jing Daily, que aborda
sobre o mercado de luxo, explica sobre alguns diferenciais de Virgil e como ele
revolucionou a industria de moda na era pés-moderna. Da musica a arquitetura, a
literatura e a escultura, o pés-modernismo se espalhou por quase todas as formas
de arte e disciplinas de design. Isso inclui, claro, a moda, com designers a brincar
com o pastiche e a ironia do pés-modernismo que remonta aos anos 70 e 80. No
Jing Daily, para Darnell-Jamal Lisby (2022), historiador da moda e curador

assistente do Museu de Arte de Cleveland:

Ele esta se aproximando da moda, do aspecto do glamour que
entendemos vir do nosso extremo do espectro, de um lugar de
funcionalidade, de um lugar de democratizagdo, de um lugar de
estratégia. E isso é algo que agrada muito ao seu publico e
certamente é o que o diferencia de muitos de seus colegas.

De acordo com Darnell-Jamal Lisby (2022), Virgil colocar o seu trabalho num
contexto de cultura pop acessivel a um publico jovem fazia parte tanto do design
como das proprias pegas, fosse uma mala de luxo ou um popular par de ténis, ja que
as fronteiras entre a alta moda e a moda de massa sO existiam para serem
quebradas. Lisby acrescenta que a entrada da cultura de rua/urbana realmente se
solidificou ao longo do tempo na moda de luxo. Virgil foi um dos pilares nessa
transicao, embora tenha comecado décadas antes com nomes como Will Smith e

Dapper Dan nas décadas de 1970 e 1980.
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Retomando a opinido de Emily Jensen (2022), Abloh tornou as ideias
pds-modernas na moda nao sé difundidas, mas relevantes de uma forma que fez o
publico tradicional e o emergente acharem as ideias contagiantes e interessantes.
Tudo isso por conta do alto teor colaborativo e multidisciplinar em seus designs,
além do uso de formas inusitadas como as suas famosas aspas e a “regra dos 3%”.

Virgil Abloh definiu a regra dos 3% como:

Um criativo sO precisa adicionar um ajuste de 3% a um conceito
pré-existente para gerar uma contribuicdo cultural considerada
inovadora — por exemplo, um DJ so precisa fazer pequenas edi¢des
para inovar uma musica. Da mesma forma, um designer sé precisaria
fazer furos em uma bolsa icbnica para deixar sua marca.

Com utilizagao deste processo criativo, Virgil virou alvo de criticos durante sua
carreira apontavam o seu trabalho como uma mera “copia”, porém nao
compreenderam a intencionalidade por detras das suas referéncias.

De acordo com Thom Brettridge, chefe de criagdo e conteudo da SSENSE para
o Jing Daily (2022), havia algo especial na abordagem de design de Virgil, que foi a
maneira eficiente com que ele alterou e invadiu itens de outras marcas. Além disso,
destaca como as pessoas nao pensam o suficiente sobre a regra do 3% e como
mudar algo em 3 por cento pode fazer muito com um objeto. Como exemplo ele
menciona as malas transparentes da Rimowa e o uso de letras manuscritas nos
ténis da Nike. O produto final poderia parecer simples porque a ideia era a pequena
releitura e adaptacao do design original, fosse um ténis, um carro ou uma garrafa de
agua. “O produto final foi simplesmente o recipiente para a ideia”, acrescenta
Bettridge.

Para Jensen (2022), talvez a assinatura mais reconhecivel de Abloh tenha sido
0 uso de palavras entre aspas que traduziam em sentido literal a funcionalidade e
sentido do produto, desde botas de cano alto até bolsas colaborativas com a lkea.
Essa postura satirica pode criar um distanciamento com o espectador, mas o
trabalho de Abloh inspirou uma forte conexdao emocional e cultural com seu publico.
A ironia de Virgil impactou as pessoas nao pelo tom sinico em suas pegas, mas sim
por uma identificagdo com contradicdes muito reais do dia a dia. Ela destaca um
item criado por ele: a gravata com o escrito “formalidade” que coloca em palavras a
obviedade de uma regra social em tom de ironia e até mesmo critica. Abloh aplicou

sua filosofia a todos os tipos de objetos, desde capas de albuns até carros. Mas a
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moda continuou a ser um canal especialmente util para explorar as suas ideias
devido a atualidade do meio, onde suas obras sédo produtos de uma época ou lugar.
Como por exemplo quando visitantes de um museu futuramente verem as pegas de
roupa que Abloh desenhou, isso refletira um determinado periodo/época e suas

caracteristicas. Jensen (2022) destaca a frase de Lisby:

Se eu, por exemplo, pegar um vestido do século XVIII da
Franca, posso contar tudo sobre o que esta acontecendo
naquela época, desde um local de fabricacdo téxtil, até um
ponto de estilo de moda, até um local politico-cultural. Porque a
moda representa isso, e € uma interseccdo e também uma
linguagem que se comunica além das nossas fronteiras
culturais e geracionais. E algo que ressoa em todos noés, que
Virgil entdo assumiu para usar a sua maneira € como uma

ferramenta unificadora.
Jensen (2022) ainda destaca que mesmo que o trabalho de Abloh fique datado
e funcione como uma capsula do tempo para futuras geracgdes, ele também
continuara a mostrar a ideia do que um designer de moda pode ser. Uma inspiragéo
nao apenas aos designers que trabalham hoje, como o jornalista e estilista Ibrahim
Kamara como sucessor direto de Abloh na Off-White, ou no trabalho de Demna na
Balenciaga ao desafiar a nossa concepcéo de alta costura, para as geragdes futuras
que ainda ndo ingressaram na profissdo. Virgil deixou um legado que permite que os
jovens nao pensem na moda como algo puramente exclusivo, estrangeiro e

inalcancgavel, mas sim como algo em que € possivel participar

3.3.1 Louis Vuitton e a trajetoria de Virgil na marca

Seguindo a biografia escrita por Zelazko (2023) disponivel no site Britannica,
podemos abordar sobre o passo de carreira de Abloh apds a Off-White e que sera
imprescindivel para este estudo: sua ida para a marca Louis Vuitton como diretor
criativo de moda masculina em 2018, sucedendo Kim Jones. Um trabalho que
consolidou uma trajetoria brilhante e que foi a chancela de uma carreira de sucesso,
fazendo o Streetwear alcancar o mais alto nivel da moda de luxo.

De acordo com o Blog de moda FFW (2021), a Louis Vuitton € uma marca
renomada de moda de luxo francesa que produz produtos de alta qualidade

incluindo bolsas, malas, acessoérios, roupas e perfumes. Fundada em 1854 por Louis
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Vuitton, a marca destacou-se pela inovagdo em design das malas de viagem, com
uma fabricagao leve e resistente. Com o passar do tempo, a marca ficou conhecida
também por seu icdnico monograma LV, que virou simbolo de status e sofisticagao.
Em 1987, a empresa Louis Vuitton juntou-se com a fabricante de bebidas Moét et
Chandon e a Hennessy para criar o conglomerado de luxo LVMH. O grupo se
especializou em incorporar marcas de luxo e atualmente é dono de mais de 70
marcas incluindo Dior, Fendi, Givenchy, Céline, Veuve Clicquot e mais recentemente
a joalheria Tiffany and Co. Em resumo, a marcaresumo, a marca € pioneira e
referéncia em design, inovagdo, qualidade e luxo, tendo seus produtos apreciados e
comprados por conhecedores de moda e criadores de tendéncias.

Virgil Abloh foi a primeira pessoa negra a ocupar o cargo de diretor criativo na
marca, fazendo sua estreia no verao de 2018 durante a Paris Fashion Week, quando
com um casting diverso racialmente apresentou o tema “O Magico de OZ’, com”,
envolvendo uma apresentagao ludica, com bolsas exclusivas da marca em plastico
translucido e couro fosco com correntes de ceramica. A linha também incluiu
acessorios, pelos quais a marca € mundialmente conhecida, transformados em
pecas de vestuario de modo que as bolsas foram anexadas a coletes e camisas
oversized. Um detalhe especial foi justamente a construcdo destes coletes, que
lembraram coletas a prova de bala utilizados pela policia.. PPorém, os mesmos os
mesmos eram coloridos e retratavamvam a forma como o jovem negro é tratado
historicamente pela instituicdo. Abloh teve seu show aplaudido de pé pelo publico e
recebeu um abrago emocionado de Kanye, que estava presente na ocasidao na

ocasiao.

F|gura 16 — Prlme|ro desflle de V|rg|l Abloh para Louis Vuitton

Fonte:
https://hintmag.com/2018/06/22/louis-vuitton-virgil-abloh-men-spring-2019-june-22-2018-1439-fashion/



https://hintmag.com/2018/06/22/louis-vuitton-virgil-abloh-men-spring-2019-june-22-2018-1439-fashion/
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Os arnés, coletes e outros acessorios que vinham do workwear e streetwear,
coisas coisas que o mundo do luxo nao estava acostumado a ver em suas
passarelas, comegaram a ganhar notoriedade e chamar ateng¢ao dos criticos.

Em 2020, devido a exaustao, Abloh anunciou que tiraria alguns meses de folga.
Mais tarde naquele mesmo mesmo ano, durante os protestos apés a morte de
George Floyd, o designer o designer criou o projeto social Postmodern Scholarship
Fund para promover uma maior diversidade na moda e apoiar jovens criativos
negros.

Em julho de 2021 o Grupo LVMH, detentor da Louis Vuitton, adquiriu
participagdo majoritaria da Off-White, mas mantendo Abloh como responsavel pela
sua diregao criativa. A aquisicao da marca demonstrou como Abloh era fundamental
para o conglomerado, sendo ele mais importante para a Louis Vuitton do que a
marca era para ele. Dessa forma, a ideia era que Abloh alcangasse uma experiéncia
completa na empresa, tendo como papel relacionar a moda com diversos setores
criativos.

Poucos meses depois, em 28 de Novembro de 2021, Virgil Abloh faleceu em
decorréncia de um cancer raro, aos 41 anos. Ele lutou contra a doenga durante 2
anos de sua vida em completa discri¢ao.

Em matéria para a Revista Elle, Gabriel Monteiro (2022) lembra alguns fatos na
carreira de Virgil que demonstram o legado do artista. Monteiro (2022) destaca que
um de seus principais pilares criativos era que pensava e desenvolvia suas obras
para o Virgil de 17 anos, e assim, ele formava um mundo mais diverso, fantasioso e
apaixonado para outros garotos, principalmente meninos negros. Quando fez sua
estreia na Louis Vuitton, Virgil foi as redes sociais escrever “vocé também pode fazer
isso”, como forma de apoio aos jovens que sonham em estar em um lugar de
destaque. Abloh também formou jovens na pratica, sendo mentor de alguns
designers de marcas emergentes. Samuel Ross, da A-Cold-Wall, € um bom exemplo

disso.
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Figura 17 — Publicagéo de Virgil Abloh
s
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Fonte: hitps://www.instagram.com/p/BkSkageAYv6/

Dias apds sua morte, a Louis Vuitton transformou o desfile masculino que ja
estava previsto para acontecer em uma homenagem para o designer. Chamada de
“Virgil Was Here”, a apresentacgéao iniciou com um video onde uma crianga anda de
bicicleta, vé um baldo vermelho, entra nele e flutua como representacdo de um
horizonte sendo expandido. Um avido de papel grande e preto fazia parte da
cenografia. Abloh afirmou em varias entrevistas que o avido de papel foi o primeiro
objeto que ele aprendeu a fazer com as maos quando crianga, explorando seu lado

criativo. De tal maneira que virou uma de suas assinaturas.

Figura 18 — Homenagem da Louis Vuitton para Virgil Abloh

Fonte:
https://fashionablymale.net/2021/12/03/virgil-was-here-louis-vuitton-spring-summer-2022-in-miami/



https://www.instagram.com/p/BkSkageAYv6/
https://fashionablymale.net/2021/12/03/virgil-was-here-louis-vuitton-spring-summer-2022-in-miami/
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Nos meses seguintes a Off-White anunciou que Ibrahim Kamara, editor-chefe
da revista de moda britdnica Dazed, se tornaria seu novo diretor de arte e imagem.

Em 2023 a Louis Vuitton escolheu o musico americano Pharrell Williams para

substituir Abloh como diretor criativo de sua colecdo de moda masculina.

Apos entender sobre a trajetéria de vida e carreira de Virgil, sera aprofundado
ao longo do préximo capitulo o tema de pesquisa e os objetivos. Para assim
descrever a colegcéo escolhida de Abloh na Vuitton e fazer uma analise sobre alguns

de seus aspectos.


https://www.britannica.com/biography/Pharrell-Williams
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4 ANALISE DA TRAJETORIA E O LEGADO DE VIRGIL ABLOH NA MODA

Ao longo deste capitulo sdo apresentados os procedimentos metodoldgicos
que Qguiaram a pesquisa e irdo colaborar com a analise pretendida. Por
consequéncia, serdo observados e analisados os aspectos criativos e culturais da
carreira de Virgil Abloh, ligando as origens do streetwear, a moda de luxo e
identidade. Para isso, serdao analisadas especificamente algumas pecas e looks da

primeira e da ultima colecdo do mesmo do mesmo pela LV.

4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste subcapitulo serdo apresentados os procedimentos metodologicos que
vao sustentar a pesquisa e analise do trabalho, além de entender um pouco mais
sobre o objetivo deles. O tema da presente monografia trata sobre moda, streetwear
e mercado de luxo. Por isso foi escolhida a marca de luxo Louis Vuitton, a partir da
perspectiva de Virgil Abloh, que destacava em suas criagdes a importancia da moda
como construcao identitaria, unindo a cultura das ruas com as caracteristicas do

luxo.

A monografia utilizou a forma de pesquisa exploratéria e qualitativa. Segundo
Gil (2008, p.27):

As pesquisas exploratérias tém como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias, tendo em vista a formulagao de
problemas mais precisos ou hipdteses pesquisaveis para estudos
posteriores. De todos os tipos de pesquisa, estas sdo as que apresentam
menor rigidez no planejamento. Habitualmente, envolvem levantamento
bibliografico e documental, entrevistas ndo padronizadas e estudos de caso.
Procedimentos de amostragem e técnicas quantitativas de coleta de dados
nao sao costumeiramente aplicados nestas pesquisas.

O estudo se concretiza pela pesquisa qualitativa e seguiu o processo de trés
etapas estipulado por Gil (2008), que explica a natureza qualitativa como uma
maneira de explorar mais adequadamente a pesquisa de campo durante as fases
de: : reducao, apresentacao e conclusao/validacao.

Para conduzir a monografia definiu-se o problema de pesquisa que busca
entender: de que forma Virgil Abloh uniu em suas cria¢des o streetwear com a moda
de luxo através de seu trabalho como diretor criativo na LV? Além disso, a pesquisa

também se propde observar se o marketing da ultima colegdo de Abloh seguiu as
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referéncias culturais e artisticas do diretor criativo. Levando em consideragao o tema
e problema de pesquisa, partimos para seus objetivos que irdo colaborar para
responder o problema de pesquisa: compreender os conceitos sobre a relagao entre
moda e identidade; conhecer a importancia e as caracteristicas da moda streetwear;

compreender o mercado e o marketing de luxo de forma mais geral e na moda.

Também busca-se na monografia apresentar um breve histérico sobre Virgil
Abloh e o seu papel para o mercado de moda e por fim analisar alguns aspectos da
colegdo Outono/lnverno 2022 da Louis Vuitton, Louis Dreamhouse, a partir da
escolha de 10 looks que foram apresentados em Paris e Bangkok, com a finalidade
de verificar como esta apresentada a uniao entre streetwear e moda de luxo, assim
como as estratégias de marketing utilizadas na colegéo, a partir da observacéo de

publicacdes no perfil oficial da marca entre Janeiro e Junho de 2022.

Justifica-se a escolha pela cole¢cao Louis Dreamhouse e das 10 vestimentas
por ter sido a ultima cole¢ao desenvolvida pelo artista que uniu 69 looks no desfile
de Paris de acordo com a Vogue Runaway (2023). Para a analise, optou-se em

selecionar os 10 looks mais expressivos do desfile.

Para conduzir o estudo, a base sédo as fontes bibliograficas, que segundo Gil
(2008, p.61):

As fontes bibliograficas mais conhecidas sao os livros de leitura corrente. No
entanto, existem muitas outras fontes de interesse para a realizagdo de
pesquisas, tais como: obras de referéncia, teses e dissertagbes, periddicos
cientificos, anais de encontros cientificos e periddicos de indexagédo e
resumo.

Para as fontes bibliograficas foram utilizados livros e artigos ligados ao

universo da moda, marketing e luxo.

Além do uso der fontes bibliograficas para guiar o trabalho, também utilizou-se
de fontes documentais, referenciando-se em revistas e matérias em certos sites para

compreender mais sobre o tema. Segundo Gil (2008, p.51):

O desenvolvimento da pesquisa documental segue os mesmos passos da
pesquisa bibliografica. Apenas ha que se considerar que o primeiro passo
consiste na exploragdo das fontes documentais, que sdo em grande
numero. Existem, de um lado, os documentos de primeira mao, que nao
receberam qualquer tratamento analitico, tais como: documentos oficiais,
reportagens de jornal, cartas, contratos, diarios, filmes, fotografias,
gravacdes etc.
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Como principais fontes documentais, podemos citar reportagens analisadas em
sites e revistas como Revista Elle, Vogue, FFW, além de outros sites utilizados para
a exemplificacao através das imagens.

Com a finalidade de ter informagdes mais concisas sobre as observacdes
coletadas ao longo do estudo iremos utilizar a analise de conteudo, que segundo
Fonseca Junior (2008, p.286):

No contexto dos métodos de pesquisa em comunicagao de massa, a analise
de conteudo ocupa-se basicamente com a andlise de mensagens, 0 mesmo
ocorrendo com a anadlise semioldgica ou analise de discurso. As principais
diferencas entre essas modalidades sdo que apenas a analise de conteudo
cumpre com os requisitos de sistematicidade e confiabilidade.

Dessa forma sera possivel conferir os aspectos e caracteristicas da colecao
que sera analisada com a finalidade de identificar as caracteristicas presentes e

conecta-las com os objetivos de pesquisa ao executar a analise e inferéncia a seguir.

4.2 ANALISE DE CONTEUDO

A anadlise de conteudo ira guiar o estudo da colegdo masculina de
Outono/Inverno 2022 da Louis Vuitton, que teve como seu diretor criativo Virgil
Abloh. O primeiro desfile da colegcdo ocorreu na Semana de Moda de Paris
(Fevereiro de 2022), e o segundo desfile em Bangkok em Junho do mesmo ano.
Serao observadas algumas pecas e looks da colecao, além do cenario do desfile. Ao
todo a colegédo contou com 69 looks, e serdo analisados 10 deles. A colecao esteve
presente em 2 desfiles, tendo como critério para analise as referéncias de luxo,
streetwear, identidade e de memoria afetiva, além de formas e conceitos de
marketing. A apresentacdo dos looks estara no subcapitulo 4.3 e a analise estara no
4.4,

O método de analise € dividido em cinco etapas: organizagdo da analise,
codificacdo, categorizagdo, a inferéncia e o tratamento informatico. Para a
monografia em questdo, observou-se todas as colec¢des de Virgil Abloh para a Louis
Vuitton para que pudesse ser escolhida apenas uma, e dentro dessa, foram

selecionadas algumas pecas e looks.
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Segundo Fonseca Junior (2008), além do recorte de tempo necessario e dos
documentos coletados e estudados para realizar a analise de conteudo, é preciso
utilizar da categorizagcado para que se tenha ainda mais objetividade com o assunto
que foi estabelecido para o estudo.

Para Bardin na obra de Fonseca Junior (2008), uma boa categorizagao precisa
ter: exclusdo mutua, homogeneidade, pertinéncia, objetividade e produtividade.

Levando isso em consideragédo, juntamente com os objetivos do estudo, a

analise divide-se em duas categorias:

CATEGORIA 1: STREETWEAR E LUXO

Dividida em 3 grupos:
Streetwear (referéncias do estilo e cultura)
Luxo (conceitos de luxo e historia da marca)

Virgil Abloh (memoria afetiva, histéria pessoal e de carreira)

CATEGORIA 2: MARKETING NA MODA

Caracteristicas da colegcdo que envolvem marketing

ApOs a categorizagdo, temos a ultima fase da Analise de Conteudo,a
Inferéncia, que segundo Fonseca Junior (2008) trata-se do momento mais fértil da
analise de conteudo, estando centrado nos aspectos implicitos da mensagem
analisada. Ou seja, a partir de todas as informacbdes coletadas e analisadas,

partiremos de premissas que irdo nos permitir chegar em certas conclusées.

4.3 DESCRICAO DA COLECAO ESCOLHIDA E APRESENTACAO DOS LOOKS
ESCOLHIDOS

De acordo com matéria escrita por Keith Leitch, para a secao Runaway (2022)
da revista Vogue, o desfile/cole¢do da masculina Outono/Inverno da Louis Vuitton
FW22 se chamou Louis Dreamhouse, sendo o oitavo e ultimo de Virgil Abloh como

diretor criativo da marca. O numero oito, que por sua vez € o simbolo do infinito, foi
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definido por Virgil como “um conceito que descreve algo infinito, maior que qualquer
namero”.

De acordo com a revista GQ (2022), os sinais de adeus de Abloh estavam em
toda parte na apresentacdo. Do convite com o numero 8 (a oitava temporada dele na
LV) ao azul do céu na decoragao, a imensa casa montada “the Louis DreamHouse”,
como cenario no Carreau Du Temple, centro de eventos no Alto-Marais, o bairro
fashion-cultural-intelectual da cidade. O evento ndo foi um mero desfile de moda
exibindo roupas, foi um espetaculo e homenagem. O conceito da colegao foi
baseado no conceito central de Virgil Abloh para sua passagem na marca, Boyhood
Ideology, , e tem como explicagédo ver o mundo pelos olhos de uma crianga.

O desfile contou com a presenca da orquestra Chineke, regida pelo maestro
Gustavo Dudamel para conduzir a trilha da apresentacdo pensada ainda quando
Abloh estava vivo, assim como toda a colecdo, explicada detalhadamente em suas
famosas “show notes”. No desfile os modelos se misturavam a artistas e
malabaristas que fizeram uma performance. A colecao foi uma sintese de diversas
pecas criadas por Abloh durante os quase quatro anos que ficou na casa: o terno
com detalhes utilitarios, a jaqueta colegial americana, os ternos em floral, o
upcycling, o hoodie tie-dye, as botas de salto grosso, os ugly-sneakers, entre outras
pecas que serdao melhor detalhadas adiante.

Os “codigos” de Virgil estavam la, conceitos trabalhados nas 7 colegbes
anteriores estavam presentes, unindo-se a novos conceitos e formas para esta
oitava colecdo. Eles estavam presentes nas asas de anjos em renda, nos modelos
com saias, e em diversas outras formas.

Foi um adeus que teve uma equipe unida entrando no final, se abracando e
sendo aplaudida de pé por uma plateia de amigos e admiradores que vao ter para

sempre na memoria o homem negro que teve Paris e 0 mundo do luxo a seus pés.

Em seguida, veremos os looks da colegdo que serao analisados.
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Quadro 1 - Look 1 / Figura 19 — Look 1

LOOK 1:

O primeiro look da colegao segue uma linha
mais sébria, um look de “funeral”’. Ao olhar
para a construgcao do terno, podemos ver
uma silhueta acinturada, lembrando a Bar

Jacket de Dior.

Fonte: Vogue Runaway

Quadro 2 - Look 2 / Figura 20— Look 2

LOOK 2:

A estampa do look faz referéncia a uma
jaqueta puffer criada por Tyler The Creator
em um sua marca de Streetwear GOLF,
mas agora adaptada ao luxo com cortes
mais retos. Mantendo a esséncia do
streetwear, o look conta com boné de aba

reta e sneakers.

Fonte: Vogue Runaway
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Quadro 3 - Look 3 / Figura 21 — Look 3

LOOK 3:

Um look composto por pegas tradicionais do
estilo Streetwear com o refinamento de uma
marca de luxo. Essas pecas séo o bonég, o
hoodie, a calga cargo e sneaker, talvez o
conjunto mais classico de pegas do
streetwear. Podemos destacar também a
mala, que faz referéncia a uma colaboragao
de Tyler The Creator com a Globetrotters e
possui elementos de uma parede de

escalada.

Fonte: Vogue Runaway

Quadro 4 - Look 4 /Figura 22 — Look 4

LOOK 4:

Esse look conta com o contraste entre a
alfaiataria das marcas de Iluxo e a
descontracdo e casualidade de uma calca
Jeans baggy de cintura baixa. Podemos
observar a presengca de uma bandana
amarrada e sneakers com detalhes

trabalhados.

Fonte: Vogue Runaway
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Quadro 5 - Look 5 / Figura 23 — Look 5

LOOK 5:

Nesse look podemos observar no casaco
uma estampa referente aos adesivos e
figuras coladas em shapes de skate. Além
disso, destaca-se a presencga da primeira
mala rosa desenvolvida para uma colecao

masculina da Louis Vuitton.

Fonte: Vogue Runaway

Quadro 6 - Look 6 / Figura 24 — Look 6

LOOK 6:

E um dos looks mais detalhados e
complexos, por mais que parega apenas
uma camisa, um colete e uma calga. Seus
detalhes chamam atencéo e por baixo da
calga o0 modelo estda usando uma
cueca/samba-cancdo aparecendo. Na
cintura tem um chaveiro preso, além de
contar com um mosquetdo. A fivela do
cinto € uma pomba branca, e o modelo

esta carregando uma lata de tinta na mao

como um acessorio.

Fonte: Vogue Runaway
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Quadro 7 - Look 7 / Figura 25 — Look 7

LOOK 7:

Com esse look, podemos destacar a
presenca de pecas da cor roxa na colegao.
Na jaqueta podemos ver uma modelagem
de varsityjacket, onde ha a presenca da
ilustracdo de um anjo negro. No mesmo
look percebemos um boné de baseball,
muito utilizado na cultura streetwear como

uma forma de identidade.

Fonte: Vogue Runaway

Quadro 8 - Look 8 / Figura 26 — Look 8

T | LOOK 8:

Virgil mostra que também sabe fazer um
look classico de uma marca de luxo com
cortes tradicionais e detalhados. Ha um
broche prateado desconstruido e uma
camisa roxa, junto com um blazer de
ombreiras marcantes. O elemento de
maior destaque se torna a bolsa, que
remete ao padrdo e cores classicas da
marca. Mas, quando € vista com maior
atengdo, nota-se que o monograma esta

borrado.

Fonte: Vogue Runaway
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Quadro 9 - Look 9 / Figura 27— Look 9

LOOK 9:

Uma classica referéncia ao streetwear,
com pegas simbolizando um corta-vento.
Traz as cores do time de basquete
Charlotte Hornets e da primeira colorway
do Air Jordan 6. Além disso, também faz
referéncia a cultura europeia com essa
espécie de macacao de piloto de formula
1. A referéncia do corta-vento é por ter
ficado muito popular durante as raves nos

anos 90/00s na europa central, sendo

basicamente o dresscode das festas.

Fonte: Vogue Runaway

Quadro 10 - Look 10 / Figura 28 — Look 10

LOOK 10:

Esse look traz em sua estampa uma arte
classica do artista Gustave Courbet,
representante do movimento realista
francés. Além disso, o material utilizado
faz referéncia ao trabalho de artistas que
customizam moletons com  artes
classicas e estampas da cultura pop em

geral.

Fonte: Vogue Runaway
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As descricdes dos looks contaram com informacgdes do desfile divulgadas pela
Vogue Runaway e do material com notas sobre o desfile, escrito e divulgado pelo

préprio Virgil Abloh e entregue aos presentes no desfile.

4.4 ANALISE DAS CATEGORIAS

Nos proximos itens sera apresentada a analise a partir da Analise de
Conteudo, seguindo as duas categorias elencadas para colaborar com a resposta ao

problema de pesquisa:

Na Categoria 1 - Streetwear, Luxo e Virgil Abloh;

Na Categoria 2 - Marketing na moda.

Nos seguintes itens serdo analisados os looks e pecgas apresentados
anteriormente, iniciando a analise tentando identificar as caracteristicas presentes na
colegdo que envolvem a cultura do streetwear, a moda de luxo e seus conceitos, e
também a vida pessoal, carreira e referéncias do diretor criativo Virgil Abloh. Além
disso, sera analisada a relagdo de aspectos da colecdo que se relacionam com o

marketing e comunicagao.

4.4.1 Andlise a partir da categoria 1 - Streetwear, Luxo e Virgil Abloh

Esta categoria sera dividida em trés grupos/temas, sendo eles o streetwear, o
luxo e o Virgil Abloh. Iniciaremos entdo abordando sobre a relagcdo de alguns looks
com o Streetwear.

Como citado nos capitulos anteriores, o streetwear surgiu nas ruas com
diversas influéncias da subcultura, dando voz aos jovens e as pessoas que muitas
vezes eram discriminadas pela sociedade de acordo com sua ideologia. O
streetwear envolve uma forte presenca de identidade nas pecas que o compdem, e

geralmente elas remetem a alguma cultura, grupo ou tribo.
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De acordo com Godart (2010), a moda consegue produzir significados em suas
pecas fazendo com que as marcas possam colocar nos seus produtos certos ideais
que pertencem a elas, e assim, sendo levados adiante com os consumidores
pertencentes as marcas. Ele configura a moda como um fato social total, fazendo
com que ela possa expressar a identidade social das pessoas, estando presente nas
atividades cotidianas de todos e em muitos casos de lutas sociais. E para Alves
(2021) a definicado do termo é extremamente complexa e vemos diferentes
representacdes do streetwear ao redor do mundo, afinal quem dita quais s&o as
‘roupas das ruas” € a propria cultura urbana e comportamento da sociedade,
mostrando na forma de se vestir uma esséncia e um estilo de vida. As principais
referéncias para o Streetwear se desenvolver sdo os diferentes nichos culturais que
o moldam, destacando principalmente o Surfe e o Skate, mas também envolvendo a
musica com o Hip-hop, e a arte através do graffiti, por exemplo.

Como podemos analisar a partir dos looks 2, 3 e 9 (presentes no mosaico
abaixo), existe uma clara representagdo da identidade e conceito do streetwear,
tanto em termos mais técnicos de modelagem e caimento das pegas, como na

inspiracao e referéncia de cada uma delas.

Figura 20: Look 2; Figura 21: look 3; Figura 27: look 9;

Fonte: Vogue Runaway (2023)

Ao analisar os 3 looks como um todo podemos ver inspiragdes na origem do
streetwear que Alves (2021) tendo como referéncia Chenoune (1993) explica que no
inicio da década de 1980 houve uma grande tendéncia das roupas de jogging sendo
incorporadas ao cotidiano. Virou comum ver nos supermercados, por exemplo,

jovens vestidos com sweats ou conjuntos de moletom, e agora podemos ver estas
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pecas sendo representadas em um desfile da Louis Vuitton. Além disso, é possivel
observar a presenca de “pecas do cotidiano”, que antigamente faziam parte do
movimento que inspirou o Streetwear, o Sportwear, com a presenga de roupas mais
coloridas, amigaveis e influenciadas pela pratica de danga, aerdbica e esportes.

Como o estilo desde sua origem foi inspirado em adaptar e aproveitar roupas
que ja existiam para se apropriar delas e criar novas formas de uso e um novo
significado, podemos ver no Look 2 (Figura 20) este aspecto de se apropriar de algo
que ja existe. Esta filosofia de criagdo sempre esteve presente na carreira de Virgil,
nao sendo diferente em sua passagem pela grife francesa. Neste caso, Virgil se
inspirou em uma jaqueta puffer da marca de streetwear GOLF, de seu amigo Tyler
the Creator para recriar a estampa presente no look, onde basicamente repaginou
uma estampa ja existente de uma marca de Streetwear e a trouxe para a alta
costura, colocando em tecidos nobres e modelagens diferenciadas, trazendo uma
nova “forma de uso”, assim como o streetwear fez com o sportswear em sua origem.

Ao analisar o look 3 (Figura 21) podemos ver a forma mais clara e literal de
mostrar para o0 mundo da moda que o streetwear de fato esta presente no mundo
das marcas de luxo. O look inteiro € composto por pecas icdnicas do estilo, que
dessa vez, conta com o refinamento de uma marca de luxo. Pegas que jamais
seriam vistas em desfiles da alta moda ha alguns anos escancararam a realidade do
presente e do futuro da moda de luxo: o boné, o hoodie, a calga cargo e o sneaker, o0
conjunto de pegas mais classico de pecgas do streetwear, se fez presente na colegéo.
Conforme Alves (2021), durante a década de 1990, estava em crescimento o hip-hop
e rap, ritmos que tinham como vestuario caracteristico estas pecas de roupas mais
confortaveis e largas utilizadas diariamente. O hoodie, a cal¢a cargo e o boné de aba
reta se tornaram pecas chaves do movimento. Futuramente alguns designers como
Montana, Gaultier e Armani se apropriaram da cultura popular e levariam estas
pecas para um nicho de luxo com suas reinterpretacdes delas.

Quanto ao look 9 (Figura 27), percebe-se diversas referéncias a origem do
streetwear, sendo uma coletdnea de pecas que representam a cultura negra dos
anos 90, com pegas simbolizando um corta-vento, trazendo as cores do time de
basquete Charlotte Hornets e da primeira colorway do Air Jordan 6. Além disso,
também €& notavel o desejo de Virgil em mostrar a importadncia da multicultura,

trazendo no mesmo look a cultura negra e a europeia, que foi referenciada com uma
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espécie de macacéao de piloto de formula 1, junto da jaqueta de nylon e uma saia do
mesmo tecido, muito popular durante os anos 90 na europa central, sendo
basicamente o dresscode dessas festas. Alves (2012) ao citar Schneider (2012), diz
que esses movimentos durante os anos 80 e 90 incentivaram pequenos
empreendedores cansados da grande moda do varejo comercial a criarem
camisetas, moletons e bonés para eles proprios e seus ciclos de amigos.
Rapidamente as pessoas comegaram a reparar em uma nova moda que surgia,
fazendo com que a transformacdo do mercado fosse natural e praticamente
imperceptivel, de forma que atualmente vemos estas representacbées em marcas de
luxo.

O préximo grupo que sera analisado € o que se refere e traz caracteristicas da
moda de luxo. Para Allérés (2000), a moda de luxo esta imposta a exclusividade e a
restricdo. Geralmente um produto se enquadra nessa categoria por conta da sua
inacessibilidade e escassez, devido aos seus atributos de qualidade agregados. O
luxo pode ter diversas vertentes e entendimentos, sendo assim, é possivel ter
multiplas definigbes da palavra. Alléres (2000) entende que luxo é toda criagéo fora
do comum, extraordinaria, sinbnimo de beleza e de estética, de refinamento, sendo
um objeto ludico, evocativo de sonho, de prazer, promessa de felicidade e
qualificada como prestigiosa, “de alta classe”.

De acordo com Casteréde (2005), o luxo seria uma invengéo social criada pelo
homem, e sua compra nado esta ligada a valores monetarios, mas aos valores
simbdlicos e sociais, que impactam significativamente a cultura. A distingéo entre a
necessidade e o luxo deve ser considerada ao definir este segmento de mercado, ja
que os produtos de luxo sdao um instrumento de diferenciacdo social, demonstram
status e poder aquisitivo dos consumidores, como podemos verificar nas figuras D e
E.
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Figura 22: Look 4; Figura 23: Look 5;

Fonte: Vogue Runaway (2023)

Os dois looks acima, além de quebrar certos padrées da moda de luxo
masculina, buscam inovar e trazem questionamentos principalmente levando em
consideracao o legado da Louis Vuitton, uma das marcas de luxo mais tradicionais e
prestigiadas da histéria. Da mesma forma que buscam manter certos aspectos do
tradicionalismo, sem desagradar o publico mais elitista da marca, realmente fazendo
uma inclusdo de um novo publico consumidor, sem descartar quem ja consome a
marca ha mais tempo.

O look 4 (Figura 22) é composto pelo contraste entre a alfaiataria presente nas
marcas de luxo com a descontracdo e casualidade de uma calga Jeans baggy de
cintura baixa. Podemos observar outros elementos do streetwear que opde ao luxo,
como presenca de uma bandana amarrada na calga, uma peca muito comum na
cultura de gangues americanas durante os anos 90 como um objeto de identificacao
e pertencimento. Além disso, os sneakers, peg¢as mais recentes no mercado de luxo,
contam com “arabescos” em seus detalhes referenciado novamente ao estilo
classico, que sao uma referéncia ao tympanum, decoragéo recorrente em portas de
templos religiosos e que pode simbolizar uma passagem ao pos-vida do diretor
criativo. Dito isso, é importante observar na construcido do look como as pegas e
conceitos tradicionais podem se misturar com pecas modernas e disruptivas que
possuem um significado cultural distante ao de uma marca de luxo tradicional.

Mesmo fazendo a mistura de pegas entre o moderno e o classico, Virgil nunca
deixou de prestar atencdo na definicdo tradicional de um produto de luxo. Neto
(2013) ao citar D’Angelo (2006) conclui que os objetos de luxo possuem algumas

caracteristicas proprias, como terem qualidade, serem caros, raros, elaborados
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esteticamente e pertencerem a uma marca que os diferencie, fatos que estao
presentes nos looks citados e no restante da cole¢gdo. Muito por conta de um novo
valor cultural e pessoal, atributos de Virgil pela Louis Vuitton, a marca passou a
dialogar melhor com um publico mais jovem que nao vivia dentro da bolha da alta
moda. De acordo com Lipovetsky e Roux (2005), o luxo é o nivel de prestigio mais
alto das marcas, e fazem parte os valores fisicos e psicoldgicos. Existe 0 consumo
do luxo pela légica da permissao, que faz uma conexdao com a satisfacdo do
comprador, que se permite comprar o objeto por conta do simbolismo presente nele.
Portanto, mesmo que o consumo de produtos de luxo tenha como base uma
demonstracdo de riqueza e status social, existem valores culturais que ainda
influenciam a compra desses produtos e a escolha de marcas.

Ja o look 5 (Figura 23) também expressa uma certa quebra e mistura de
cédigos dentro da moda de luxo, podemos destacar a presenga da bolsa de cor rosa
shock em tie-dye, sendo a primeira bolsa masculina rosa da marca, uma cor que
tradicionalmente representa o feminino, além de trazer o tie-dye uma estampa que
ficou muito conhecida no movimento hippie e flowerpower, que se destaca por abrir
mao da logica consumista e capitalista, podendo ser entendido como um movimento
provocativo ao mercado de luxo. Quanto ao restante das pegas podemos destacar o
casaco, com um corte reto e tradicional que lembra um blazer, porém com uma
estampa inesperada, um ET, que faz referéncia aos adesivos informais e divertidos
que sao colados nos shapes de skate por skatistas. Lembrando que Virgil era um
adepto da modalidade e diversas vezes foi visto praticando o esporte em seu estudio
e atelier. Erner (2005) apresenta que a moda ajuda majoritariamente no quesito de
distingdo, reconhecendo a importancia de alguns movimentos minoritarios como
ditadores de tendéncias e inovagdes criativas guiando as marcas e o mercado em
seu posicionamento. Sendo assim, podemos ver como Virgil estava empenhado em
trazer referéncias de subculturas para uma marca de luxo, colocando seu publico
para refletir sobre a pluralidade e multiculturalidade, colocando esses subgrupos
presentes nesta classe, que tradicionalmente nao pertencem.

O posicionamento de inserir novos publicos a esta realidade da moda de luxo
condiz com o conceito de novo luxo que, para Neto (2013) de acordo com Silverstein
e Fiske (2005), conclui que os consumidores desta categoria estdo dispostos a
pagar precos mais elevados por produtos e servigos do novo luxo, ja que levam em

consideragao o envolvimento emocional para atribuir a compra e, por conta desse
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envolvimento, se permitem a pagar por um produto que seria considerado de custo
elevado. O novo luxo pode ser considerado uma expressao de individualidade e néo
somente ostentacio. Ele vai além da aquisigao do produto e contempla sempre uma
experiéncia, algo novo.

O ultimo grupo/tema que sera analisado nesta categoria € o que permeia mais
especificamente sobre as referéncias pessoais e profissionais do diretor criativo da

colecao, Virgil Abloh, como mostram as figuras a seguir.

Figura 19 : Look 1; Figura 24: Look 6;
T

Fonte: Vogue Runaway (2023)

Esse grupo de looks esta representado por pegas mais sébrias, com uma
reunido de fatores que recordam a trajetéria pessoal e profissional de Virgil e seus
conceitos. O look 1 (Figura 19) foi o primeiro a aparecer no desfile da colegao, muito
por conta do simbolismo que ele carrega. Um look all black que pode ser visto como
de “funeral”’, que tende a significar o luto pela morte do diretor criativo. Além disso,
ele conta com um acessoério na orelha do modelo que lembra uma aranha,
representando um personagem do folclore ganés chamado “Anansi”, deus de todo o
conhecimento e histdrias, sendo conhecido pelo uso da criatividade para combater
0s inimigos, um discurso que condiz com os ideais de Virgil em relagéo a forma de
pensar a vida e expressar suas ideias.

A aranha também pode ser uma referéncia a artista Louise Bourgeois, que
representa aranhas em suas obras para homenagear sua mae, sendo trazida para a
colecdo como uma forma de Virgil homenagear a sua prépria. De acordo com a
biografia escrita por Zelazko disponivel no site Britannica (2023), a mae de Abloh era

costureira, e foi uma grande influéncia para o caminho que o filho iria percorrer no
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futuro. Com ela, Abloh aprendeu a usar linhas e agulhas e a utilizar o basico de uma
maquina de costura.

Ao olhar para a construgdo do terno podemos ver uma clara referéncia a
Christian Dior por conta da silhueta acinturada, lembrando sua famosa Bar Jacket.
Virgil nunca deixou de admirar a alta costura, e passou a entender mais sobre
quando, de acordo com Vogue (2022) e Elle (2022), participou de um estagio na
marca tradicional de luxo Fendi, em Roma, em 2009. Nessa fase, Virgil passou a se
interessar pelo mercado da moda de luxo, algo que nunca havia tido contato. Dior
destaca que essa silhueta da Bar Jacket foi inspirada pelo numero 8, o que remete
ao oitavo show do Virgil na Louis Vuitton. Além disso, a silhueta é a mesma do
simbolo do infinito, como uma mensagem de Virgil sobre a eternidade.

Ja o look 6 (Figura 24) é um dos looks mais detalhados e complexos, por mais
que parega apenas uma camisa, um colete e uma calga. Seus detalhes chamam
atencéo, pois por baixo da calga o modelo esta usando uma cueca/samba cangéo,
referenciando o estilo usado nas ruas americanas durante os anos 90/00s.
Destacando a presenga da cultura dessa época nos trabalhos de Virgil, como dito
anteriormente por Zelazko (2023), ele ja fez referéncia ao Michael Jordan, cultura
negra e principais movimentos que influenciaram o inicio do Streetwear como o
Hip-hop. Na cintura do modelo ha um chaveiro preso por um mosquetao, buscando
inspiracdo no trabalho de Virgil como arquiteto. Além disso, o modelo esta
carregando uma lata de tinta na mao como um acessorio, que se refere ao trabalho
do pai de Virgil como gerente em uma loja de tintas, além de trazer o
posicionamento de que moda também ¢ arte.

O look 10 (Figura 28) traz em sua estampa uma arte classica de Courbet, e
Virgil a interpreta como o poder da arte/moda em unir diferentes pessoas, classes e
culturas. Como podemos ver de acordo com Zelazko (2023), Virgil era estudioso e
muito culto desde cedo, interessado em diversas formas de arte, desde as classicas
até as pos-modernas. Para corroborar, Virgil sempre utilizou pinturas classicas
estampadas em seus trabalhos na Off-white. Além disso, a arte representada pode
transmitir o poder da mensagem que ele espalhava, que vocé também consegue
fazer, consegue ir longe, alcancar seus objetivos. O material utilizado faz referéncia
ao trabalho de artistas que customizam moletons com artes classicas e estampas da

cultura pop em geral, e esta forma de trabalho esta viralizando recentemente.
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4.4.2 Analise a partir da categoria 2 - Marketing na moda

Esta categoria abordara apenas um tema, o Marketing na Moda, utilizando a
colecao de Virgil Abloh para trazer aspectos e referéncias que conectam os looks
com o marketing. Para isso optamos em observar de forma mais ilustrativa as
publicagdes relacionadas ao desfile no Instagram da marca. No entanto, antes de
iniciar as discussdes sobre as postagens, ainda vamos comentar sobre os looks 7 e

8, que fizeram um dialogo com as estratégias de divulgacao.

Figura 25: Look 7; Figura 26: Look 8;

Fonte: Vogue Runaway (2023)

No look 7 (Figura 25) podemos destacar a presenca de pegas da cor roxa na
colegdo tendo dois significados: uma referéncia e alusdo a banda sul coreana BTS,
que possui um relacionamento com a marca e destaca o mercado de luxo oriental, e
a ultima cor do arco-iris, elemento presente no primeiro desfile do designer pela
marca. Segundo Freedman (2003), as formas de atrair um publico podem ser as
mais diversas possiveis. As marcas de moda buscam sempre inovar nas formas de
geracao de desejo criando novos métodos, produtos, parcerias, buscando designers
e estampas diferentes, ou até mesmo materiais que nunca foram usados antes.
Neste caso, Virgil utilizou a parceria com o BTS para alavancar o alcance da marca
e atrair um potente mercado consumidor. Na jaqueta, podemos ver que Virgil tinha o
pensamento voltado para o marketing enquanto a desenvolvia, pois ela conta com
uma modelagem de varsity jacket que virou tendéncia nos ultimos anos e que

remete ao estilo streetwear de décadas passadas. Além disso, podemos ver a
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presenga da ilustragdo de um anjo negro, uma representacdo rara diante de
tradicionalismo da igreja.

Tony Hines e Margaret Bruce (2007) destacam a forca do marketing de moda
quando se diz respeito ao estudo de referéncias e tendéncias, ja que os profissionais
dessa area, diferentemente de muitas outras, devem ter habilidade em fixar nos
consumidores o desejo por novidades, estar sempre a frente das tendéncias e
utilizar o marketing criativo para chamar a atengao do cliente a partir de referéncias e
aspectos culturais. Sendo assim, encontramos no mesmo look um boné de baseball,
muito utilizado na cultura streetwear como uma forma de identidade, mostrando uma
antecipacgao de tendéncia e observagao de pegas que as pessoas se identificam.

Chagas (2015) destaca que ao pensar na concepg¢ao de uma pega de roupa
existem alguns elementos que fazem parte da percepgéao de valor pelo consumidor e
sao decisivos para a decisao de compra. Entre eles estdo o design do produto, seu
preco, embalagem, marca e o servigo de venda. A empresa deve saber investir
nesses atributos conforme o seu publico alvo e nicho de mercado, ficando a cargo
do marketing fazer a analise e comparacéo dos atributos de forma que destaque a
forca de marca e possa atingir as necessidades de seu publico.

Quanto ao look 8 (Figura 26), o ultimo a ser analisado, Virgil mostra que
também sabe fazer um look classico de uma marca de luxo usando cortes mais
tradicionais e pequenos detalhes de maior personalidade, como um broche prateado
desconstruido e uma camisa roxa. O elemento de maior destaque se torna a bolsa,
que remete ao padrdo e cores classicas da marca. Mas, quando vista com maior
atencgao, nota-se que o0 monograma esta borrado, em “blur”, referenciando a cultura
de falsificagdo de marcas de luxo, além de trazer o conceito da ingenuidade da
infancia, que esta presente em suas colecdes e traduz ao simbolismo de nao julgar
marcas e valores quando somos mais inocentes, considerando apenas a forma e
nao associar 0 monograma da marca ao status e prego que carrega. De acordo com
Lipovetsky e Roux (2005), a distingcdo entre a necessidade e o luxo deve ser
considerada ao definir este segmento de mercado, ja que os produtos de luxo séo
um instrumento de diferenciacdo social, demonstram status e poder aquisitivo dos
consumidores. Sendo assim, € interessante ver como Virgil questiona o real sentido

das pecas de luxo e o que elas representam para diversos grupos de pessoas.
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Para complementar a analise da categoria, foram observados alguns aspectos
da comunicagao digital da Louis Vuitton que se referem ao desfile. Ao todo foram
publicados 48 posts entre Janeiro e Julho de 2022 no Instagram da marca sobre a
colecdo. Ao analisar suas postagens no Instagram para a promog¢ao da colegao,
destacam-se trés momentos de divulgagédo. O primeiro é o desfile em homenagem
ao Abloh apresentando a cole¢ao no dia 30 de Novembro de 2021, que ocorreu dias
apos sua morte, segundamente temos o desfile “oficial”, pode se dizer, que foi na
Semana de moda de Paris em 20 de Janeiro de 2022, e posteriormente em

Bangkok, em Junho do mesmo ano ocorre o terceiro desfile da colecao.

Durante o primeiro momento a marca manteve uma comunicagao mais
discreta, acredita-se que ainda por conta do luto, destacando realmente homenagear
o Diretor Criativo, sua histéria e seu trabalho para a marca. Além da postagem
comunicando o seu falecimento, a marca fez 5 publicagbes direcionadas ao evento,
que contou com a presenga de convidados ilustres do ramo, junto de amigos e
familia de Virgil. Entre as publicagdes, duas eram videos produzidos por ele para
contar a narrativa da colegdo, outras duas foram videos produzidos pela marca
durante o evento para prestar a homenagem e divulgar o momento, e também uma
foto aérea do local do evento com a data na descricdo. A marca conseguiu, com
estas postagens, representar o legado de Virgil dando destaque para quem ele foi,
as pessoas que uniu e as ideias que ele tirou do papel, sem tentar vender seus

produtos e tirar vantagem em cima de uma tragédia.

Figura 29 — Publicagdes Instagram: Homenagem ao Virgil

LVMH, Louis Vaitton and OIf White are davastated to

announce the passing of Virgil Abloh, on Sunday,
November 28th, of cancer, which he had been batfing

privately for sevaral years.

Bernard Amaul, CEO of LVMH, said “We are all shocked

news. Virgl was not only

ionary, he was olso @ man wit o be

great wisdom. The LVMH family

Fonte: Autor (2023)
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Ja durante um segundo momento, com o objetivo de divulgar a colegcdo de
forma oficial, a marca fez um total de 30 publicagées, com diferentes destaques. As
postagens envolviam fotos com foco em produto, frases de Virgil Abloh que
contavam sobre a colegdo, videos do local do desfile fazendo storytelling, videos e
fotos mostrando a presenca de celebridades e o que estavam vestindo, inclusive
com participagdes especiais mostrando o dia do desfile e comentarios sobre o

momento, além de claro, contar com fotos e videos do proprio evento.

Figura 30 — Publicagdes Instagram: Desfile Paris

Fonte: Autor (2023)

A Louis Vuitton manteve o mesmo estilo de criagao de conteudo quando fez o
desfile em Bangkok, cerca de meio ano depois, mas dessa vez focando no mercado
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asiatico. O desfile e as postagens contaram com a presencga de celebridades da
regiao, diferentemente do desfile em Paris, que tinha celebridades mundiais. A
divulgagcdo desse terceiro momento contou com 12 publicagdes no Instagram

seguindo a logica do mix entre fotos e videos do local, celebridades e desfile.

Figura 31 — Publicagbes Instagram: Desfile Bangkok

Fonte: Autor (2023)

A marca teve forte presenca nas redes durante o periodo que mais precisava,
destacando videos com qualidade, que mostrassem a esséncia da colecdo e o
caminho que a marca esta trilhando, utilizando imagens de celebridades e artistas de
gquem a marca € parceira para contribuir com a divulgagao e execugao de conteudos.

Quando precisou ser mais discreta e prestar suas condoléncias ao Virgil, conseguiu
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fazer de forma harmoniosa destacando suas virtudes, seu legado e deixando que a
repercussdo do evento fosse principalmente organica e espontanea, divulgando o

evento de maneira sutil, e mesmo assim, prestando sua homenagem.

Nao foi possivel analisar a repercussdo em questdo de curtidos,
compartilhamentos e comentarios pois a marca oculta esses detalhes de suas

publicacdes.

Outras caracteristicas presentes nos desfiles também envolviam o marketing e
colaboraram para a promogao e divulgagao da colegao como os locais escolhidos e
a forma que o desfile ocorreu. Os desfiles de Paris e Bangkok foram mais do que um
desfile em uma passarela, mas sim uma peca teatral dirigida e coreografada por
Yoann Bourgeois, chamando ateng¢ao para o lado surrealista da colegao. Além disso,
quem compds a trilha sonora do desfile foi o artista Tyler The Creator, que também
fez parte do desfile andando com sua bicicleta pela passarela construida. Tyler
possui grande influéncia no mundo pop atual, seja com seu trabalho musical ou
através de seu envolvimento com o mundo fashion. Podemos mencionar também,
como citado anteriormente, o envolvimento da banda de K-pop BTS com a LV, que
fez uma sessao de fotos com as pecas da colegao colaborando para a divulgacgao e
reconhecimento da marca mundialmente e, principalmente, com foco no mercado

asiatico.

Sendo assim, todos estes aspectos foram fundamentais para repercussao da
colegcédo desde a escolha de cenario, musica e coreografia, destacando a presenca
de celebridades como co-autores e espectadores do evento, o que sinaliza uma
percepcao da marca em relagao a grande influéncia de celebridades nesse mercado

de itens de luxo.

4.4.3 Inferéncia

De acordo com o autor Fonseca Junior (2008), tratando-se da inferéncia,
podemos entender como o momento mais fértil da analise de conteudo, centrando
nos aspectos implicitos da mensagem analisada. A partir das observacdes guiadas

pelas categorias € possivel apresentar algumas reflexdes, tendo como base o
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referencial tedrico escolhido para a pesquisa, sobre a adogao do estilo streetwear
pela Louis Vuitton devido ao direcionamento criativo de Virgil Abloh. Como vimos
anteriormente, Virgil utilizou sua conexdo com a cultura das ruas e vivéncia para
transmitir significados do streetwear em uma marca que n&o pertence ao movimento
€ que nao possui em sua origem qualquer conexdo com o estilo. Durante a cole¢ao
houveram looks que representavam de forma clara o emprego do estilo na marca,
contando com pecgas classicas da cultura de rua, originarias no streetwear, que
foram adaptadas aos moldes de uma marca de luxo, considerando seus aspectos
que foram mencionados anteriormente na pesquisa, como qualidade de materiais e
construgao de produto.

Também foram apresentadas certas quebras de padrao dentro de uma marca
de moda de luxo, onde Virgil buscou inovar e trazer questionamentos com a
presencga de escolhas de design ndo convencionais. Ao mesmo tempo foi necessario
cuidar da reputacéo e posicionamento da marca, assim como manter o publico mais
elitista ainda desejando os produtos e seguindo ainda com algumas pegas que
remetem ao tradicional. Podemos destacar o cuidado que envolve fazer a inclusao
de um novo publico consumidor sem descartar quem ja consome a marca ha mais
tempo. Uma das coisas mais interessantes de se observar durante a colecao é a
forma como o diretor criativo utiliza as referéncias pessoais, abordando a histéria da
sua familia, seus trabalhos anteriores, seu lado académico e sua vivéncia de mundo,
junto com o seu olhar para a cultura e comunidade.

Na categoria sobre marketing de moda as referéncias de Virgil também fizeram
parte da construcdo dos conteudos das postagens feitas no perfil do Instagram,
seguindo tanto o seu repertério quanto os looks utilizados no desfile. Os locais do
desfile e sua composicdo de cenario e musica fazem parte de uma busca de
engajamento que, além de ser chamativa e atrativa para a comunicagéo, acompanha
as mensagens e 0 posicionamento que a marca quer transmitir, sempre alinhados ao
conteudo o que é trabalhado em suas redes sociais e canais de venda.

Portanto, devemos ressaltar que foi apresentado apenas um recorte da
colegdo, e por consequéncia, do trabalho de Virgil na Louis Vuitton. No entanto, foi
escolhido um periodo chave de amadurecimento do diretor criativo, de encerramento
de ciclo e trajetéria. Dessa forma, apods a realizagado do estudo para a monografia,
conseguimos entender a importancia que a pesquisa possui para as mais diversas

areas da comunicagao, pois leva em consideragcdo o entendimento da trajetoria de
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um artista, de uma marca renomada e de uma cultura em ascensao (streetwear),
além do mercado consolidado de luxo e marketing para assim aumentar o nivel de
informacao sobre os temas abordados, principalmente levando em consideracao a

vida e obra de Virgil Abloh e a intersecg¢ao entre o streetwear e o luxo.
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5 CONCLUSAO

A presente monografia € constituida de uma tematica que possui relevancia
para a area da comunicacdo, mercado publicitario, de moda e artistico, tendo em
vista que busca apresentar e compreender mais sobre a relagcédo entre streetwear e o
mercado de luxo, com o suporte do trabalho de Virgil Abloh para Louis Vuitton. O
segmento do streetwear esta em crescimento e ainda ndo possui uma gama
completa de estudos sobre o tema. Sendo assim, os aspectos do mercado,
comunicagao e marketing que sao abordados se tornam muito importantes para um
aumento de estudo sobre o nicho, favorecendo sua continuidade. Isto &, o estudo
engloba setores que possuem profissionais criativos e estratégicos da comunicacgao,
considerando também atuantes do mercado da moda e arte, e por abordar sobre a
historia e carreira de um diretor criativo em uma marca de luxo. Assim & possivel
compreender a relacdo de suas referéncias com os objetivos da monografia de
forma mais pratica e visual, buscando ajudar os profissionais destes mercados a se
aprofundarem no segmento de streetwear e luxo.

O problema de pesquisa que guiou o estudo foi: De que forma Virgil Abloh uniu
em suas criagdes o streetwear com a moda de luxo através de seu trabalho como
diretor criativo na LV? Além disso, a pesquisa também verificou se o marketing da
ultima colegcédo de Abloh seguiu as referéncias culturais e artisticas do diretor criativo.

A seguir iremos destacar como foram atingidos os objetivos propostos por essa
pesquisa ao longo do estudo.

O primeiro objetivo, de compreender os conceitos sobre a relacdo entre moda e
identidade, foi alcangcado por meio da apresentacdo do contexto e conceitos de
moda e identidade, abordando o seu significado e surgimento, entendendo conceitos
e contextualizagdo através dos tempos. Dessa forma, conseguimos perceber sua
evolucdo junto com a sociedade, onde ha muito tempo existe uma representagao e
relagdo de identidade construida no meio. Assim, podemos perceber o impacto da
moda para a cultura e sociedade como um todo, onde age como uma forma de
representacao hierarquica, econdmica, social e cultural.

Sobre o segundo objetivo, identificamos a importancia e caracteristicas da
cultura e estilo streetwear através da abordagem historica da cultura, entendendo a
origem do movimento e conectando com os seus aspectos que envolvem alguns

campos da arte como a musica, danca e até mesmo o esporte. A conexdo do
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Streetwear com grupos de movimentos minoritarios e marginalizados gerou
julgamento por uma parte elitista da sociedade mas, mesmo assim, a cultura de rua
resistiu a opressao utilizando o estilo como uma das formas de manter a voz ativa
dentro das camadas sociais. Como complemento, foram mencionadas diversas
marcas, pessoas € grupos que ajudaram o movimento a se destacar ao longo da
histéria, ajudando o movimento e sair de uma subcultura e atingindo diferentes
nichos de mercado, até mesmo o luxo.

Para o terceiro objetivo foram descritos alguns dos principais conceitos,
caracteristicas e significados do marketing geral e do marketing de moda, com a
finalidade de entender como esse setor funciona, quais seus objetivos e finalidades
principalmente focados no mercado de moda e de luxo. Assim foi abordado como as
marcas trabalham nesse setor e quais as principais caracteristicas que o marketing
necessita desempenhar para que a marca tenha sucesso e reconhecimento. Além
disso, foram abordadas novas perspectivas do mercado consumidor de moda,
observando categorizagbes do mercado de luxo, para entender a relagdo e
motivagcdo dos consumidores de acordo com suas necessidades e desejos. Foram
também descritos os atributos necessarios para que uma marca seja considerada
de luxo.

Quanto ao quarto objetivo, de apresentar um breve historico sobre Virgil Abloh
e 0 seu papel para o mercado de moda e por fim analisar alguns aspectos da
colegdo masculina de Outono/Inverno 2022 da Louis Vuitton, verificamos como esta
apresentada a unido entre streetwear e moda de luxo. Com isso, conseguimos
concluir como as estratégias de marketing utilizadas na colegao conectam as
referéncias e conceitos trazidos por Virgil com a finalidade de integrar estes dois
universos, de Streetwear e luxo. De forma que eles se integrem através de uma
nova abordagem que respeita as caracteristicas de ambos.

Também contextualizamos a marca Louis Vuitton e seus principais atributos de
mercado trazendo um breve resumo de sua histéria, contexto de relevancia e
qualidade, além de introduzir a trajetoria de Virgil como seu diretor criativo.

Por fim foi realizada a analise de conteudo, com o objetivo de ter informacgdes
mais concisas sobre as observagdes coletadas ao longo do estudo para que assim
fosse possivel conferir os aspectos e caracteristicas da colecao analisada, com a
finalidade de identificar as caracteristicas presentes e conecta-las com os objetivos

de pesquisa ao executar a analise e inferéncia a seguir.
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A analise de conteudo foi dividida em duas categorias. A primeira categoria
abordou streetwear, luxo e Virgil Abloh, e foi separada em trés grupos para entender
as principais relagdes entre as referéncias do diretor criativo, com a unido do
streetwear e a moda de luxo. A segunda categoria, Marketing na Moda, recorre a
colecdo de Virgil Abloh para trazer aspectos e referéncias que conectam os looks
com o marketing, colaborando para o entendimento das caracteristicas que remetem
aos atributos e caracteristicas do marketing de moda.

Na primeira categoria foram abordados trés diferentes grupos de looks. O
primeiro tinha como funcdo demonstrar principalmente a presenca do streetwear na
colecédo e toda influéncia cultural do movimento na composicdo das pecas que o
modelo estava utilizando. Observamos de forma clara referéncias diretas ao estilo,
contando com pecas classicas da cultura de rua que foram adaptadas aos moldes
de uma marca de luxo. No segundo grupo, o objetivo era demonstrar os aspectos de
luxo e como eles se comportam em relagao a intengao de Virgil colocar sua viséo de
mundo na marca. Dessa forma, notamos a quebra de certos padrdes da moda de
luxo masculina, onde Virgil buscou inovar e trazer questionamentos. O designer
também buscou manter certos aspectos do tradicionalismo, sem desagradar o
publico mais elitista da marca, realmente fazendo uma inclusdo de um novo publico
consumidor sem descartar quem ja consome a marca ha mais tempo. Quanto ao
ultimo grupo da categoria, ele € o que permeia mais especificamente sobre as
referéncias pessoais e profissionais do diretor criativo da colecdo. Nele podemos ver
diversos exemplos onde Virgil conseguiu conectar aspectos de sua vida pessoal e
carreira com a colegdo, abordando a histéria da sua familia, seus trabalhos
anteriores, seu lado académico, sua vivéncia de mundo, olhar para a cultura e
comunidade, entre outros.

Para a segunda categoria abordamos o Marketing na Moda, conectando os
aspectos e referéncias com caracteristicas da divulgacado do desfile. Iniciando pelos
dois looks, podemos perceber como Virgil envolve diferentes caracteristicas de estilo
que trazem informagao de cultura e causam uma construcao identitaria, para assim,
atingir um publico especifico e gerar comentarios e desejo. Os locais dos desfiles e
sua composicao de cenario e musica fazem parte de uma busca de engajamento

que, além de ser chamativa e atrativa para a comunicagdo, acompanha as
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mensagens e o0 posicionamento que a marca quer transmitir, levando em
consideragao a comunicagao trabalhada através das postagens no Instagram.
Finalizando a monografia conseguimos notar que outros estudos envolvendo a
area podem ser realizados, como a cultura de fas e a construgdo de comunidades
que envolvem o universo do novo luxo, além de entender estratégias on e off para
divulgacao de produtos e colaboragdes especificas do nicho. Além disso, entender a
trajetéria de outras pessoas influentes e quais sdo suas inspiragdes e referéncias
para impactar um mercado em termos de inovagdo e estratégia, levando em
consideragao que o vestuario esta sempre em conexao com os conceitos de cultura,

identidade e expresséo.
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