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RESUMO

Nesta monografia discutiremos a respeito darelagdo do luxo com marcas de
moda, por intermédio do posicionamento digital e atributos de marcas de luxo
utilizados pelaindustriade moda de alta-costura. Optamos por analisar
a presenca digital da marca Dior. O problema de pesquisa é: O posicionamento da
marca Dior nas plataformas digitais segue os atributos de luxo? E com o propdsito de
responder este questionamento elencamos os seguintes objetivos: Definir o que é a
marca; relacionar a gestdo de marca e branding; conceituar as marcas de luxo;
apresentar o marketing de luxo; abordar os conceitos de moda e suas expressdes na
sociedade; refletir sobre o consumo e consumidores de luxo; verificar como as marcas
buscam comunicar os produtos de luxo; e por fim, relacionar o marketing digital e a
moda de luxo por intermédio da observagao da Dior em suas plataformas digitais. Foi
utilizada a Analise de Conteudo, segundo Fonseca Junior (2005), a partir pelas
categorias: Atributos de luxo e Marketing de Moda, definimos as plataformas a serem
analisadas (Youtube, Tiktok, Instagram, Site e Galerie Dior) e o periodo de tempo,
abril de 2024. Observa-se a dificuldade da marca em estabelecer uma comunicagao
consistente emtodas as plataformas analisadas, sinalizando alguns pontos
de atencao que podem afetar a percepcédo do consumidor sobre os atributos de luxo
da Dior. Percebemos aevolugdoda marca no meio digital e aadogdo de
diferentes estratégias de marketing motivadas por ampliar reconhecimento
e adaptacgao aos diferentes publicos.

Palavras chave: branding; luxo; moda; marketing de moda; presenca digital; Dior.



ABSTRACT

This monograph will discuss the relationship between luxury and fashion brands with
a critical perspective considering the digital behavior and luxury attributes that are used
by haute-couture fashion. In order to develop a precise work, we will analyze Dior’s
digital behavior. Our research problem was built thinking about the brand’s online
narrative, so we questioned: Dior’s digital behavior in their online platforms follow the
luxury attributes? And aiming to answer this question, we traced the following
objectives: to define what is a brand; to relate branding and brand management; to
conceptualize luxury brands; to present luxury marketing; to approach fashion
concepts and their expressions in our society; to reflect about the consumption and
luxury consumers; to verify how brands promote luxury products; to relate digital
marketing and fashion luxury through observation of Dior on its digital platforms.
Thinking about our main question, we used Content Analysis, according to Fonseca
Junior (2005). So we chose to divide our analysis content in two categories, defined
as: Luxury Attributes and Fashion Marketing, the platforms to be analyzed are
Youtube, Tiktok, Instagram, Site and Galerie Dior and the time period is April/2024.
The research observes the brand's difficulty in establishing consistent communication
across all platforms analyzed, highlighting some points of attention that could affect
consumers' perception of Dior's luxury attributes. However, we also noticed the brand’s
evolution in the digital environment and the adoption of different marketing strategies
motivated by increasing recognition and adaptation to different audiences.

Keywords: branding; luxury; fashion; fashion marketing; digital behavior; Dior.
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1 INTRODUGAO

A monografia aborda sobre as estratégias de marketing aplicadas no mundo
luxo, analisando caracteristicas inatas a este mercado com um olhar para o
consumidor contemporaneo e a sua presencga digital; a fim de discutir essa tematica
tracamos uma caminhada que inicia com estratégias de marketing, passa por nogdes
de luxo e apds, nos permite analisar estratégias adotadas pelo objeto de estudo deste
trabalho de concluséo, a marca Dior.

A escolha da Dior foi guiada pela sua trajetoria e relagdo com a moda de alta-
costura, caracteriza-se por ser uma marca que surgiu em um contexto dificil (Segunda
Guerra mundial) e teve que ir se adaptando as novas necessidades dos séculos
seguintes; e ainda assim, € uma das primeiras maisons que vém a mente quando se
fala do mercado de luxo. De maneira que, sua alta permeabilidade na sociedade
garante uma base de admiradores e um comportamento de marca interessante a ser
estudado.

Atualmente, o luxo permeia todas as esferas da nossa sociedade e ndao pode
mais ser visto como um artigo unico da classe mais alta. Na verdade, os bens de luxo
sdo objetos de desejo e as marcas através de seu posicionamento sao responsaveis
por encantar, seduzir e garantir a qualidade extrema que seus produtos carregam.

O presente estudo se faz necessario no campo de pesquisa, uma vez que, O
mercado de luxo é pautado na cultura da diferenca e exclusividade, no entanto, o
contexto atual pede que marcas de posicionem através de um discurso horizontal,
logo, entramos no paradigma a ser explorado pela pesquisa, o desafio das maisons
de aplicar estratégias de marketing sem esquecer de sua heranga.

A fim de que a pesquisa possa ser conduzida e aplicada de maneira mais clara,
optamos por analisar a presencga digital, atributos de luxo e estratégias de marketing
adotadas pela Dior; para analise foram aplicadas categorias idealizadas a partir do
aporte teorico trabalhado em toda pesquisa.

O problema de pesquisa a ser respondido € sintetizado no questionamento a
seguir: O posicionamento da marca Dior nas plataformas digitais segue os atributos
de luxo? E como auxilio para desenvolver a monografia foram estabelecidos como
objetivos: Definir o que é a marca; Relacionar a gestdo de marca e branding;
Conceituar as marcas de luxo; Apresentar o marketing de luxo; Abordar os conceitos

de moda e suas expressdes na sociedade; Refletir sobre o consumo e consumidores



de luxo; Verificar como as marcas buscam comunicar os produtos de luxo; Relacionar
o marketing digital e a moda de luxo por intermédio da observacéo da Dior em suas
plataformas digitais.

Em relagdo aos capitulos, no primeiro capitulo tedrico, Marcas e marketing de
luxo: do desejo a exclusividade, buscamos tracar uma jornada entre o conceito de
marcas, posicionamento e gerenciamento através do processo de branding, e a partir
disso adentramos em nog¢des de marcas de luxo, suas histérias; e por fim, o marketing
de luxo, responsavel por alavancar a imagem da marca. Para isso, tivemos
contribuigdes de Kotler e Keller (2008), Posner (2011), Aaker (2014), e adentrando
mais na tematica de produtos de luxo, Moraes (2019), Chiele (2016), entre outras
obras.

Em sequéncia, no capitulo Moda e luxo: conexdes e perspectivas, adentramos
na moda de luxo, aproximando os conceitos ja trabalhados do mundo da moda e sua
expressao na sociedade; também abordamos os consumidores destes produtos e o
funcionamento do consumo de moda. Através de uma perspectiva de comercializagao
e publicidade de produtos atuais, discutimos sobre o uso do marketing digital e as
estratégias de posicionamento de marcas de luxo; essas reflexdes estdo apoiadas
com foco em ideias de Braga (2006), Lipovetsky (2015), Som e Blanckaert (2015) e
Terracciano (2012).

No capitulo que se segue, definimos a trajetoria metodoldgica e o carater
exploratorio da pesquisa, utilizando a Analise de Conteudo a partir de ideias de
Fonseca Junior (2008) e Gil (2008). Levando em consideracdo os objetivos e
problema de pesquisa definimos um periodo de observagao (abril/2024) e entao,
categorias de analise baseadas em nosso processo teorico desenvolvido na
monografia; a partir da pesquisa da presenca digital da Dior escolhemos como foco
para anadlise as plataformas: Youtube, Tiktok, Instagram, Site e Galerie Dior'. Embora
a marca tenha perfis no Facebook, X (Twitter), Pinterest, Linkedin e Snapchat, ndo se
categorizam como conteudos relevantes, uma vez que, em muitas destas redes néo

ha consisténcia ou até mesmo estdo sem postagens recentes; logo, as escolhidas

" Youtube, disponivel em: https://www.youtube.com/channel/UC6xD-jKli-_glYXDTsNv4dw. Acesso em
abril, 2024.Tiktok, disponivel em: https://www.instagram.com/dior/. Acesso em abril, 2024.
Instagram, disponivel em: Acesso em https://www.tiktok.com/@dior. Acesso em abril, 2024. Site,
disponivel em: Acesso em https://www.dior.com. Acesso em abril, 2024. Galerie Dior, disponivel em:
Acesso em https://www.galeriedior.com. Acesso em abril, 2024.
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como foco da monografia, nos permitem conhecer sobre o posicionamento, dia a dia
e histéria da maison.

Ao fim da analise realizamos a inferéncia unindo o referencial teérico, nossas
percepcgdes e a perspectiva das categorias; e na sequéncia finalizamos o estudo com

uma conclusao acerca do posicionamento da Dior nas plataformas digitais.
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2 MARCAS E MARKETING DE LUXO: DO DESEJO A EXCLUSIVIDADE

O capitulo inicial da monografia busca discutir sobre os conceitos primarios de
marca, posicionamento, branding, e a partir destes assuntos expandir o olhar nos
aproximando do objeto de estudo relacionado ao mercado de luxo. De maneira que,
exploraremos as marcas de luxo, suas caracteristicas e o tom de voz adotado pelo
marketing centrado neste nicho especifico do mercado.

No presente capitulo também nos apoiaremos em contribuigdes de diversos
autores como: Posner (2011), Kotler (2008) assim nos aproximando da esfera de
produtos de luxo com o auxilio de bibliografias de Roux (2008) e Chiele (2016). Por

fim, exploraremos a relagao entre marcas, posicionamento e diferenciacéo.

2.1 Definigbes e conceitos de marca

Atualmente, ha um dialogo a respeito de marcas e comunicagao, reduzindo sua
importancia a compostos visuais, porém pouco se analisa seu real impacto e todos
fatores essenciais para a consolidagao desta.

Segundo Harriet Posner (2011), as marcas sao sustentadas por caracteristicas
tangiveis como os aspectos visuais, porém o que lhe confere personalidade sao os
fatores intangiveis, que combinam o que a empresa busca entregar e o que € de fato
percebido pelos consumidores.

As transacgdes configuradas como tangiveis consistem em trocas de dinheiro
por produto ou produto por produto, conferem um carater mais pratico e ndo trabalham
a imagem e potencial do negdécio, focam na entrega do objeto em si.

Ja as transacgbes intangiveis trabalham no relacionamento e posicionamento
da empresa, tendo como alvo a fidelizagdo do cliente e imagem projetada para o
mundo exterior, simplificando, € comum a troca ocorrer entre confianga por satisfacao,
fidelizagao por tratamento diferenciado, etc.

Dessa maneira, valores e associa¢des atribuidos a um servico ou empresa
geram notoriedade ao negocio, e sdo capazes de impulsionar a marca, criar
expectativas nos clientes e ainda assim, construir uma aura mistica ao redor da
promessa de entrega; porém para operar desta maneira € importante que todos os
pontos de contato sejam trabalhados a fim de criar uma imagem consolidada no
subconsciente dos compradores.
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Uma marca é um paradoxo, um composto que toma forma, internamente, por
meio da estratégia da empresa e, externamente, pela percepgdo e
experiéncia do consumidor. Formada com base em uma combinagdo unica
de elementos tangiveis e intangiveis, uma marca surge de um pacote
completo que inclui ndo s6 as roupas, o ambiente de varejo, as embalagens
e a publicidade, mas também os significados, os valores e as associagdes
que os consumidores conferem a marca (Posner, 2011, p. 140).

Ainda considerando as premissas apresentadas pela autora, sabemos que as
impressdes provenientes do publico podem ser positivas ou negativas, no entanto se
todos fatores forem operados em concordancia, podem gerar um resultado positivo,
podendo, posteriormente, atingir o grau de reconhecimento maximo que é a
finalizagdo do consumidor.

Deste modo, Posner (2011) traz a importancia de marcas reconhecidas ou
aspirantes definam de maneira clara a mensagem que deve ser passada, a qualidade
de seus produtos também deve seguir de acordo com a sua proposta; todos buscam
ser facilmente identificados e lembrados pela qualidade de entrega e promessa.

E importante ressaltar a importancia dos compostos visuais, que se bem
trabalhados, geram um reconhecimento imediato e se tornam referéncias para uma
categoria de produtos. Segundo a autora, buscar coeréncia é escolher uma cor que
transmita a esséncia da marca, combinar isso com um slogan ou jingle, construir uma
memoaria capaz de encantar e envolver o cliente.

Construir um significado acerca de um conceito amplo ndo € uma tarefa
simples, porém Kevin Keller (2008) buscou sintetizar o objetivo inicial do termo
‘marca”, para isso aprofundou-se na etimologia da palavra, proveniente do termo
nordico brandr, que significa queimar; Isto é, a tradugdo genuina da acgao
desempenhada pelas pessoas para identificar o gado, caracterizando-o pela sua
origem.

Da mesma maneira isso pode ser traduzido para a atualidade, etiquetamos
produtos para mostrarmos sua origem e através disso, podemos (ou ndo) garantir a
qualidade e reputagao; desta forma, marcas séo utilizadas com o objetivo de garantir
ao consumidor que o desempenho do produto relaciona-se com o nome ao qual esta
atrelado.

No contexto atual, uma empresa ndo pode somente se posicionar como
varejista ou ponto de ligacdo entre um produto de desejo e o cliente, o sucesso
depende da construgdo da marca. Como definido por Philip Kotler (2008) as marcas

podem ser definidas em seu aspecto mais simples, considerando somente os
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aspectos visuais ou pode ser compreendida como a combinacdo de acgoes,
estratégias, conjuntos visuais que vao caracterizar uma empresa e torna-las
protagonistas, agregando motivos para que possam se diferenciar do que ja existe no
mercado.

A historia, tradicao e identificagdo com um produto sdo fatores que comandam
o ato da compra. De acordo com Elyette Roux (2005), s6 podemos identificar um
produto pela presenga da marca, que confere personalidade aquele objeto e através
disso mostra ao consumidor como pode fazer a diferenga na sua vida, carrega consigo
um simbolismo quase mistico.

Nao se trata somente de estética ou uma cultura da companhia responsavel
pela confecgdo do produto; buscamos satisfazer e fazer a diferenga, conversamos
com desejos para dar sentido a futura compra.

De certa maneira que “as marcas serdo obrigadas a respeitar um duplo
imperativo: de um lado renovar-se constantemente [...]; do outro, oferecer criagdes,
imagem, valores e uma visdo do mundo” (Roux, 2005, p. 151).

Na sociedade atual, percebemos que as marcas estao dispostas a criar uma
demanda baseada nos seus produtos comercializados; e mais que isso, buscam
personificar desejos e caracteristicas que buscamos a fim de motivar nosso habito de
compra, como exposto por Rosana de Moraes (2019, p. 39), “marcas funcionam como
um guarda-chuva que agrupam um conjunto de valores e atributos com os quais
determinados consumidores se identificam”.

Como inferido por Moraes (2019), nossas necessidades e desafios do cotidiano
estdo sendo espelhados em produtos que suscitam o desejo, logo, por muitas vezes
realizamos a compra “por impulso” ou somos guiados pelo significado daquele objeto
no contexto em que estamos inseridos.

O ato da escolha é muito motivado pela fama ou status conferido pela marca ,
isto traduz o sucesso na gestao e criagdo de compostos de marca. Criar uma imagem
no imaginario do publico é um desafio, porém ao atingir o estagio de produto desejado,
podemos resumir que os admiradores confiam e se identificam com os valores da
marca, “os consumidores se utilizam da personalidade das marcas para construir ou
reforgar sua propria identidade” (Moraes, 2019, p. 39).

Se cada individuo é unico, Moraes (2019) ainda aplica a premissa da mesma
maneira para marcas, justificando o grau de diferenciagédo elevado que passou a ser

exigido; uma vez que o consumidor ndo busca comprar mais do mesmo, investem em
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uma imagem comprometida e em objetos que lhe conferem identidade, os
singularizam em um mar de copias.

E para apoiar-se na ideia de que as marcas s&o cruciais no momento de
construir uma reputagdo adequada, a autora Moraes (2019) cita o fato de que
devemos ter em mente a construcio da persona perfeita do consumidor, trabalhar em
um storytelling envolvente que dé a caracterizagdo daquele universo trabalhado pela
marca, para no fim do processo de compra entregar o que de fato é prometido pela
estratégia de marketing adotada pela empresa.

De acordo com a abordagem de Paulo Chiele (2016), no consumo
contemporaneo, a importancia recai sob a marca, visto que, este pequeno conceito
encabeca uma cultura empresarial e promessa de status para o consumidor,
desencadeando desejos e sensacgoes.

E neste mesmo momento que o produto assume uma posicdo distinta e passa
a ser um acessorio da marca, o autor o caracteriza como o aspecto tangivel de todos
os atributos que a companhia promete oferecer. Diante da oferta de bens que se
apresenta, € comum que a recepgao de determinados artigos nao seja sempre boa,
porém, o que importa é que se a imagem da marca estiver consolidada, qualquer

pequena crise podera ser driblada.

Produtos apenas circulam, desaparecem e sdo facilmente substituidos.
Marcas permanecem. Pelo menos aquelas que passaram a adotar os
cuidados necessarios, e quase obrigatorios [...]. Se bem trabalhadas, podem
langar produtos que se transformam em icones e que se perpetuam em
continuar as vendas através dos tempos, gerando lucros valor para sua
empresa (Chiele, 2016, p. 22).

Pensando de maneira pratica, Chiele (2016) traz a reflexdo de que as marcas
surgem para rotular as empresas conforme se apresentam na sociedade, e assim,
facilitar o ato da compra. Seguindo preceitos da ideia de marcagao utilizada em
tempos passados na humanidade, que surge no preceito de facilitar o acesso a
informagdes, como a procedéncia e material utilizado da mercadoria comercializada;
Todo este processo é responsavel por cultivar um dos sentimentos mais importantes
na hora da compra, a confianga.

Segundo Chiele (2016), quando uma marca consegue se destacar em sua
comunicagao e € capaz de atingir as emogodes, pode se dizer que seu objetivo foi
cumprido. Na verdade, todas as companhias, atualmente, querem atingir este grau de
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diferenciagao e serem caracterizadas como lovemarks. Ou seja, conquistar um grau
de fidelidade e reconhecimento por parte do cliente, € poder garantir que a marca n&o

s6 conquistou o aspecto racional do consumidor, mas capturou suas emocgoes.

E preciso entender, ainda, que uma marca nunca tem data exata de
nascimento ou aparigédo. Ela é construida ao longo do tempo e na medida em
gue encontra um publico afim. E as marcas também sofrem com o passar dos
tempos, enfrentando momentos de gléria e esquecimento (Chiele, 2016,
p.27).

Para entender mais a importéncia da construcdo da imagem da marca e
experiéncias proporcionadas ao consumidor, Chiele (2016) divide o consumidor em
dois grupos, sendo eles: o fregués, que é aquele individuo que retorna ao
estabelecimento, pois ndo compra somente produto, compra um proposito e a ideia
que carrega consigo; ja o cliente, tem um foco nos beneficios que o produto e o ato
de compra proporcionam.

Segundo reflexées do autor, “As marcas que tiverem uma aproximagéao clara
com as verdades humanas poderdo experimentar o crescimento vertiginoso de
mercado e conquistar dominio de classe” (Chiele, 2016, p.133). Logo, depende da
marca fazer uma analise de cenario para conquistar e conversar de maneira correta
com seu publico, garantindo permanéncia e prestigio na industria do consumo.

Apds um panorama do surgimento das marcas, a historia por tras do conceito
e as caracteristicas atribuidas ao longo do tempo; somos capazes de compreender a
importancia na sociedade atual. No entanto, o processo de conceitualizagédo se segue
no subcapitulo a seguir, em que poderemos dissertar de maneira mais aprofundada
acerca dos movimentos de gestdo de marca e Branding, destacando suas

contribuigdes para o crescimento e desenvolvimento do mercado.

2.2 Gestado da marca e branding

As novas necessidades contemporaneas surgem tanto para individuos quanto
para as marcas, caracterizam-se pela busca incessante por satisfazer desejos cada
vez mais rapido; logicamente, o mercado também se atenta as novas tendéncias de
evocar sentimentos em seus consumidores.

De acordo com Kotler e Keller (2006, p. 269), esse processo pode ser

denominado como Branding e trata-se de captar a esséncia da marca e passar isso
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para o publico, “é o ato de dotar produtos e servigos com o poder de uma marca”,
porém esta definicdo abrange uma faceta muito técnica do processo de gestdo de
marca.

No contexto atual, o mercado de consumo e as marcas trabalham em paralelo
para gerenciar os ativos e fortalecer as vendas, com o objetivo de entregar um servigo
cada vez mais qualificado. Segundo Posner (2011), o Branding tem o objetivo de
agregar a marca, seja no valor do produto final ou na imagem perante o consumidor.

Trata-se do ato de estabelecer um dialogo claro e honesto, reforcando os
pontos de diferenciacdo do produto e da empresa, explicitando tudo que ela pode
oferecer e de uma maneira sutil se estabelece uma conexdo emocional entre o
consumidor e a marca.

Uma empresa que opta por utilizar estratégias de branding tem como obijetivo
conhecer seus consumidores de maneira que possa antecipar suas necessidades,
isso se deve ao alto grau de envolvimento nesta relagdo de bens intangiveis entre
marca e compradores; a partir destas agdes, pode justificar o seu valor acima da
meédia.

Através da busca por uma ligagdo emocional se torna necessario o
estabelecimento de uma identidade com a qual os individuos possam se relacionar e
projetar seus desejos; a construgdo € feita de maneira coerente, trabalhar com
associagdes de com o objetivo de ser reconhecida por qualquer um e rapidamente.

[...] Potencial da personalidade da marca como uma ferramenta que constroi
a relacdo entre a marca e seus clientes. E possivel alcancar esse tipo de
ligagdo de maneira mais eficiente se os consumidores perceberem o produto
como um simbolo visivel e uma manifestacdo fisica da personalidade da
marca, sendo que a midia social pode desempenhar um papel importante
nessa questao (Posner, 2011, p. 155).

De acordo com a Posner (2011), as associagdes de marca devem ser levadas
em consideragao, visto que a empresa trabalha em como quer se apresentar para o
mundo porém nao pode controlar como o consumidor a percebe; se a disparidade
entre estas duas imagens € muito grande, a estratégia de branding deve ser
reavaliada.

Uma vez que, a gestdo de marca e a valorizagdo dos atributos deve estar

pautada em 3 pilares: esséncia de marca, valores e personalidade; fatores que
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agregam diretamente ao valor final do produto, através da diferenciagdo percebida o
ativo preco é diretamente impactado, como apresentado por Posner (2011).

E importante lembrar que além do desafio de encantar trabalhamos com a
perspectiva monetaria envolvida na consolidacido de uma marca e publicidade de um
produto, “embora possa se argumentar que uma marca formada na mente e no
coragao dos consumidores, ela é ativo de grande valor que precisa ser administrado
de maneira eficiente [...]"(Posner, 2011, p. 161).

O trabalho de criagéo e consolidagdo de uma empresa nao ¢ linear e ja sofreu
muitas mudangas. Como analisado por Gobé (2002), o que anteriormente era
conhecido como identidade empresarial passou a ser branding, caracterizado pela
busca incessante por um ponto de contato entre a empresa e o cliente, sair do
relacionamento mecanico e distante é o desafio enfrentado pelas industrias nas
ultimas décadas.

O autor trabalha com a ideia de que a identidade, bem como, as estratégias de
branding possuem elementos integrados responsaveis por agregar sensibilidade
social, relevancia cultural e conexdo com os consumidores; esses pontos elencados
alteram a jornada de compra.

Levando em consideragéao as inferéncias de Gobé (2002), em que trabalha com
a realidade de que marcas atuais buscam estabelecer um dialogo para convencer
seus consumidores, se tornam cada vez mais flexiveis, adotando um posicionamento
“customer oriented”, “o significado emocional de uma marca precisa evoluir de
‘imposto’ para ‘pessoal’, de ‘impacto’ para ‘contato”(Gobe, 2002, p.175).

As transformacgdes nas relagdes do mercado acontecem de maneira a
acompanhar as mudangas sociais, podem se categorizar em 3 espagos de tempo,
definidos por Gobé (2002) como: Idade Pragmatista, marcada pelo periodo pos guerra
em que o “american way of life”imperou na cultura de consumo e possuia uma politica
pautada na estabilidade, com uma comunicagao padronizada.

Ja na ldade Evangelizadora, os empresarios se conscientizaram de que as
praticas adotadas por suas companhias poderiam causar impactos sociais e politicos.
Devido a esse fator, uma linguagem comercial mais ativista passou a ser
implementada, ganhando lugar entre os consumidores e gerando varios debates

provocados por esta nova abordagem publicitaria.
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Ainda assim, Gobé (2002) traz a ideia de que nos encontramos na ldade
Sensualista, e a partir desta visdo nos relacionamos com marcas e produtos; ou seja,
o foco passou a ser no individuo e em suas necessidades especificas.

Considerando a chegada da internet, as mudangas passaram a ser mais
rapidas, quase de maneira instantanea, a fim de acompanhar o ritmo frenético de
consumo; A nova geragdo de consumo € pautada pela inovagédo e cabe as marcas
incorporar isso a sua esséncia.

Para trabalhar com estratégias para gerenciamento de marcas devemos ter um
olhar critico para analises mais aprofundadas e assertivas. De acordo com David
Aaker (2014) o processo de estabelecimento de estratégias adequadas para o objetivo
das marcas nao consiste em eleger um publico alvo e produzir de acordo com suas
demandas.

E necessario estudar e pesquisar sobre o mercado, concorrentes,
necessidades latentes, perfis de consumidores, tendéncias mundiais e ainda, um
estudo interno aprofundado para que a empresa possa elencar suas forcas e
fraquezas; desta forma, € possivel articular uma estratégia de negdcios que va de
encontro com as necessidades da empresa e estabelecer uma visdo de marca muito
clara.

Para se posicionar de maneira adequada a empresa precisa definir a esséncia
da marca e trabalha-la de maneira consistente, ja que se configura como um
compromisso firmado entre a organizagao e os clientes; “[...] A esséncia abrange tudo
gue a marca sonha em ser. A esséncia deve ser buscada sempre, sem descanso”
(Aaker, 2014, p. 36).

Considerando a premissa apresentada por Aaker (2014), de que saber
gerenciar uma marca € adapta-la aos diferentes cenarios, uma vez que o publico ja
se encontra mapeado e os objetivos alinhados. A mensagem que deve ser passada
permanece a mesma, mas a maneira de comunicar se altera visto que cada grupo e
cenario mundial pede uma comunicac¢ao personalizada.

Se torna um desafio manter a integridade e organizag&o quando a comunicagao
deve ser direcionada, porém também € de comum acordo que uma marca nao pode
se posicionar de mesma maneira no Brasil e na Alemanha, o mercado é diferente,
bem como a publicidade; cabe as estratégias de marketing gerenciar o
posicionamento, de modo que a esséncia da marca permaneg¢a a mesma. Como
destaca Aaker (2011, p. 43).
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E preciso ter uma visdo de marca para orientar, inspirar e justificar o esforgo
de construgdo de marca. O modelo de visdo de marca ¢ multidimensional,
possui elementos centrais e estendidos, inclui uma esséncia opcional, é
ajustado ao contexto da marca, é aspiracional e pode ser adaptado a
diferentes mercados de produtos. Uma parte essencial do processo de
desenvolvimento de uma visdo de marca é criar rétulos para o agrupamento
de elementos de imagem aspiracionais.

Ainda considerando a perspectiva de Aaker (2014), as marcas devem estar
dispostas a observar e cocriar com o consumidor, entender problemas e resolvé-los
nao é considerada uma caracteristica de diferenciagao; o mercado atual pede escuta
ativa e a capacidade de identificar oportunidades dentro da situagao problema, este
se configura como o diferencial competitivo de uma empresa.

Ao realizar este movimento de reinvencao e adaptacgao citado pelo autor, a
marca garante visibilidade e preferéncia, € um processo que acontece gradativamente
e conquista o consumidor pouco a pouco. Ou seja, um gerenciamento de marca
exitoso consegue passar a mensagem da marca e fidelizar seus clientes, devido a
clareza e consisténcia do seu proposito.

De forma semelhante, Chiele (2016) conduz suas ideias acerca da construgao
de narrativas convincentes, que combinadas a uma analise de tendéncias e cenarios,
podem ser compreendidas como atalhos para o sucesso. O autor ainda aborda
brevemente o conceito da semidtica, que consiste no uso de simbolos e
representacdes em diferentes mercados, esta teoria é utilizada para exemplificar o
sucesso das marcas mediante a adogao de um posicionamento consistente, que traz
consigo uma diferenciagao facil de ser observada.

Seguindo esta logica, Chiele (2016) traga um caminho e conduz o leitor por
marcas de prestigio mundial; através deste movimento, podemos captar a
necessidade da concordéancia entre todos os pontos de contato de uma marca, pois
estes fatores serdo responsaveis pela percepg¢ao da diferenciagdo. De acordo com o
Chiele (2016, p.47), “Consisténcia € uma das caracteristicas fundamentais da marca.
Hoje se fala da desconstrugdo da marca, porém de forma a sempre preservar a
identidade fundamental”.

Dessa maneira, Chiele (2016) reitera a ideia de que branding € uma estratégia,
logo para sua aplicagao € necessario criar uma narrativa que atinja o publico alvo, de
maneira que devemos entender seus sonhos, desejos e anseios; O objetivo final é
sanar todas questdes de maneira sutil e quase inconsciente, como se estas solugoes

fossem caracteristicas intrinsecas ao produto.
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O autor ainda elenca alguns pontos de atengdo que deveriam ser levados em
consideragao quando se trata de diferenciagdo de marcas; todos tépicos levantados
relomam a questdo da narrativa consistente e baseada em experiéncias
personalizadas, visto que “a marca deve evocar o mesmo sentimento ao longo do
tempo” (Chiele, 2016, p.63).

Ao provocar desejo se deve considerar a dualidade enfrentada pelas marcas,
e por consequéncia, como pontuado por Chiele (2016), o mercado exige
universalidade seja na oferta de produtos ou na comunicagédo adotada pela empresa.

Esclarecendo esta ideia, devemos analisar o fator globalizagdo, o autor
menciona que 0s mesmos bens de consumo sdo oferecidos para individuos
totalmente diferentes, em cenarios muito distantes também; De maneira que, para
garantir sucesso em qualquer lugar do globo, € indicado que marcas se adaptem
através de uma analise do mercado e tradi¢gdes de cada lugar, pois no fim seu foco é

agradar a todos publicos. Como mencionado por Chiele (2016, p. 65).

Sua marca é percebida como inserida e aceita por consumidores similares
em diferentes culturas. Ao escolher os sinais universalidade em sua narrativa,
certifique-se de respeitar as tradicdes locais e as diferencas dentro de uma
mesma geragao.

A estratégia de branding € adotada por diversas empresas em segmentos
variados, sendo importante para a consolidacdo de diferenciais competitivos para
marcas. Nos subcapitulos anteriores exploramos a relacdo entre as marcas e sua
gestdo, garantindo sucesso e continuidade. Nos textos que se seguem abordaremos
sobre o conceito de luxo e sua industria, um mercado marcado pela exuberancia e

eternidade.

2.3 Prestigio das marcas de luxo

O conceito de luxo carrega consigo certa ambiguidade, pois ja esteve
relacionado a necessidades basicas inerentes aos seres vivos e atualmente, é
marcado pela ostensao e qualidade.

Como apresentado por Chiele (2016), o conceito de luxo surge como um
atributo de diferenciacdo, uma marca social que separa claramente classes, pessoas
e sexos; poréem sempre esteve atrelado a ideia de fartura, seja dinheiro ou alimento,

expressando poder e supremacia por quem detinha destes privilégios.
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Ao longo dos anos, como mencionado pelo autor, o luxo passou por muitas
fases e se atribui uma conotagao mais negativa, pelo fato de se conectar aos excessos
exacerbados da elite; podemos observar isso em diferentes momentos da
humanidade, como na Roma Antiga em que a interpretacdo negativa se dava por
conta do luxo estar conectado aos prazeres carnais e exéticos, sendo o culpado por
desvirtuar e dominar a cabeca do individuo.

Em contrapartida, na idade média, a sociedade europeia tinha em seu cerne a
profunda admiragdo dos bens de luxo. Através de dados evidenciados no texto de
Chiele, a elevada demanda da aristocracia e o aprego da monarquia garantiram a
fama e longevidade destes bens, o que pode ser evidenciado pelo famoso “Rei Sol” e
seus atos megalomaniacos, como a construgdo do Palacio de Versalhes e inumeras
praticas em prol de seu bem estar, que acabavam sendo marcas de negligéncia com
o restante da populagao.

A ambiguidade mencionada no inicio do texto mais uma vez se apresenta, pelo
fato de que, o luxo que todos julgam é também fonte de desejo e admiragédo. Segundo
Chiele (2016, p. 33), “por um lado, o desejo e a evolugdo natural das coisas em
melhorar e querer mais e, por outro, a culpa no acesso a tamanhos beneficios em
detrimento do bem comum”.

Deve ser levado em consideragdo que o progresso da sociedade e o mercado
de luxo andam lado a lado. De acordo com Chiele (2016), o surgimento da burguesia
impulsionou a necessidade de diferenciacdo e propiciaram o nascimento das
primeiras marcas de luxo, de maneira que a busca pela particularizacdo de
necessidades e do proprio individuo, foi vista como uma oportunidade pelos
empreendedores e artesaos.

Assim, iniciou-se uma corrida pela especializacdo em produtos e dominio de
técnicas, visando atingir uma artesania sofisticada e requinte, produtos marcados pela
busca da perfeicéo.

O autor, Chiele (2016), ainda evidencia que a ressignificagdo do conceito exigiu
que 6rgéaos reguladores fossem adotados, com a premissa de regular as casas de
alta-costura, garantir sua qualidade e aperfeigoar técnicas; os mais famosos sdo o
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Comité Colbert?, na Franga, Fondazione Altagamma?®, na ltalia, Meisterkreis*, na
Alemanha. Sao os responsaveis por assegurar as marcas de que a concorréncia é
avaliada pelos mesmos atributos e regular a oferta e procura dos bens de luxo.

Como abordado por Chiele (2016), o status conferido ao luxo passou por varias
mudangas e, atualmente, parece ser algo imutavel; isso se atribui as caracteristicas
inerentes a este conceito, que abrangem a qualidade, exclusividade e valor.

S&o atributos responsaveis por conferir permanéncia na vida e no imaginario
dos compradores e admiradores de marcas; pois quando nos deparamos com as
definicdes do luxo, inferirmos que se trata de um mercado que sempre existira, e as
marcas de luxo surgem nessa esfera, para suprir a necessidade de produtos mais
personalizados e com uma artesania unica, provocando desejo através da

comunicagdo mais pessoal. Ainda de acordo com Chiele (2016, p. 36).

O luxo sempre existira, porque sempre existirdo pessoas que nao podem
pagar por ele. Por isso ele persiste. O luxo sempre existiu, mas na antiguidade
nao estava diretamente ligado a marcas. Apenas se percebiam monumentos
cobertos de ouro, coroas com joias e tecidos cravejados de diamantes, mas
sem muitas explicagdes. Atualmente, o luxo se utiliza de marcas para
transmitir uma mensagem mais profunda a um grupo especifico de pessoas.

Ou seja, o luxo se associa a gratificagdo, poder e satisfagdo do consumidor,
entregando algo baseado na personalizagao, status, savoir-faire e prestigio. Como
sintetizado por Chiele (2016, p.37) trata-se da “materializagdo da perfeigao”.

Conforme mencionado anteriormente no texto, o luxo se configura como algo
ostensivo, grandioso; porém ha uma maneira mais intensa de analisar o conceito,
como trazido por Moraes (2019), é também uma maneira de ativar todos os sentidos
do corpo humano, sendo mais facil senti-lo do que conceitualizar-lo. Marcado pela
premissa de que € formado por “[..] detalhes concebidos individualmente para

estimular a sensibilidade, despertar e expressar paixdes" (Moraes, 2019, p.14).

2 O Comité Colbert € uma associagao "para promover o conceito de luxo". Os membros sdo 81
marcas de luxo francesas. Foi fundada em 1954 por Jean-Jacques Guerlain. Disponivel em:
https://www.comitecolbert.com/. Acesso em: 28 jun. 2024.

3 Fundagao Altagamma reline empresas culturais e criativas italianas de alto nivel, reconhecidas
mundialmente como auténticas embaixadoras do estilo italiano. Disponivel em: https://altagamma.it/.
Acesso em: 28 jun. 2024.

4 O MEISTERKREIS, fundado em 2011, conta com mais de 80 membros: empresas, instituicbes
culturais e cientificas. Representa uma industria com um valor acrescentado de mais de 190 mil
milhdes de euros e mais de 300.000 funcionarios na Alemanha. Disponivel em:
http://www.meisterkreis-deutschland.com/de. Acesso em: 28 jun. 2024.
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Logo, sabemos que o que diferencia produtos comuns de artigos de luxo sdo a
raridade, valor, status associados aos seus consumidores e a qualidade,
naturalmente, atribuida ao termo “luxo”.

Conforme a reflexdo da autora, podemos afirmar que as representacdes de
produtos que inspiram praticas ostensivas variam de acordo com o contexto social em
que estdo inseridos; nota-se uma grande disparidade entre Ocidente e Oriente,
homens e mulheres, pobres e ricos, visto que “[...] luxo se relaciona com o sonho de
cada um” (Moraes, 2019, p. 20).

O acesso a produtos que expressam prestigio e suntuosidade, estdo
historicamente ligados ao enriquecimento da sociedade, porém como mencionado
por Moraes (2019) se trata de um processo longo, uma vez que ja estiveram
relacionados a oferta de alimentos em abundancia, arquitetura grandiosas,
vestimentas extravagantes, entre outros aspectos de diferenciagao.

A autora ainda caracteriza a mudanga na abordagem do luxo, pois o que
anteriormente estava atrelado a descendéncia, passou a ter relagdo direta com
acumulacao de bens e, por consequéncia, facil acesso a estes produtos.

Segundo Moraes (2019), previamente comprar ou portar bens de luxo traduzia
a riqueza, porém esta ndo € mais uma realidade; consumidores passaram a se
associar a movimentos de representacgao, refletindo em suas compras.

A partir desta necessidade de mercado surgiram as marcas de alta-costura,
caracterizadas pela criagao livre e com os atributos associados ao luxo, porém
assumindo um tom de voz proprio e direcionado ao seu consumidor de interesse; essa
mudanga estabelece uma relagéo direta com a globalizagéo.

Por consequéncia destes avancgos, a visibilidade de produtos de luxo
ultrapassaram seus consumidores, e Moraes (2019) ressalta em sua obra, a
importancia desta nova abordagem; uma vez que, as marcas atingiram o patamar de
objeto de desejo na sociedade, estdo estampada nas ruas e midias digitais, ampliaram
seus pontos de contato exigidas a fim de explorar uma nova relagdo entre
consumidores e marcas de alta-costura.

O setor de luxo passa por mudancas expressivas, e através de Gilles
Lipovetsky (2005) somos capazes de realizar uma reflexao acerca da financeirizagéo
deste mercado, relacionado com o0 aumento do consumo e necessidade de produgao
em maior escala, seguindo o ritmo da demanda. Contudo, esta realidade e o futuro
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que esta se desenhando provocam inquietacbes sobre caracteristicas, antes
consideradas inerentes ao luxo.

De acordo com o autor, o luxo saiu de um pedestal intocavel e adquiriu
caracteristicas plurais, isto pode ser afirmado pela sua nova separagcdo adotada na
industria, separando-se em bens inacessiveis, que ainda abrangem as caracteristicas
de exclusividade e savoir-faire; ja na contra-mao disto, surge a categoria de produtos
acessiveis, direcionados a grande massa, com uma férmula mais pronta e com o foco

na rentabilidade.

[...] O luxo estilhagou-se, ndo ha mais um luxo, mas luxos, em varios graus,
para publicos diversos. Por isso, ao menos ocasionalmente, o luxo aparece
como um bem ao alcance de quase todos os bolsos. [...] De um lado,
reproduz-se, em conformidade com o passado, um mercado extremamente
elitista; do outro, o luxo enveredou pelo caminho inédito da democratizagao
de massa (Lipovetsky, 2005, p. 15).

Sob uma perspectiva do surgimento do mercado de produtos excepcionais e
considerando as ideias de Lipovetsky (2005), inferimos que ndo se pode afirmar que
o luxo surgiu devido aos produtos aos quais esta associado; na verdade, surgiu
através de acdes e sensacdes, acabou sendo atribuido ao ser humano como uma
caracteristica.

Essa reflexdo se da devido ao fato do luxo poder ser encarado como uma
substancia responsavel por inspirar e inquietar o homem, iniciando uma nova relagao
entre a humanidade e os objetos, homem e posse.

De acordo com Lipovetsky (2005), a alteragdo na dindmica entre homens e
produtos levou a uma profunda alteracdo no mercado de bens de luxo, uma vez que
era pautado na crenga da hereditariedade, porém no contexto mais atual, acabou
adquirindo um carater préprio, seguindo uma nova hierarquia; caracterizada pelo facil
acesso a produtos de mais qualidade, basta ter o poder aquisitivo para isto.

Logo, o acesso ao luxo passa a representar uma nova tendéncia na
organizagédo da sociedade, reafirmando a ideia de que a estratificacdo social € um
costume do passado.

Dessa forma, como defende o autor, a compra de bens de luxo adquiriu um
carater distinto e se afastou da ideia do excesso e ostentagdo, ja que “nas sociedades
aristocraticas, o luxo ndo € algo supérfluo, € uma necessidade absoluta de
representacédo decorrente da ordem social desigual” (Lipovetsky, 2005, p. 34).
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No periodo caracterizado por Lipovetsky (2005) como pds-modernismo cabe a
industria de luxo saber como se portar e manter-se exclusiva; foi uma época marcada
por mudangas audaciosas, visto que, anteriormente, os artesdos trabalhavam no
anonimato, produzindo pec¢as unicas de valor inestimavel.

Houve uma mudancga gradativa aliada ao progresso, e assim se iniciou uma
jornada de transformacé&o para o luxo, tornando-o em uma industria de criatividade e
inovacéao; artesdos ganharam destaque e se tornaram a “cara da industria”, dando
nome as mais famosas maisons. Como explica Lipovetsky (2005, p. 43), “o costureiro
era um artesdo obscuro, agora reconhecido como artista sublime, um criador
favorecido por uma notoriedade, um renome excepcional que resplandece em todo o
planeta”.

Diante do exposto por Lipovetsky (2005), o resultado dessas inumeras
mudancgas € a dificuldade na desassociagao da alta-costura e do luxo. Pois, ao que
parece os dois mercados estdo em lados opostos da mesma moeda e operam em

sinergia, conferindo entre si o prestigio necessario para seguir em frente.

Nao é mais apenas a riqueza do material que constitui luxo, mas aura do
nome renome das grandes casas, o prestigio da grife, a magia da marca.
Neste quadro, as competicbes pelo prestigio ndo serdo mais exercidas
apenas no campo das classes superiores, mas também no campo dos
produtores de bens de luxo (Lipovetsky, 2005, p. 43).

Abordando a visdo de Chiele (2016) acerca da definicdo de produtos de luxo,
podemos inferir que se trata de um bem unico e inesquecivel, dotado de uma
qualidade extrema e com poder de fazer com que o consumidor se sinta exclusivo.

Como observado pelo autor:

O consumidor nao realiza esta andlise de forma consciente no momento de
contato com a marca ou com a publicidade, mas seu subconsciente se
encarrega de conduzir as sensagdes propositalmente ali inseridas para
despertar nele o desejo de consumo (Chiele, 2016, p. 125).

Nesse sentido, Chiele (2016) esclarece sua visdo a respeito dos atributos
necessarios; e destacam-se a exclusividade e originalidade, responsaveis por
angariar forgas ao redor do mundo, visto que, € necessario estar aberto as tendéncias
mas saber utiliza-las € o grande diferencial, conversando e atingindo seu publico alvo.

Ja a respeito da qualidade, é um atributo que nasce atrelado ao conceito do
luxo, o autor embarca na ideia de que se trata da justificativa para os altos valores que
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movimentam industria; e se os produtos estiverem alinhados a narrativa da busca pela
perfeicdo, é possivel evidenciar a meticulosidade atribuida a producdo de bens de

luxo.

A obsesséo pelo savoir-faire, por novos meios de produzir, pela sofisticagédo
dos materiais e pela dose de artesania empregada em um produto séo
quesitos fundamentais para o luxo. E preciso desejar fazer sempre melhor
que a ultima edigdo. A busca permanente pela melhoria esta claro nos
produtos de luxo nos dias de hoje (Chiele, 2016, p. 126).

Ao mencionarmos a atemporalidade, descobrimos uma nova maneira de
justificar a compra de luxo, baseada na fala do autor de que tendéncias sao
passageiras, mas o luxo é sinbnimo de investimento.

E por fim, o valor elevado que garante a inacessibilidade é o termdmetro que
define o publico alvo e fideliza uma clientela exclusiva; por consequéncia, cria uma
necessidade e seduz grande parcela da sociedade, que se caracterizam como
admiradores mas ndo podem obter os produtos. Como citado por Chiele (2026, p.127)
“o objetivo, obviamente, é a criagdo do desejo de consumo”.

Neste sub capitulo dissertamos sobre aspectos que constituem o luxo, sua
origem e impacto na sociedade; é visto como um negdécio duradouro e que movimenta
muitas cifras na sociedade, porém sua manutencao e longevidade sera abordado no
seguinte subcapitulo, o 2.4.

2.4 Marketing de luxo: narrativas de encantamento

O mercado de luxo atingiu cifras trilionarias no ano de 2023, segundo dados
divulgados na pesquisa da Bain & Company em parceria com a Fondazione
Altagamma (2023) o aumento pode ser traduzido em um crescimento de 8 a 12%.
Outro fator observado no estudo da Bain & Company é que a dindmica dos mercados
consumidores se alterou; e grandes marcas estdo se apoiando no marketing para
gerar uma experiéncia capaz de oferecer a mesma qualidade no meio fisico ou digital,
se dissemina a crenca da importancia em elevar a relagdo com os consumidores, no
fim, criar uma base de fas.

No contexto atual, € possivel atribuir inumeras definicbes ao marketing, porém
Posner (2015) utiliza a ideia de que se trata de um ponto de conexao entre empresa

e publico consumidor; suas ag¢des iniciam antes mesmo do ato de compra, isto se
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deve ao fato de que uma marca precisa construir uma imagem, gerar desejo e possuir
habilidades de contato pés compra.

A autora faz uma analise de inumeras citagdes a respeito da definicdo do
conceito de marketing, para enfim chegar a sua proposigédo, segundo Posner (2015),
caracteriza-se por uma atividade que surge com o intuito de compreender o cliente, é
um processo de troca em que se entrega um produto pelo reconhecimento de marca,
dinheiro por satisfacdo; podemos afirmar que ha um intercambio entre o consumidor
e a marca.

Para produzir qualquer conteudo e definir a estratégia como marketing,
devemos buscar entender o publico alvo mapeado. Posner (2015) ainda explicita os
desafios enfrentados no cenario atual, uma vez que, as marcas sempre estiveram
apoiadas em uma comunicagao vertical, porém atualmente o préprio consumidor
sugere a comunicagao horizontal, responsavel por facilitar a cocriagao e escuta ativa.
A entrega de valor, que €& enfatizada quando falamos na construgdo de um
posicionamento forte, ndo esta relacionada somente ao valor monetario, na verdade,
fala mais sobre o valor agregado da experiéncia de compra. Ainda conforme
mencionado pela autora, pensar em marcas e marketing em uma mesma instancia é
aliar agdes a estratégias, para que mantenham um dialogo com os objetivos da marca,
que devem passar por atributos de qualidade, reconhecimento e resultados
financeiros satisfatorios.

Nesse sentido, Posner (2015) esclarece o fato de que as estratégias
implementadas em uma empresa devem levar em conta que todos os pontos
estratégicos mapeados tém o objetivo de rentabilidade.

A autora apresenta uma estratégia popularmente utilizada em grandes
corporagoes, o “Marketing Mix”, que € adotado conforme as necessidades do cliente;
porém as técnicas tradicionais consistem na adogao dos 4 P’s (Preco; Praga; Produto;
Promogéo), e se revelam como agdes muito centradas na empresa e no produto em
Si.

Diante da nova perspectiva adotada, Posner (2015) traz um parametro que
performa melhor na realidade atual, por ter o cliente como peca chave para o
desenvolvimento de produtos ou comunicagdes; o método consiste no Modelo de
Levitt (1965), apoiado nos 7 P’s (Precgo; Praca; Produto; Promogéo; Prova fisica;
Processo; Pessoas).
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De acordo com as reflexdes de Posner (2015), as oportunidades de apresentar
o grau de diferenciacéo exigido pelo mercado atual sdo muito maiores, considerando
os avangados recursos do meio digital. No entanto, tudo pode ser considerado como
um fator relevante para o marketing, um exemplo disso € o tempo e o ambiente em
que estamos inseridos, responsavel por criar um desejo de compra.

Desse modo, Posner (2015, p.53) analisa aspectos intangiveis que estao

conectados a agado de compra, uma vez que:

A psicologia do consumidor e a comunicagcdo sdo os principios que ligam
esses novos critérios e € preciso entender os impulsos psicolégicos que
levam as escolhas feitas pelo consumidor [...] a reconhecer a suscetibilidade
desses com relagdo a tempo, custos, valor e conveniéncia. Se analisarmos o
marketing com base na perspectiva do consumidor, veremos que é possivel
conseguir muito mais do que ser nos limitarmos a s6 pensar sobre a entrega
de produtos apropriados ao preco certo.

Adentrando na esfera unica dos bens de luxo, Moraes (2019) estabelece uma
profunda relag&o entre luxo e arte; e ja de antemao pontua os maiores desafios desta
industria, combinar a tradicdo e a inovacdo. A autora revela praticas adotadas por
marcas de alta-costura, que muitas vezes passam despercebidas, porém se
classificam como pontos de legitimagdo do sucesso e tradi¢do do luxo. Um exemplo
mencionado € o fato de marcas posicionarem logomarca e ano de fundagéo lado a

lado, visto que, de acordo com Moraes (2019, p. 47):

Muito do valor de uma marca de uma marca de luxo advém do seu tempo de
permanéncia no mercado, de sua tradicdo e das histérias que ela carrega
consigo e que contribuem para o fascinio que exerce sobre seu publico.
Afinal, as marcas longevas sao sobreviventes muitas vezes centenarias num
mercado em que tantas outras pereceram - ainda que varias das duradouras
tenham mudado de méos ao longo do tempo.

Segundo Moraes (2019), as narrativas adotadas pelo luxo sdo emocionais,
discutem sobre sonhos e aspiragdes hereditarias; porém a visdo das empresas acerca
do discurso deve ser de que se trata de algo que pode vir a ser encarado como um
posicionamento solido, deve ser capaz de perdurar por muito tempo, e se de fato este
movimento acontece, a marca € reconhecida como forte.

Porém, ao analisar o aspecto tradicdo, a autora pontua como um dos atributos
mais importantes para a Industria do luxo; no entanto, podemos encarar esse fator

como um desafio. Vislumbrando que o posicionamento deve ser claro mas nao
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engessado, as caracteristicas do passado devem estar presentes, mas melhorias para
o futuro devem ser consideradas.

Como inferido por Moraes (2019), uma marca quer ser referéncia e mostrar que
tem uma histéria por tras, contudo, a linha do tradicional e outra passado € muito
ténue, levando em consideracao que “[...] faz parte da inquietude da natureza humana
adotar um novo sonho de consumo depois de realizar o anterior” (Moraes, 2019, p.48).

Diante das reflexdes de Moraes (2019), relacionamos muito da gestdo de
estratégias no mercado de luxo com a globalizag&o, visto que o reconhecimento e
desejo por alguns produtos foram alterados. E nesse contexto, existe o crescimento
iminente das falsificagcdes e réplicas, cada vez mais fieis, de maneira que cabe a
marca evidenciar seus diferenciais e as razbes que os legitimam como a escolha
correta diante da pirataria. Quem compra um artigo de luxo, na verdade, busca receber
uma entrega diferenciada e por esse fator, ha a exigéncia de que o luxo e inovagao
trabalhem lado a lado, com foco na conquista de uma parcela maior do mercado.

Assim, Moraes (2019) disserta sobre a constru¢do da imagem de um produto
de luxo, de forma que a empresa pode escolher como se apresentar ao publico, porém
a legitimacgao do conceito adotado depende dos clientes. Existem alguns fatores que
alteram esta visdo, como a premissa de que bens de luxo ndo podem estar disponiveis
para qualquer consumidor, sua distribuicdo precisa estar alinhada aos objetivos da
marca.

Ja no ambito de preco, a autora pontua que nao cabe a esta industria ter
condigbes especiais de pagamento ou promogdes, pois isso induz a massificagao de
produtos, conceito evitado pelo mercado de bens de luxo.

Novamente, nos deparamos com a Teoria dos 4 P’s do Marketing de Mc Carthy
(1965), mas trazendo sob a perspectiva de Moraes (2019) e adequando ao do
mercado de luxo; de maneira que, podemos inferir que o aspecto mais importante para
um objeto de luxo é aquele intangivel. Uma vez que, ja se espera que a funcionalidade
cumpra com as promessas e entregue um desempenho melhor que o usual,
reiterando a constante busca pela perfeicao e a artesania remetida ao luxo.

O mercado de bens luxuosos estabelece um dialogo com a escassez, porém
se configura como uma estratégia da industria. De acordo com Moraes (2019), o luxo
quer ser popular no subconsciente da populagdo, mas ndo quero estar ao alcance de
todos; essa exclusividade pode ser justificada pelo alto grau de tecnicidade da mao-
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de-obra envolvida e disponibilidade de matérias primas. Moraes (2019, p.52) sintetiza

da seguinte forma as suas reflexdes:

A oferta de um item de luxo em larga escala acabaria por banaliza-lo e por
reduzir sua criatividade, diminuindo o fascinio que ele desperta. Quanto mais
raro, mais individualizado, maior a percepcao de valor do produto e, assim,
mais desejado ele se torna. Dessa forma, a oferta dos itens de luxo em
pequenas tiragens, além de resultante da complexidade de sua confecgéo, é
também uma tatica decisiva para demonstrar que a oportunidade de tratar
deles é um privilégio e, assim, potencializar o desejo do consumidor.

Nessa mesma logica Moraes (2019), o mercado de luxo surge na esfera do
marketing para atender o desejo dos individuos de querer se diferenciar, ser exclusiva;
porém, ainda se trata de uma estratégia de marketing, por isso possui foco na
rentabilidade; diante disso, é dificil manter a promessa de produtos unicos. Encarando
esse desafio, a autora traz a solugéo encontrada por inUmeras marcas que trabalham
com tiragem reduzida, todavia tem como opg¢ao a personalizagdo, agregando um
atributo ao seu produto e ndo se afastando do desejo inicial do consumidor, ser unico.
No entanto, afirma que todos esses aspectos nao excluem a necessidade do produto
de luxo gozar de qualidade inquestionavel. Haja vista que falhas na producgéao e
alteracbes de qualidade n&o sdo toleradas, causando um dano permanente a
reputagéo das marcas.

Moraes (2019) também comenta sobre a conex&o entre estética e a escolha
dos produtos, destaca que cada detalhe deve ser pensado e planejado com a
finalidade encantar o cliente. Sabemos que a definicdo do belo n&o € estatica, mas o
luxo busca traduzir a elegancia e a busca pela perfeicdo. Nas palavras da autora
(2019, p. 55) “cada detalhe deve desempenhar um papel estético e harmonizar-se
com os demais, assim como acontece com o som dos instrumentos musicais na
orquestra”. Nesse contexto, a embalagem dos produtos € um ponto de conexao muito
importante, pois naquela caixa ou sacola, se encontra a personificagdo do sonho do
consumidor. As embalagens sintetizam a preocupagédo com a qualidade superior dos
produtos e atengao aos detalhes, assim elas geram um sentimento de exclusividade
ao comprador, e muitas vezes se tornam lembrangas do momento da compra. Como
mencionado por Moraes (2019), a caixa, sacola, tipografia e cor acabam sendo a
identidade da marca, sendo dificil desvencilhar-se desses conceitos.

Nos subcapitulos anteriores abordamos o0s conceitos iniciais de luxo,

marketing, foco no digital e marca baseando-nos em reflexdes de diversos autores;
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através de inumeros textos se infere que os conceitos apresentados estao interligados
e operam no mesmo sentido, buscando o éxito e reconhecimento no mercado. A partir
das ideias defendidas no texto, temos o suporte adequado para seguir com a pesquisa
e ampliar nossa compreensao a respeito do assunto.

No capitulo que se segue, iremos nos aprofundar no mundo da moda,
buscando conceituar e entender sua relacdo com a exploracdo do mercado de luxo,

de forma a nos aproximar ainda mais do objeto de pesquisa.



32

3 MODA E LUXO: CONEXOES E PERSPECTIVAS

Iniciamos este capitulo com a perspectiva de todos nos relacionamos com a
moda em algum nivel, no entanto, trazemos a proximidade da moda e arte como um
ponto importante para o posicionamento do individuo e de marcas na sociedade.

Também exploraremos o comportamento dos consumidores da moda de luxo,
caracteristicas que os diferenciam do consumidor, bem como, o que caracteriza um
produto de luxo e o que o distancia de ser somente um artigo de preco e qualidade
mais elevados.

O capitulo 3 € também muito importante para que possamos adequar nossa
visdo do marketing de luxo de moda, como as marcas se comportam e estratégias

adotadas tendo em vista seu posicionamento exclusivo.

3.1 Moda como expressao

Moda se trata de um conceito abrangente e como apresentado na obra de Joao
Braga (2006) pode aludir a um estilo de vida, movimento arquitetdnico,
comportamento e por fim, vestuario; A moda surge com o objetivo de suprir a
necessidade de diferenciagao entre individuos da sociedade, carrega caracteristicas
unicas de cada pessoa, dando a chance de que cada um possa se expressar da sua
maneira.

De acordo com textos de Braga (2006), o vestuario passou por inumeras
mudangas conforme os valores da sociedade se alteraram; exemplificando de maneira
simples, o autor referencia a Grécia antiga, em que as roupas consistiam em tunicas,
sem ornamentacdes, no entanto, cumpriam com suas fungdes primarias de cobrir o
corpo e distinguir os individuos; a mesma abordagem se seguiu ha Roma antiga.

Como mencionado por Braga (2006), houve uma mudanga no posicionamento
e importancia das roupas na sociedade, iSso ocorreu ao passo que a burguesia
ganhou destaque nos grandes conglomerados mundiais da época; existia uma
ansiedade em ser parte da alta sociedade, de tal forma que tentavam reproduzir as
roupas da nobreza. No entanto, a classe alta se incomodou com esse fato, e
passaram a investir em tecidos e adornos, que fossem capazes de distingui-los dos
demais. E neste mesmo momento, o autor traz o surgimento do impasse enfrentado

pela industria da moda, o de criacio; cdpia; criagao.
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Levando em consideragdo as ideias de Braga (2006), a moda adotou um
sentido de mudanca e transformacao, tendo em vista que, a medida que mudancas
sociais acontecem, a moda sofre o impacto. De acordo com o autor (Braga, 2006, p.
37):

A moda, por ser exatamente moda, traz em si mesma a efemeridade e, por
extensao, torna-se naturalmente autofagica, ou seja, ela engole a si mesma.
E de natureza autodestruidora, precisa se matar para se manter viva, obriga-
se a deixar de ser (o atual) para ser de outra maneira (o vindouro) [...].

Desta maneira, Braga (2006) menciona que moda € um jeito de ver o mundo;
uma interpretagédo da realidade traduzida para bens materiais; no entanto, devido a
globalizagdo e a vida acelerada, as tendéncias derivadas de vivéncias unicas e
intrasferiveis, se tornam cada vez mais frageis e passageiras. Em um olhar do autor
de que, a moda atual é marcada pelo imediatismo e versatilidade, Braga (2006, p.38)
ainda menciona um dito francés, “tudo passa, tudo quebra, tudo cansa”, indo de
encontro a sua reflexdo de tendéncias frenéticas e decadéncia de grandes ideias em
uma velocidade dificil de ser acompanhada.

Pela perspectiva de Braga (2006), a industria de vestuario conversa com o
campo cientifico, devido a constante necessidade de acesso as melhores tecnologias,
técnicas para modelagem, desenhos geométricos, entre outros assuntos de interesse.
Da mesma forma, se relaciona com a cultura erudita, valorizando as tradi¢gdes, sendo
a moda de luxo a maior expressao desse vinculo.

Ja a cultura popular se enquadra no cenario prét a porter, o autor ainda traz
essa manifestagdo como o ato de produzir aquilo que as pessoas querem consumir,
ou seja, a imagem que desejam passar pela para a sociedade; na visdo de Braga
(2006), a moda acabou se configurando como vitrine para cultura de massa, como se
pode perceber nos movimentos de street wear. O autor (Braga, 2006, p.41) explicita
seu posicionamento quando afirma “[...] ndo resta duvida alguma de que a moda é
cultura, por ser uma significativa expressao de criagao”.

Ainda assim, Braga (2006) faz um apanhado de mudangas sociais significativas
e sua relacdo com a moda; abordando a mudancga no formato das roupas, tamanho
das saias femininas e os reflexos na sociedade. Por consequéncia, o autor explica a
influéncia das ideias geométricas provenientes do Art Déco e seus desdobramentos

em pegas revolucionarias, a inspiragdo vinda do cinema e o surgimento de grandes
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estilistas também fazem parte da sua reflexdo. Braga (2006) nos permite inferir que a
moda é onipresente, uma area que traca seu caminho por todas demais, coletando

inspiragdes para o seu produto final, por fim, a moda é entendida como expresséo.

Contudo, cada época com seu contexto, cada contexto com sua cultura, cada
cultura com sua identidade, cada identidade com seu valor, cada valor com
seu mérito, cada mérito com sua forma de expressdo, cada forma de
expressdo com sua proposta, cada proposta com sua criatividade, cada
criatividade com sua esséncia, cada esséncia com sua arte, cada arte com
sua manifestagdo, cada manifestagdo com o seu modo e cada modo com a
sua moda (Braga, 20086, p. 55).

Simultaneamente, Braga (2006) constroi reflexdes acerca da proximidade entre
a moda e arte, uma vez que ambas s&do construidas previamente no imaginario e
depois sao executadas, ressalta que o elo entre as duas pode ser percebido pela
palavra estilo. Tendo posto essas ideias, o autor progride e disserta a respeito de
movimentos artisticos e a influéncia na moda; exemplifica através do Movimento
Futurista e a produgao de pegas geométricas; a Arte Grega e os vestidos plissados e
drapeados com objetivo de imitar o marmore; o prét a porter e as contribuigbes da
vivacidade advinda da pop art, entre outros exemplos interessantes e de grande
impacto para industria de vestuario.

Seguindo a visdo de Braga (2006), pode-se dizer que a moda adquire um
carater mais sério quando comeca a ser encarada como uma forma de arte; um

conceito cultural, comum definido pelo autor (Braga, 2006, p. 78):

[...] E, se na contemporaneidade a moda se tornou minimalista, as artes
plasticas assim o fizeram. Se a moda se tornou forma de expressao, toda e
qualquer arte por sua vez também o é. Se a moda reflete as incertezas de
seu tempo e as coloca, pela sua desconstrugcdo e deformagido, o
expressionismo também ja o fez [...].

Através da obra de Lipovetsky (2005) inferimos que a moda surge com um
aspecto segregacionista, com o objetivo de suprir fantasias individuais e dar voz a
criatividade humana; E ao aproximar esta reflexdo ao contexto contemporéaneo, o
autor se apoia na divisdo adotada pela industria de vestuario para melhor explicar
suas ideias; uma vez que, a divisao no mundo da moda € muito clara, impera o
contraste entre a alta-costura e a confecgao industrial.

Segundo Lipovetsky (2005), a moda passou por altos e baixos mas no seu

inicio, ndo estava claro como “fazer moda”, os artesaos e modelistas sabiam fazer as
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pecas, no entanto, ndo a moda que a alta sociedade esperava; O movimento surgiu e
urgia por regras, listas e tarefas a serem feitas, nesse aspecto, a alta-costura ditou os
processos e criou fluxos ordenados. Na visdo do autor: “A alta-costura disciplinou a
moda no momento em que ela engatava um processo de inovagao e de fantasia
criadora sempre precedente" (Lipovestky, 2005, p. 73).

Dando continuidade a perspectiva de Lipovetsky (2005), a moda tem uma
virada e se torna, de fato, democratica a partir do momento em que tira o foco da
producdo de vestidos destoantes, e passa a trabalhar em vestimentas elegantes e
confortaveis. Dessa maneira, o autor afirma que a comunicacdo de moda € ampliada;
a parcela da sociedade que nao era contemplada e tinha uma aversao ao termo moda,
passa a ver que na verdade, é algo para todos. Como explicitado na passagem de
Lipovetsky (2005, p. 75): “ [...] A exibicdo flamejante eclipsou-se em beneficio da
estética democratica da pureza, da sobriedade e do conforto”.

Lipovetsky (2005) ainda aborda a visdo e proximidade entre moda e arte,
considerando o fato de que os estilistas buscavam validagao de seu trabalho através
de inspiragdes explicitas em pintores e movimentos artisticos, como o surrealismo,
pop art, dadaismo, entre outros; o objetivo € atingido, em dado momento roupas e
modelagem passam a ser obras, costureiras e estilistas s&o os artistas.

Por conseguinte, Lipovetsky (2005) afirma que a visdo acerca da moda sofreu
alteragdes, antes vista como um artigo supérfluo mas na nova abordagem, segundo o
autor ganhou caracteristicas de uma “manifestacéo estética” (Lipovestky, 2005, p. 84).

Ao longo dos anos, a industria téxtil teve que se adaptar e entender que os
consumidores n&o queriam seguir um estilo, de acordo com essa afirmacéo,
Lipovetsky (2005) introduz o conceito de uma moda plural; caracterizada pela
possibilidade de ter varias escolhas, o poder de incorporar diversas personas,
abrangendo também o conceito de personalizagdo. O autor ainda resgata a relagéo
entre moda e arte, pois segundo suas ideias, mais uma vez tragam caminhos
semelhantes; visto que, a quebra de paradigmas e defesa da escolha livre também foi
uma pauta adotada pela arte moderna. De acordo com Lipovetsky (2005, p. 125):

[...] A moda irrompe em colec¢des singulares incomparaveis, cada criador
prossegue sua trajetoria propria, avangando seus préprios critérios. A moda
aproximou-se ao mesmo tempo da logica da arte moderna, de sua
experimentacdo multidirecional, de sua auséncia de regras estéticas comuns.
Criagao livre em todas as diregoes [...].
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Ainda assim, Lipovetsky (2005) afirma que os novos tempos n&o glorificam a
arte da moda como algo unico e atemporal; a nova interpretagao é multipla, o respeito
e admiragdo n&o se concentra na méo das grifes, todos produtores tem um espaco.
O autor trabalha com a esséncia da moda como uma arte transitéria; atualmente, foge
do ciclo pré estabelecido. Pelo contrario, ganha destaque pela versatilidade e

personalidade, mais uma vez endossada pelo autor como a era da “Moda Aberta”.

[...] O novo lance é o acumulo de critérios absolutamente incompativeis, a
coexisténcia de parametros profissionais e de critérios “selvagens”, o
desaparecimento de uma norma legitima impondo-se a todo o conjunto
social. E o fim da era consensual das aparéncias. Assim, ndo é mais possivel
nem mesmo definir a moda como um sistema regido por um acumulo de
pequenas nuangas, ja que codigos radicalmente dissidentes, podendo
reivindicar até a feiura, se justapdem ao sistema de inumeros pequenos
detalhes diferenciais da elegancia [...] (Lipovestky, 2005, p.127-128).

Através deste subcapitulo engajamos as ideias do que € moda e suas origens,
bem como a relagao que esta atividade tem com o mundo no qual estamos inseridos.
Se discute uma apresentacdo mais ampla do conceito, associando-o a uma maneira
de ver a vida e se comportar mediante as regras sociais. Nos subcapitulos que se
seguem iremos delinear a pesquisa, considerando a compreenséo dos conceitos ja
apresentados, nos aproximaremos das relagdes desempenhadas entre os individuos

e a moda de luxo.

3.2 Consumo e consumidores de moda luxo

Através do texto de Posner (2011) iniciamos nossas reflexdes acerca do
conceito de consumidor; a autora caracteriza como aquele individuo que faz parte de
um grupo em que o comportamento de compra e necessidades sdo semelhantes, no
entanto, deixa claro que cada pessoa conserva uma motivagao unica.

Nesse aspecto, Posner (2011) estabelece uma diferenciagcdo muito importante
entre o consumidor, que é aquele que usa o produto de fato; e o cliente, um conceito
mais generalizado, responsavel por intitular a pessoa ou organizagao que efetua a
compra.

Apds o momento de conceitualizagéo, Posner (2011) apresenta os parametros
utilizados para analise e caracterizacdo dos consumidores; que consistem em fatores

geograficos, demograficos, comportamentais, de usabilidade e beneficios. De
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maneira que, a autora relaciona o consumo e as mudangas geracionais; um altera o
outro de maneira proporcional. Com o intuito de exemplificar esta fala, Posner (2011)
cita o caso dos Baby Boomers (nascidos entre 1946 e 1964) que em seu momento de
compra buscam pegas com corte impecavel, investem na alfaiataria em sua esséncia.
Ja a Geragédo Z (nascidos entre 1995 e 2010), é marcada pela omnicanalidade;
seguem tendéncias e pesquisam o prego dos produtos, esta agao orienta o ato da
compra.

De outra maneira, Sofia Rodrigues (2022) discute a importancia de
compreender o comportamento do consumidor, apresentando-o como um processo
continuo, visto que, é considerado o ponto de partida para uma marca satisfazer os
desejos dos consumidores.

Entretanto, quando Rodrigues (2022) conceitualiza o termo consumo, a
abordagem muda; uma vez que, de acordo com a autora, o consumo pode ser
encarado como um processo emocional. Na sua obra ainda se adota a perspectiva da
globalizagdo mediante ao consumo, que desenha um caminho de ser conduzido pelo
desejo, se trata da personificacdo da superprodugao de bens de uso.

Ainda considerando as ideias de Rodrigues (2022), somos expostos a fatores
determinantes que coordenam o ato de compra e podem ser divididos em aspectos
culturais, sociais e motivagdes pessoais, que se relacionam com a fase da vida e
personalidade do consumidor. A autora observa e caracteriza o ato da compra como
um processo mental e elenca decisbes tomadas, de maneira inconsciente, que
permeiam esta atividade; categorizando em reconhecimento do problema; busca por
informacgéao; “analise de op¢des; ato da compra; pos venda” (Rodrigues, 2022, p.56).
E nesse momento que o vinculo entre consumidores e marcas é criado.

Levando em consideragao todos pontos levantados, porém adaptando para o
universo do luxo, Ashok Som e Christian Blanckaert (2015) inicia seu texto afirmando
que o publico feminino constitui maioria no mercado de luxo, porém o publico
masculino, ainda incipiente, vém crescendo. A mudanga destacada pelo autor é

exemplificada em sua fala:

O perfil do consumidor esta evoluindo. Homens também estao gastando em
produtos de luxo que representam qualidade, servigco, prestigio e estilo
indulgente. As marcas deram origem a uma necessidade que ndo existe e
criaram uma imagem sedutora. Consumidores de classe média cada vez
mais buscam roupas de qualidade e de grife (Som; Blanckaert, 2015, p. 48,
tradugao propria).
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Ainda na mesma linha de raciocinio, Som e Blanckaert (2015) reitera que as
marcas sentem uma mudancga significativa no seus consumidores, agora 0s mais
jovens expressam uma grande admiracdo pela alta-costura; esse fator se mostra
como consequéncia direta do mercado de influéncia. De tal modo, que a pesquisa
realizada pela Bain & Company em colaboragdo com a Fondazione Altagamma (2023)
traz esse rejuvenescimento no publico em numero, afirmando que a previsdo para
2030 é de que a geragao Z seja responsavel por 25% a 30% do consumo de luxo,
enquanto os millenials fardo parte da maior parcela de consumidores, de 50% a 55%.

Apd6s uma breve descrigdo do cenario, Som e Blanckaert (2015, p. 144,
tradugéo propria) retoma as reflexées acerca do consumidor de luxo, sustentando a
premissa de que, “ O consumo de luxo ndo € uma decisao racional. A emogao
antecede a razéo [...]".

Como ja mencionado anteriormente no texto desenvolvido e reforgado pelas
ideias de Som e Blanckaert (2015), cada consumidor tem suas motivagbes para
compra e o autor separa esses grupos em hedonistas do luxo, que nao compram por
status, s&o pessoas mais jovens e que preferem adotar um estilo de vida mais livre;
seguidores de tendéncias e encaram a compra de luxo como forma de se expressar.

Ja o grupo que Som e Blanckaert (2015) denomina como tradicionais, estdo as
pessoas que cultivam uma relacdo de lealdade, respeito e compreendem o valor da
marca; estdo em um momento mais maduro da vida. De acordo com o autor, os
consumidores aspiracionais sdo aqueles que gostam de investir em seus desejos, n&o
procuram informacdes técnicas; descobrem a tendéncia da vez e compram.

Em contrapartida, os conhecedores de luxo s&do um publico mais valorizado por
marcas que, na opinido de Som e Blanckaert (2015), sdo a parcela mais rica e tém
uma educagao acerca do mercado; valorizam um luxo discreto e artesanal, tendo

como marcas preferidas aquelas de tradicao.

Para eles, o luxo deve ter uma natureza discreta e ndo extravagante. Prestam
muita atengao nos produtos, valorizam a qualidade superior e o requinte da
artesania. Nao sdo induzidos a comprar produtos de luxo pelo status.
Preferem produtos naturais, como os organicos. E tem tendéncia a comprar
certas marcas como Hermes, Chanel e Bentley (Som; Blanckaert, 2015, p.
145, tradugéo prépria).
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Ainda assim, Som e Blanckaert (2015) traz outros dois segmentos: o de
ostentacdo e o de compra orientada pelo status; ambos encaram o valor como um
ponto de alerta e sdo muito sensiveis a compra de pegas com o logo estampado.

Por conseguinte, através das inferéncias de Som e Blanckaert (2015) somos
capazes de entender como o consumo do luxo se organiza atualmente. As decisdes
no luxo sdo seguidas por gostos e preferéncias; ou no grau de riqueza do consumidor.
O autor traz como um ponto a considerar-se, que os ricos de nascenca tem uma
perspectiva e comportamento de compra diferente dos novos ricos ou herdeiros.

Em sintese, as demandas gerais dos consumidores se alteraram, e de acordo
com Som e Blanckaert (2015), a cultura também tem um papel importante na jornada
de compra; visto que, quem compra um produto de luxo investe na histéria da marca,
percebendo sua tradicdo e exclusividade. O autor explica de forma mais clara esse

processo a seguir:

Quando uma pessoa compra uma certa marca de luxo, também compra a
cultura que a marca carrega consigo. Consumidores que compram Hermés
compram um pouquinho da Franca, e aqueles que compram Burberry
compram um pouquinho da Inglaterra, enquanto aqueles que compram Ralph
Lauren compram o sonho americano (Som; Blanckaert, 2015, p. 149,
tradugao propria).

A reflexdo causada pelo subcapitulo tem o efeito de dissertar acerca das
relagcdes estabelecidas entre consumidores e produtos. No entanto, quando nos
aproximamos do conceito de luxo, podemos ver uma alteracédo no modo em que este
comportamento opera. A expectativa pela exclusividade e qualidade é o que permeia
o mercado, enquanto outras caracteristicas como o anseio por um status conquistado
através da compra se altera conforme o grupo de consumidores apresentados. Nos
subcapitulos seguintes poderemos nos aprofundar mais nas caracteristicas

responsaveis pela vitalidade do luxo.
3.3 Alta-costura: a esséncia da moda de luxo
No cenario de constru¢cdo da moda percebemos que tanto luxo quanto a propria

ideia de moda surgem em uma perspectiva antropocéntrica. Braga (2006) traz em seu

texto, que por muito tempo, somente o fato da moda existir, era considerado luxo.
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Portanto, nesta area, o luxuoso esta associado a alta-costura e ao prét-a-
porter requintado, as roupas de grife e aos objetos assinados (sem,
obviamente, querer exibir gratuitamente a marca, mas fazendo com
naturalidade), aos tecidos sofisticados, aos bordados, ao fazer artesanal, a
joalheria e suas pedras e metais preciosos, a relojoaria, a peleteria, ao
sapatos, aos perfumes, aos cosméticos, a beleza, a sedugao, a qualidade, ao
novo (antes de se tornar popular e que, futuramente, podera ser tradigao), ao
diferente e ao inusitado. (Braga, 2006, p. 101).

Neste olhar adotado por Braga (2006), a alta-costura debuta com a premissa
da artesania e qualidade elevada, concentrando o poder nas maos das familias
tradicionais no mercado; no entanto, a necessidade de uma colocagédo mais agressiva
no cenario econdémico propicia o surgimento dos grandes conglomerados de marca.
O autor cita os grupos mais conhecidos: LVMH, Kering e Richemont. Devido a
mudanga na gestdo e remodelacdo de negdcio, as cifras foram ficando mais
interessantes e os investimentos mais consistentes, resultando em uma quebra na
hegemonia francesa do mercado de luxo; a seguir temos uma pesquisa, que
apresenta dados numéricos a respeito do valor dos maiores conglomerados de moda

no ultimo ano (2023), confirmando uma diversificagdo maior na origem das marcas.

Figura 1 - Valor de companhias de luxo
Most Valuable Luxury Companies 2023

Luxury’s top companies reached record high valuations
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*Higheat company valuations (n 2023 E8 thefreshkid.com

Fonte: The Fresh Kid (2024)

Roux (2005) introduz também a presenca francesa como um posicionamento

regulador de todos objetos que se relacionam ao consumo de luxo, seu
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posicionamento € destacado no seguinte trecho: “O luxo, o francés em particular, teve
de conciliar a afirmacdo de uma ‘ética de casa' e a ‘gestao rigorosa de suas marcas’
para sustentar seu sucesso no plano mundial (Roux, 2005, p. 94)".

A autora também revela a crenca de que a sociedade buscava um escape da
banalidade cotidiana e o surgimento do luxo abriu precedente para esta ostentagao;
uma vez que, o foco passa a ser no artesanato e especializagdo de cada atividade.

Ainda na mesma linha de raciocinio, Roux (2005) cita as marcas precursoras
nesse periodo neste processo, que passou a colorir as grandes avenidas francesas.
Na visdo da autora, cada artesdo contribuia com seu “savoir-faire”, construindo a
marca; este fator € exemplificado através da Guerlain e seus perfumistas, Hermes e
os celeiros, maleiros e a Louis Vuitton.

No entanto, Roux (2005) relembra que as maisons queriam permanecer
exclusivas e distantes, de tal maneira, que foi necessario cerca de um século de
atuacao para que pudessem se reconhecer como marcas. Na visao da autora, € neste
momento que se inicia a democratizagao do luxo.

Com a ampliagdo do setor de luxo diferentes necessidades foram sendo
percebidas, e como assinala Roux (2005), foi preciso que se criasse um comité, que
pudesse regular e admitir as maisons no mundo da alta-costura. E assim, em 1954,
surge o Comité Colbert, responsavel por realizar a analise e regulamentagao de
marcas de luxo francesas. O mesmo movimento pode ser observado na Italia, com a
criacado da Fondazione Altagamma.

Sendo assim, Roux (2005) cita alguns critérios utilizados para avaliar as marcas
que davam entrada ao glorioso mundo do luxo. A autora elenca a fabricagdo de
produtos e comercializagdo por uma unica empresa, ou seja, toda cadeia de produg¢ao
deve estar protegida pelo guarda-chuva da marca; e a incorporagao da esfera artistica
em suas criacbes, movimento marcado como o “savoir-faire”, traduzido como a
especializacdo da mao de obra.

Roux (2005) apresenta a ideia de que a logica ostentatéria ndo segue a mesma
interpretacdo em todos os paises, visto que, cada nagao estabelece uma relagéo
diferente com sonho de ter; é evidente que ha o fator sonho no mundo luxo, porém

ainda se trata de uma troca comercial.
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As representagdes que os clientes tém do universo do luxo, das marcas que
fazem parte dele e que mais os fazem sonhar organizam-se a partir de légicas
culturais diferentes. Légica ostentatéria na Asia e para os paises que os
clientes tém acesso a uma nova fortuna, légica econémica e hedonista nos
Estados Unidos, onde ‘o valor do dinheiro’ € o senso do que se ‘obtém em
troca do dinheiro’ sdo particularmente sensiveis e, enfim, uma logica de
autenticidade para os mercados europeus ou para as riquezas estabelecidas
ha geragoes [...] (Roux, 2005, p. 135).

Contudo, a hegemonia francesa € retomada por Roux (2005) baseada no
discurso de que o fator responsavel pelo sucesso do luxo, € a tradigdo; a crenga no
produto de melhor qualidade. A autora ainda utiliza o saber popular, para introduzir a
ideia que, ainda que as marcas de luxo italianas e americanas existem e ocupem lugar
no imaginario, o grande protagonismo € francés.

Quando Roux (20095) inicia a abordagem entrando na esfera estética do luxo,
indica que ha o belo subjetivo porém é inegavel a existéncia da beleza apoiada nos
preceitos sociais; logo, a busca pela perfeicdo na industria do luxo se fundamenta
nesta crenga. A autora comenta este ponto em sua seguinte fala, “Sem contar a alta-
costura, em que o trabalho a mao é a regra definitéria e em que cada cliente tem um
manequim com suas proprias medidas para a prova” (Roux, 2005, p.147).

Roux (2005) defende que a sua fala pode ser confirmada através de
manifestagbes de variadas marcas, como a Hermeés, que busca se diferenciar de
demais marcas populares pela qualidade dos couros; a maison justifica seu preco
elevado pelas técnicas adotadas, como a finalizagdo em ponto celeiro ou o polimento
do couro feito com pedra de agata; esse conjunto de técnicas resultam em um trabalho
de 36 horas de produg&o para uma unica bolsa. A imagem abaixo demonstra a
artesania envolvida no processo de producio das bolsas, destacando o ponto celeiro,

a mais famosa finalizagdo da marca.
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Figura 2 - Ponto seleiro Hermés

Fonte: Hermes (2024)

De acordo com as ideias levantadas por Roux (2005), cada marca carrega uma
identidade que se baseia em seus objetivos e gestao criativa, criando uma atmosfera
unica e quase mistica. A autora aprofunda sua discussao em duas marcas icénicas
no universo de alta-costura; a Chanel, que em sua avaliacdo tem um posicionamento
unico e surge em um momento muito singular, que une visdes dispares entre o
vestuario feminino e masculino, trazendo a pluralidade para o guarda roupa das
mulheres.

E logo apds, Roux (2005) menciona a marca Mugler, que optou por uma
trajetoria diferente, se consolidando através de extensbes de marca; levou em
consideragao o carater libertador e inovador da marca, explorando essa face até o
momento em que se viu consolidada no mercado de fragrancias.

Através de uma reflexdo de Roux (2005) percebemos que o mercado de moda
opera de maneira ciclica, acompanhamos este movimento com as tendéncias e pelas
colegbes que sao renovadas a cada estacdo. Em contrapartida, o luxo funciona de
outro modo, e se legitima através das historias contadas pelas coleg¢des; o
envolvimento emocional acontece por parte dos artesaos, estilistas e consumidores.

Agregando a essa fala, trazemos uma ideia da autora (Roux, 2005, p. 165):
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[...] Visto que o que diferencia uma marca de luxo de uma marca de moda é
sua inscrigao na longa duragéo, para além dos ciclos efémeros da moda, a
relacdo com o tempo esta no proprio principio de gestdo da identidade
estilistica das marcas. Essa relagdo com o tempo pode ser
esquematicamente apresentada a partir das categorias do descontinuo e do
nao continuo, do continuo e do ndo-continuo.

Ou seja, adotando esta visdo de Roux (2005), afirmamos que as maisons
passam pela ideia de continuidade e transicdo de criatividade de maneira mais
singela, uma vez que, ja estdo acostumadas com a releitura de objetivos e estilo. A
autora traz o fato de que a cada novo estilista que assume a direcio criativa de uma
marca de alta-costura, um novo sopro de inovagédo é injetado na marca. Pelas
reflexdes de Roux (2005) notamos que este é o aspecto responsavel pela renovagao
de marcas centenarias.

Com a proposta de uma perspectiva diferente, Som e Blanckaert (2015) inicia
seu texto dividindo o luxo em ‘“hard luxury” que abrange produtos mais caros como
joias, reldgios, carros; e “soft luxury”, que se relaciona a industria fashion.

Retomando a ideia ja@ mencionada em nossas reflexdes, Som e Blanckaert
(2015) traz a criacado de conglomerados como uma alternativa para superar crises; e
dessa forma consolidam os grupos mais famosos: LVMH, Kering e Richemont, que
carregam em comum a compra de marcas familiares. Em oposi¢géo a esse movimento,
o autor afirma que as marcas familiares que resistem a essa movimentacao, fazem
isso em prol de proteger e zelar pelo DNA e reputagao familiar. A gestdo do luxo
acontece de maneira vertical, porém, os fornecedores também estdo incluidos na
equipe da maison.

A fim de explicitar que marcas advindas de territorio francés e italiano tem mais
reconhecimento, Som e Blanckaert (2015) enumera os grupos mais significativos na
industria de bens de luxo, sendo elas LVMH, Kering, Richemont, Swatch e Hermés.
Todas as companhias citadas pelo autor seguem os proprios objetivos e fazem
prospeccoes de futuro baseadas na sua realidade; sabemos que o desejo final € o
mesmo, vender e ser reconhecida mundialmente. Porém, o caminho se difere, cada
consumidor espera uma coisa de sua marca preferida e cabe a gestdo de luxo
compreender esse desejo.

A moda de luxo reune diversos conceitos ja explicados anteriormente porém
sdo adaptados ao seu universo unico; neste subcapitulo a reflexdo da autora

possibilita uma diferenciagdo explicita das marcas “‘comuns” e da moda de luxo,



45

pautada na extrema qualidade e tradi¢do. A seguir, buscaremos focar neste universo,
porém com um foco limitado ao formato online; a partir deste enfoque seremos
capazes de dissertar a respeito das diferengcas nas adaptagcbes do luxo para os

diversos canais.

3.3.1 Marketing digital e moda de luxo

No periodo em que vivemos muito se discute a respeito da tecnologia, sua
relagdo com a sociedade e consumo, porém Kotler (2017) reforca a ideia da
convergéncia entre o tradicional e o digital, em sua obra busca apoiar-se na crenca
da omnicanalidade.

O marketing tradicional, ja foi visto como intruso; e atualmente precisa pedir
permissdo para entrar na vida do seus consumidores, mostrando o relacionamento
horizontal e respeito que os clientes modernos pedem. Kotler (2017) ainda traz a
reflexdo da importancia de um posicionamento de marca bem definido, que é capaz

de explicitar seus pontos diferenciais e conquistar consumidores pela transparéncia.

[...] Os clientes estdo empoderados e tornou- se mais facil para eles avaliarem
e até esmiugar a promessa de posicionamento da marca de qualquer
empresa. Com essa transparéncia (gragas a ascensao da midia social), as
marcas ja ndo podem fazer promessas falsas, ndo verificaveis. As empresas
podem se posicionar como qualquer coisa, mas, a menos que exista um
consenso baseado na comunidade, o posicionamento ndo significara nada
mais que dissimulagao corporativa (Kotler, 2017, p.74).

Da mesma maneira, o autor traz a crenga de que o mercado opera em uma
cadeia sistémica e de forma mais dinamica, visto que, novas tendéncias sio langadas
a cada momento e o comportamento social sofre alteragdes mediante ao volume das
mudancas. Kotler (2017) ainda evidencia a importéncia de considerar que marcas
operam com um quadro continuo de informag¢des sobre o seu publico alvo, logo
manter-se atualizados ndo € uma tarefa dificil. De acordo com o autor (Kotler, 2017,
p.75), “‘quando o nucleo da marca permanece fiel as suas raizes, as imagens
expandidas podem ser flexiveis”.

A fim de completar seu raciocinio, Kotler (2017) evolui o famoso conceito dos 4
P’s do marketing para 4 C’s, que surgem com um foco em permitir uma presenca ativa
do cliente. A nova interpretagcdo do mix de marketing promovida pelo autor, se define

como presenga de cocriacdo, moeda (currency), ativagdo comunitaria (communal
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activation) e conversa. Todas estas estratégias tém como objetivo final uma maior
aceitacdo dos novos produtos e pontos diferenciais mais atraentes, Kotler (2017, p.78)
justifica sua crenga na seguinte passagem: “[...] Em um mundo conectado, a ideia &
que ambos os lados obtenham valor comercial de forma ativa. Com a maior
participacdo do consumidor, as empresas estdo envolvendo os clientes na
comercializagdo transparente”.

Segundo Kotler (2017), ha uma mudanga na dinamica das relagdes entre
empresas e clientes. Antes, o tratamento era pautado em ver o cliente como rei; no
entanto, agora, o consumidor é tratado de forma igual, uma vez que seus sentimentos
sdo validados e seus anseios solucionados na medida em que a empresa possa
auxiliar. Esse € o ponto de colaboragdo que o autor menciona, a empresa fornece o
gue esta ao seu alcance para satisfazer o consumidor.

Conforme o desenvolvimento de seu texto, Kotler (2017) reflete acerca da
flexibilidade na troca de abordagem entre marketing digital e o tradicional; destacando
a ideia de que um, ndo substitui o outro. No ambito tradicional, o foco esta em
promover o interesse inicial; ja na abordagem digital, trabalhamos com a busca por
um relacionamento entre o publico consumidor e as empresas.

Através da imagem apresentada, conseguimos perceber os pontos mais

marcantes de cada versao do marketing e qual o momento propicio de sua utilizagao.

Figura 3 - Os papeis permutaveis dos marketings tradicional e digital
! MARKETING DIGITAL

NIVEL 3
ENVOLVIMENTO Abordagem de marketing conectzdo:
» Confirmacao da comunidade de consumidores
« Esclarecimento da personalidade e dos codigos da marca
e « Mix de marketing conectado (cocriagdo, moeda, ativagio
comunitéria, conversa) & sua comercializagdo
NIVEL 2 » Atendimento colaborativo ao cliente

EXPERIENCIA

MARKETING TRADICIONAL

Abordagem de marketing convencional:
« Segmentacao & definigdo do mercado-alvo estratégicas
@ « Posicionamento & diferenciagdo da marca
NIVEL 1 = Mix de marketing tético (produto, praco, ponto de
SATISFACAD venda, promogdo) & abordagem de vendas
* Semvicos & processos criadores de valor
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Mais marketing digital 2 medida que a marca aumenta a competitividade

Mais marketing digital 2 madida que a marca intervém mais no caminho do consumidor

Fonte: Kotler (2017, p. 81).
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Através das ideias de Kotler (2017), pode-se afirmar que o marketing digital
aborda a interagdo entre empresas e consumidores; o foco estd em construir um
relacionamento a longo prazo que, gradativamente, gera um movimento de admiragao

e comunidade com uma marca; o resultado do marketing digital &€ engajar clientes.

[...] Na economia digital, o poder da defesa da marca é ampliado pela
proliferagcdo sem precedentes da conectividade mével e das comunidades de
midia social.Converter novos compradores em defensores fieis envolve uma
série de atividades de engajamento do consumidor [...] (Kotler, 2017, p.216).

Apos as reflexdes de Kotler (2017), inferimos que as plataformas online criam
um novo desafio para as marcas, uma vez que, cada uma delas necessitam de
estratégias distintas. Através do texto de Bianca Terracciano (2012), podemos
compreender mais sobre a relagdo da moda com o online; a autora também observa
que o ato de compra € inspirado por uma agao de um comprador passado, existe uma
valorizagdo das experiéncias de outras pessoas; gerando grande impacto nas
estratégias de comunicagdo das marcas.

Terraciano (2012) desenvolve suas reflexdes acerca de algumas das
plataformas mais famosas, pontuando seus diferenciais e razdes para que algumas
marcas tenham bom desempenho no mundo online. Quando a autora estrutura a
analise sobre o Facebook, destaca a inovacdo que a timeline representa, com foco
nos aspectos visuais, podendo ser capaz de criar um universo tematico para cada
marca; facilitando o acesso entre as empresas e o publico alvo, considerando as
ferramentas de segmentacéo disponibilizadas pela plataforma.

Ja areflex&do sobre o Instagram se centra na importancia das fotos e da hashtag
perfeita, que € considerada a responsavel por ampliar o alcance do conteudo; no
momento da produgéo do artigo, Terracciano (2012) vé a plataforma como um diario
da vida por tras das cameras, o compartilhamento da vida privada, a fim de criar uma
comunidade de amigos com interacdes reais.

Em contrapartida da instantaneidade das demais plataformas, Terracciano
(2012) argumenta que o YouTube é um pouco mais restritivo na interagdo, que
acontece somente por comentarios. Com foco em videos, € uma plataforma para
todos, porém ha um negligenciamento por parte das marcas, que reciclam os
conteudos de outras plataformas. Enquanto isso, blogueiros e viloggers sé&o os
protagonistas do Youtube, dividindo a rotina, tutoriais, produtos favoritos e
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conquistando uma base de fas. Terracciano (2012) busca deixar claro o seu
posicionamento, baseando-se no discurso de que a web conquista os espectadores
pela proximidade; uma vez que ha muito mais proximidade no testemunho de alguém

do que em um anuncio comercial.

O corpo em movimento enfatiza a moda usada, gerando o sentido de
vestuario, ndo apenas por meio de gestos, mas pela relagdo vestido-corpo
aqui entendida como envolvimento estético. Com efeito, aqui entram em jogo
0s semas proprioceptivos, uma vez que a manipulagéo é realizada por meio
de um corpo que valoriza os objetos de moda em sua percepg¢ao sensorio-
motora. Em outras palavras, o sincretismo audiovisual expressa ao maximo
a interagdo entre o corpo, o objeto da moda e as sensagdes e paixdes que
despertam [...] (Terracciano, 2012, p. 126).

Tendo em vista todos pontos levantados por Terracciano (2012), inferimos que
a web possibilitou o contato entre empresas e individuos, da mesma forma se
expressa a critica; isso aconteceu ainda que as opinides nao viessem de uma
personalidade influente. A autora relata que a moda passa a fazer parte de varios
universos culturais e sociais, esse novo movimento gera uma sensagao de
pertencimento, e de acordo com as opinides de Terracciano (2012, p.127), “[...] €
possivel tornar-se parte integrante do sistema da moda, tornar-se parte ativa de seu
discurso, e ajudar a reescrevé-lo e a replica-lo indefinidamente [...]".

No contexto do luxo, Som e Blanckaert (2015) traz um certo paradoxo entre a
digitalizacado deste mercado, pois o digital e a massificagcdo operam lado a lado; ao
analisar por uma perspectiva histoérica, o autor comenta que para publicagdo de
anuncios em revistas e jornais, era feita uma selecdo meticulosa do veiculo. As
marcas queriam se comunicar com a populacdo, mas sem afastar-se do
posicionamento de um artigo exclusivo. Atualmente, o universo digital ultrapassa
barreiras e deixa até mesmo alta-costura sem escolha, a fim de garantir longevidade,
esta explicito o que deve ser feito.

Ao contrario de outras abordagens, o mercado de luxo traga um movimento
lento nas midias, Som e Blanckaert (2015) elenca trés principais motivos para essa
alteragao gradual; o conceito de luxo é baseado em algo duradouro, uma tradigéo
porém, o fendmeno digital ndo carrega consigo essa postura, se comporta como uma
tendéncia recente.

Outro ponto levantado por Som e Blanckaert (2015) € a qualidade e

posicionamento do conteudo que marcas de luxo compartilham, ou seja, ndo importa



49

o assunto, o foco € no DNA que a maison carrega; e mais uma vez, esse fator vai de
encontro as crengas da comunicagdo digital, que se apoiada na rapidez e
dinamicidade do mundo atual.

Por fim, o autor (Som e Blanckaert, 2015) traz a oposi¢do entre a
democratizagao do digital e a exclusividade que o luxo precisa manter; segundo a
opinido de Som e Blanckaert (2015), as casas de alta-costura tem um carater
centralizador e controlador, e por esse fato ndo estdo abertas ao ambiente de troca
que as redes proporcionam. No entanto, considerando a alteracdo no publico
consumidor, a nova classe de compradores pede pela facilidade de encontrar
informagdes, devem estar a um clique de distancia.

De forma que, seguindo o raciocinio de Som e Blanckaert (2015), estratégia
digital tem um papel crucial e deve ser adotada baseando-se em objetivos que
garantam a permanéncia da aura exclusiva das marcas de luxo; o autor (Som;

Blanckaert, 2015, p. 130, tradugédo propria) defende que:

E necessario buscar a esséncia da marca para encontrar a estratégia de
comunicacao certa e plataformas de midias sociais que irdo conversar com o
publico alvo da marca. A estratégia digital precisa ser real, auténtica,
experiencial e relevante para consumidores online.

Para o autor, as marcas de alta-costura devem ver o digital como oportunidade
agregar valor e criar experiéncias mais personalizadas; o objetivo deve ser encantar
através das redes, e assim, conduzir os consumidores até suas lojas oficiais,
estratégia nomeada pelo autor como Brick (lojas) and Click (espago online).

Som e Blanckaert (2015) analisa que as formas de contato s&o diferenciadas e
acontecem através de tours online pelas lojas, collabs com arte moderna, atendimento
baseado em compras anteriores; o autor elenca estes como alguns dos movimentos
atuais que ampliam o publico e geram mais desejo.

Em contrapartida, Som e Blanckaert (2015) explica que na industria de luxo, o
consumo esta centrado no produto e na crenca da sua exceléncia; o que afasta as
marcas de tendéncias, e por consequéncia, a mantém longe de feedbacks e da
compreensao dos desejos de seus consumidores. Considerando este raciocinio, o
autor afirma que as midias sociais surgem com o objetivo de facilitar o contato e a
expressao de opinides por parte dos consumidores. Podemos observar este
desenvolvimento através do exemplo de Som e Blanckaert (2015), em que a Burberry,
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tradicional marca inglesa, utiliza cada plataforma de uma maneira; no Facebook fala
sobre acontecimentos recentes, ja no Twitter/X se relaciona com as repercussdes da
marca entre as celebridades; e assim segue nas demais redes, conquistando uma

audiéncia mais expressiva. Na visdo de Som e Blanckaert (2015, p. 124, tradugao

prépria):

As redes sociais abriram portas para os consumidores e deram mais acesso
a informacao sobre produtos, que anteriormente estavam indisponiveis para
eles e a discussdes sobre as marcas num ambiente dindmico. [...] As midias
sociais permitem que as marcas monitorem o interesse do consumidor. Eles
recebem os feedbacks através de foruns de discussdo. Estes feedbacks
transcendem paises e culturas.

De acordo com Som e Blanckaert (2015) os consumidores ainda encaram as
lojas como o principal ponto de contato e informacao, dessa forma cabe ao site cumprir
essa fungdo no meio digital. Na verdade, o autor traz a ideia de que o e-commerce foi
negligenciado por muito tempo, mas em nome da tradigéo do luxo; ou seja, as marcas
nao queriam fazer negdcios online, no entanto, aos poucos tiveram que reorganizar a

sua estrutura para entender o seu papel no mercado digital.

[...] Sempre ha tensdo entre passado e futuro. Esta tensdo, o contraste,
permite que os produtos de luxo continuem a inovar, mas respeitando suas
raizes. A tensdo é necessaria. O dia que vocé quebra a tensio é porque as
raizes nao estéo la, entdo vocé quebra a marca [...] (Som; Blanckaert, 2015,
p. 130-132).

Som e Blanckaert (2015) aborda a importancia do gerenciamento de dados a
respeito dos habitos de compra do consumidor; o autor ainda pontua que o processo
de reconhecimento do CRM (Customer Relationship Management)® é um fator crucial
para o relacionamento entre consumidor e lojas de luxo, porém aconteceu de maneira
gradual. Através da reflexdo de Som e Blanckaert (2015) vemos uma mudanga na
abordagem do mercado, e podemos relacionar isso a intensa competigdo no mundo
de alta-costura; o autor relembra que, nos primérdios do luxo, ndo existia uma disputa
intensa, pois cada maison tinha sua especialidade. Em oposi¢ao, no cenario atual, se

destacam as marcas que investem em conhecer seus consumidores € o mercado no

5 Gestao de relacionamento com o cliente, caracterizados por serem a automatizagéo do contato com
o cliente considerando dados coletados (tradugéo prépria).
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qual estéo inseridas, uma vez que “[...] a eficiéncia do CRM ajuda a criar e manter o
‘fator sonho’ para os consumidores de luxo [...] .” (Som; Blanckaert, 2015, p. 296).

Estabelecendo um paralelo com as ideias dos outros autores, Posner (2015)
traz uma bagagem do inicio das propagandas de moda, que estavam focadas em
explorar o desejo do consumidor baseando-se em uma imagem de um cliente seguro
de si, sexy e poderoso; os atributos do produto coincidiam com o perfil do publico alvo.
A autora afirma que, anteriormente, a divulgacgéao ficava restrita a editoriais em revistas
de renome.

Posner (2015) estabelece um paralelo entre a publicidade utilizada
anteriormente e as plataformas digitais de hoje, trazendo a ideia de que o
direcionamento ao publico alvo acontece de maneira mais simplificada devido as
inumeras ferramentas disponiveis; A autora ainda apresenta um formato muito
utilizado no mundo fashion, que € o “contetdo shoppable” (Posner, 2015, p. 175), que
consiste em uma midia digital produzida pela marca e que permite o consumidor em
apenas um clique ter acesso a compra dos produtos demonstrados no video ou
imagem. Posner (2015) reflete que se trata de uma experiéncia omnicanal completa,
uma vez que, o mundo online passa a ser a confirmacéo da imagem construida pela
marca, uma vez que, ‘[...] o conteudo digital € uma forma excelente de contar uma
histéria forte, dando uma ideia do que a nos bastidores e mantendo seguidores
sempre atualizados, e seu objetivo é aumentar o desejo pela marca e seus produtos
[...] " (Posner, 2015, p. 176).

Por consequéncia inferimos que o circuito da moda se adapta a velocidade da
inovacéo, de acordo com Ninive Girardi (2023) existe uma necessidade latente de
personalizagdo da industria, € neste contexto que surge a plataforma TikTok, langada
em 2016, porém atingiu seu auge no periodo pandémico em 2020.

A autora também contextualiza a partir do periodo pandémico, considerado
grande responsavel por alavancar o sucesso da plataforma, porém o algoritmo
adotado pelo TikTok € o que o torna viciante; nos deparamos com uma disponibilidade
de conteudos sob medida e capaz de cativar os usuarios.

Ainda que, houvesse uma adaptagdo da industria ao digital e aceitagdo das
blogueiras, Girardi (2023) traz o desafio enfrentado, ja que produtores de conteudo
estavam diante de uma audiéncia fiel e um contato mais distante, pelas resenhas
textuais; e de repente, tiveram que se adaptar a dinamicidade das novas plataformas
digitais. A autora apresenta inumeras trends, que simplificam tendéncias da moda e
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as hashtags sao responsaveis por alavancar o sucesso de blogueiras e marcas,
conquistando milhdes de curtidas e visualizagdes.

Segundo Girardi (2023), produtoras de conteudo do nicho de moda tiveram que
se adaptar aos desejos do publico de acompanhar bastidores e se aproximar do
mundo secreto da moda; a autora elenca os formatos mais populares no TikTok,
sendo eles: haul, unboxing e get ready with me (grwm)®; de maneira natural, com o
crescimento da comunidade as marcas despertaram para essa plataforma, pontua
Girardi (2023). Atualmente, sdo inumeras marcas grandes produzindo conteudos para
o TikTok, como Prada, Dior e Louis Vuitton; atingindo o objetivo de se aproximarem
de fas e admiradores.

Girardi (2023) traz um ponto muito interessante quando afirma que as fashion
tiktokers esbanjam elegancia com seus artigos de luxo, porém também s&o capazes
de criar tendéncia e ampliar o discurso da moda, fugindo da aura inalcangavel: “Em
um ambiente de massificacdo e reprodutibilidade, os hits e desafios da rede chinesa
favorecem a criacdo e a propagacédo de tendéncias impositivas e, nesse fluxo
incessante de conteudos virais, a moda também se massifica” (Girardi, 2023, p. 97).

Ainda com um olhar para o TikTok, Marcos Oliveira (2023) defende que a
entrada de marcar nesta plataforma revela muito de seu expansionismo mundial. Por
se tratar de uma rede social referencialmente visual, a qualidade dos conteudos,
musicas e elementos visuais conferem consisténcia e veracidade ao que a marca
busca atingir; a rede social carrega consigo a esséncia dos desafios, e as grandes
marcas encaram essa tendéncia como uma oportunidade de gerar engajamento e
aumentar alcance. De maneira que Oliveira (2023) também apresenta este fator como
um comportamento comum entre marcas fast-fashion que usam disso como porta de
entrada no mundo mais restrito e segmentado da moda.

Conforme as reflexdes de Oliveira (2023), inferimos que além do conteudo
organico, ou diga-se, produzido por pessoas “comuns”, ha um aumento na parceria
com influenciadores; € evidente que a colaboracao entre marcas e formadores de
opinido atinge publicos distintos e cria uma conexdo emocional maior, como
evidenciado pelo autor, os publicos do influenciador e da propria marca se fundem, se

trata de uma maneira sutil de publicitar.

8 Os conteudos sdo: Haul= discussdo dos itens comprados, experiéncia de compra e valores;
Unboxing= abertura de encomendas ou presentes recebidos; Get ready with me (GRWM)=
contelildo que acompanha o produtor de conteudo enquanto se arruma.
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Essa estratégia transmite uma sensagdo de transparéncia para os
seguidores. Ao revelar os bastidores, as marcas demonstram uma abertura e
autenticidade, o que é valorizado pelos consumidores modernos, que buscam
marcas honestas e éticas. O conteudo educacional sobre moda fornece o
valor adicional aos seguidores [...] (Oliveira, 2023, p. 57).

Por fim, Oliveira (2023) comenta da dinamicidade do TikTok e percebemos uma
facilidade em produzir os videos veiculados na plataforma, ja que, ndo requer uma
producdo extremamente especializada ou grandes estruturas. Uma marca ou
influenciador que detém de objetivos concretos, imagem bem construida, deve investir
em sua plataforma de maior alcance, com foco na oratéria, qualidade de video e
produtos que o resultado sera um publico alvo engajado e um conteudo capaz de
atingir um numero maior de pessoas, ja que as redes sociais como Instagram e Tiktok
pedem que marcas e criadores de conteudo inovem com um olhar para as estratégias
digitais, assim amplificando as marcas e o conteudo produzido.

No desenvolvimento deste ultimo capitulo percorremos o0 mundo da moda e a
relagdo que estabelece com o mundo de maneira geral, categorizando-a como uma
manifestacado do individuo; através destas reflexdes também exploramos a mudanca
na cadeia consumidora, entendendo o que esta por tras de acédo e nos direcionando
ao interesse da pesquisa, o luxo e o que encanta seu publico alvo.

Por fim, esclarecemos o encantamento que permeia a alta-costura, suas
caracteristicas marcantes e a maneira como busca garantir um espago em uma
sociedade cheia de opg¢des; o luxo mostrou que € adaptavel, e entendeu que para se
manter exclusivo precisa também entender os desejos de seus clientes.

Os autores referenciados nos deram o embasamento suficiente para que a
pesquisa atinja o seu objeto de exploragdo, levando em consideracdo os
questionamentos acerca da presenca da omnicanalidade no mercado de alta-costura,
seguiremos para a analise dos atributos do luxo e da presenga digital exigida pelos

consumidores contemporaneos.
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4 DESAFIOS DA PRESENCA DIGITAL DA DIOR

No quarto capitulo da monografia apresentaremos os procedimentos
metodoldgicos realizados e adotaremos um foco maior em nosso objeto de pesquisa,
que sdo as plataformas digitais nas quais a Dior esta presente. A partir disto nos
centraremos nos objetivos e metodologias adotadas com o auxilio da bibliografia
escolhida, e através das reflexdes obtidas ao longo da monografia, seremos capazes
de realizar inferéncias a partir do problema de pesquisa, em dialogo com os conceitos
tedricos discutidos ao longo do trabalho.

4.1 Procedimentos metodologicos

Neste subitem serdo apresentados os procedimentos metodoldgicos que irdo
guiar a pesquisa sobre a tematica escolhida que envolve uma analise e reflexdo sobre
a presenga digital e comportamento de marcas de luxo, com foco na marca Dior. A
pesquisa adota este direcionamento devido a forma como as necessidades se
apresentam na sociedade contemporanea; uma vez que, o desafio do luxo esta em
balancear a entrada no mundo digital e os atributos de luxo, que ja nascem com as
marcas de alta-costura: enfim, o paradoxo de ser proximo, sem ser acessivel.

A partir dos pontos elencados acima, delineamos a analise pela escolha de
uma maison de alta-costura que seja capaz de facilitar e guiar o processo de pesquisa;
mas também, selecionamos categorias a serem seguidas, de acordo com Chiele
(2016) iremos avaliar os atributos de luxo elencados pelo autor: Qualidade total;
Beleza; Originalidade; Perfeicdo; Universalidade; Atemporalidade; Inacessibilidade.
Ainda, adicionaremos o aspecto da omnicanalidade e marketing digital de luxo.

Atentando-nos a tematica do trabalho de conclusao, direcionamos o estudo a
Dior e estabelecemos o problema de pesquisa: O posicionamento da marca Dior nas
plataformas digitais segue os atributos de luxo?

Para responder a essa questdao de pesquisa, foram tracados os seguintes
objetivos: Definir o que é a marca; Relacionar a gestdo de marca e branding;
Conceituar as marcas de luxo; Apresentar o marketing de luxo; Abordar os conceitos
de moda e suas expressdes na sociedade; Refletir sobre o consumo e consumidores
de luxo; Verificar como as marcas buscam comunicar os produtos de luxo; Relacionar

o marketing digital e a moda de luxo por intermédio da observacéo da Dior em suas
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plataformas digitais. Esses objetivos colaboraram para o desenvolvimento dos
capitulos 2 e 3.

A fim de atingir todos objetivos mapeados, sera realizada uma analise das
seguintes plataformas digitais em que a marca tem presencga digital: YouTube,
Instagram, TikTok, Site, Galerie Dior. As plataformas escolhidas foram observadas no
periodo de abril de 2024.

A investigacao sera guiada pelas categorias elencadas a partir da Analise de
Conteudo (AC), que serédo apresentadas posteriormente. De acordo com Fonseca
Junior (2008), a AC se trata de uma pratica exploratéria e de carater unico; ja que

cabe ao pesquisador ordenar os dados para o estudo e avaliar resultados.

A andlise de contetudo organiza-se em trés fases cronolégicas: (1) Pré-
analise: consiste no planejamento do trabalho [...]; (2) Exploragdo do
material: refere-se a analise propriamente dita, envolvendo operagdes de
codificagdo em fungdo de regras previamente formuladas. [...]; (3)
Tratamento dos resultados obtidos e interpretagao: os resultados brutos sao
tratados de maneira a serem significativos e validos [...] (Fonseca Junior,
2008, p. 290).

Na primeira etapa da AC, a Pré-analise, que consiste no planejamento do
trabalho desenvolvido, assim guiando-nos a bibliografia adequada e por fim, a escolha
da tematica de interesse que se centrara no aspecto das marcas de moda de luxo e a
presenga digital. O uso destas ferramentas facilitou a condugdo da pesquisa
apresentada previamente no trabalho, que explora o contexto da moda de luxo e suas
manifestagbes combinadas ao marketing de moda, fatores responsaveis por
movimentar o mundo da alta-costura. J& no que se refere a segunda etapa:
Exploracdo do material, foram elencadas as redes sociais onde a marca esta
presente, escolnemos as de interagdo mais expressiva e que apresentassem certa
diversificagdo nos conteudos compartilhados, nesse contexto foram excluidos o X
(Twitter) e Facebook, ambas langadas em 2009, porém seus conteudos sao postados
com atraso e ndo ha uma frequéncia expressiva como nas demais redes analisadas.

Ao analisarmos os dados numéricos das plataformas temos numeros
expressivos em todas redes populares entre o publico mais jovem. Na data da
observacédo (abril/2024), o perfil no Youtube contava com 3,6 milhdes de inscritos e
753.4 milhdes de visualizagdes; O Instagram tem o numero mais expressivo de 46
milhdes de seguidores; Tiktok com 7,8 milhdes de seguidores, acumulando 60,6
milhées de curtidas em videos. Além das redes sociais, também optamos pela
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observacéo dos sites (da Marca e a Galerie Dior) por serem espagos que reunem
informagdes institucionais e histéricas da Dior. Na etapa 3, Tratamento dos dados,
foram organizadas as categorias de analise, a fim de responder o problema de
pesquisa e em didlogo com o levantamento bibliografico. As categorias sao
apresentadas, a seguir:

Quadro 1 - Apresentacio das categorias de Analise

Categoria Finalidade da Categoria
Categoria 1 - Atributos do Luxo Tem como objetivo explorar os atributos que devem ser
percebidos em marcas de alta-costura; ou seja, as
caracteristicas expressivas de posicionamento, que sao
consideradas como aspectos inatos aos produtos
comercializados como luxuosos, relembrando alguns
deles, como: a exclusividade, qualidade e status.
Categoria 2 - Marketing de Moda Tem como finalidade verificar as agdes de marketing de
moda e negdcios digitais centrados na experiéncia do
cliente, que engloba o didlogo da marca com o mundo
exterior, seu posicionamento coerente e as estratégias
omnichannel adotadas, assim como o senso de
comunidade que gera engajamento com o publico alvo.
Também s&o observados os conteudos que direcionam a
compra, reconhecidos como contetidos shoppable.

Fonte: A autora (2024)

Segundo Fonseca Junior (2008, p. 298), a escolha por essa metodologia da
liberdade de realizar inferéncias a respeito do assunto, pois “trata-se do momento
mais fértil da analise de conteudo, estando centrado nos aspectos implicitos da
mensagem analisada”.

E ao cumprir com todas etapas assinaladas na AC, finalizaremos com a
inferéncia, que de acordo com Fonseca Junior (2008, p. 288), consiste em uma ag¢ao
primaria e atividade intelectual, pois “a tarefa de toda analise de conteudo consiste em
relacionar os dados obtidos com alguns aspectos de seu contexto”. Assim, dizemos
qgue através da inferéncia damos sentido aos dados coletados através da AC. O autor
ainda traz a exigéncia de se estabelecer critérios e categorias, de maneira que os
resultados sejam postos em prova. Em uma citagdo de Fonseca Junior (2008, p. 288),
“é necessario que sejam estabelecidos critérios para a validagao dos resultados, para
que outras pessoas possam comprovar se as inferéncias sdo de fato exatas”.
Portanto, a inferéncia se relaciona com o momento de interpretacdo dos dados
previamente apresentados na AC, visto que, ndo se pode inferir a respeito de um
material que ndo passou por questionarios, processos de categorizagao e analiticos.
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Ainda relacionando-se com a natureza da pesquisa, optou-se por uma analise

de carater exploratorio, que de acordo com Gil (2008, p. 27):

As pesquisas exploratorias tém como principal finalidade desenvolver,
esclarecer e modificar conceitos e ideias , tendo em vista a formulagéo de
problemas mais precisos ou hipoteses pesquisaveis para estudos
posteriores.

Ou seja, nos fornecem a possibilidade de uma analise ampliada para que
depois seja coordenado um estudo detalhado. A partir dessa ideia, a construgéo do
referencial tedrico utilizou a pesquisa bibliografica que baseia-se em materiais
produzidos previamente, como livros e artigos cientificos. Gil (2008), ainda elenca um
ponto positivo, que é a cobertura ampla e abrangente de varias opinides distintas.
Também sdo usadas como fontes consultadas, a pesquisa documental, que Gil (2008)
apresenta como sendo retratada como uma pratica caracterizada pela oficialidade e
falta de analise prévia; como citado pelo autor, é o caso de “documentos oficiais,
reportagens de jornal, cartas, contratos, diarios, filmes, fotografias, gravagdes, etc”
(Gil, 2008, p. 51).

Nos proximos itens serdo apresentadas as analises de cada uma das
plataformas em que a marca Dior esta presente e que julgamos ter a importancia e
protagonismo no mundo digital.

4.2 Analise das plataformas digitais

A anadlise das plataformas sera guiada pelas categorias elencadas
anteriormente, sdo elas Atributos de Luxo e Marketing digital de moda; seguiremos de
acordo com os preceitos da Analise de Conteudo de Fonseca Junior (2008) unindo

com o referencial tedrico, previamente apresentado nos capitulos anteriores.

4.2.1 Youtube e Tiktok

Ao iniciarmos o processo de observacao das plataformas, iniciamos por
aquelas que priorizam os videos e, nos deparamos com conteudos muito similares e
reciclagem de muitos videos. Logo, a unificagcdo da analise passou a ser adotada,

visto que, ambas plataformas sdo em video porém seu formato € diferente e o publico
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também. Através desta reflexdo e das seguintes analises, poderemos adentrar a
problematica da reutilizacdo de videos sem a reflexdo acerca do formato e publico
alvo da rede social utilizada.

A primeira manifestacao da Dior nas redes sociais se deu através do Youtube,
a conta Christian Dior foi criada em 2005; atualmente, é o unico perfil que utiliza o
nome do designer, e ndo o nome comercial adotado pela maison. Nos dados
disponibilizados pelo canal, ha o registro de 3,6 milhdes de inscritos; 1541 videos;
740.218.584 visualizagdes totais; conforme o registro abaixo:

~ Figura 4 - Perfil da Dior no Youtube

- 4
Christian Dior*

@Dior - 3,6 mi de inscritos + 1,5 mil videos

Women, with their intuitive instinct, understood that | dreamed not only of making them m >

dior com e mais § links

Inscrever-se

Fonte: Perfil Christian Dior no Youtube (2024).

Nesta analise foi levado em consideragdao o més de abril de 2024; neste periodo
foram postados 18 videos de carater muito diverso; uma vez que, a marca explora
todos os formatos famosos por repercutir entre os amantes da moda, sdo eles:
desfiles, entrevistas, séries, produtos e processo de criacdo; € importante ressaltar
que o storytelling da artesania francesa e alto nivel permeiam a comunicagdo no
YouTube.

No més analisado, temos dois eventos extraordinarios: o langamento da
colegédo de outono 2024, que envolveu embaixadores, artistas e figuras de peso no
mundo da moda. E ainda, a adicdo de novos produtos e fragrancias a linha Dior
Sauvage, nova aposta da casa de alta-costura para diversificar o publico e garantir
prevaléncia no nicho de cuidados masculinos.

Para realizar a analise iremos considerar os atributos de luxo destacados na
Categoria 1 da nossa analise. A fim de organizar, separamos os videos em blocos de
acordo com as informagdes que divulgam: Eventos da Dior; novos produtos; savoir-

faire; embaixadores e séries.
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De maneira que, os videos que se enquadram em eventos da Dior no més de
abril de 2024, sdo os envolvidos na campanha de outono, ou no baile Dior, em
homenagem a historia veneziana, somando 2 videos. Nestas produgdes sempre ha
um interlocutor que faz parte da equipe da maison Dior, e faz questao de dar seu
depoimento, assegurando a originalidade e atemporalidade da marca; outro fator
observado € a mescla de idiomas, um ponto sutil mas que bem trabalhado e carrega
o carater de universalidade para marca, como se pode observar a seguir nas imagens

dos videos da marca.

Figura 5 - Videos de Eventos da Dior no YouTube
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Fonte: Perfil Christian Dior no Youtube, 2024.

Ja em conteudos reconhecidos como novos produtos, o foco € redundante, tem
curta duragédo e sdo responsaveis por demonstrar a beleza e qualidade nos artigos
langados pela Dior, totalizando 6 videos; no entanto, a diregdo dos videos varia de
acordo com seus produtos.

Nos conteudos produzidos para a linha Sauvage, com foco no publico
masculino, a narrativa se da através da personificagado do cacto, ingrediente principal
dos produtos, que conversa com o consumidor encantando-o através de sua histéria
e propriedades; ja no outro conteudo da linha, a atengéo passa a ser do produto, suas
cores, passo a passo de utilizagdo da linha; ndo ha voz ou uma personalidade para
reforgar a qualidade do produto, ou seja, por carregar o nome Dior, sua qualidade ja
esta subentendida.

Ao observarmos os demais videos que publicitam o batom ou as joias, as
embaixadoras estao no video para atingir o publico maior que se relaciona com estas
personalidades, estratégia pontuada por Oliveira (2023). O produto esta ali para ser

demonstrado em cores, artesania e funcionalidade, ainda que o destaque maior
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pareca ser nas embaixadoras da marca. Os fatos comentados podem ser observados

nos videos a seguir:

Figura 6 - Video de Novos produtos no YouTube
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Fonte: Perfil Christian Dior no Youtube, 2024.

Do mesmo modo, os atributos de qualidade e beleza, presentes na Categoria
1, estdo nos videos de savoir-faire, contudo a questao da artesania esta mais explicita,
este conteudo opera no sentido de ser uma exposi¢ao da perfeigao, a expressao plena
do luxo, como ja comentaram Moraes (2019) e Lipovetsky (2005).

O video apresentado abaixo pode ser observado utilizando ambas categorias,
pois sao levantados pontos muito interessantes do luxo, como a artesania, qualidade
dos produtos, atemporalidade pois os lencos, que sdo os produtos do video estdo no
vestuario feminino ha séculos; porém a caracteristica de universalidade € apresentada
de maneira muito interessante, visto que de maneira sutil, temos trés linguas sendo
faladas no video e a interpretacao disso € que a Dior n&o vé barreiras de distancia ou
linguisticas para atingir a qualidade maxima para oferecer ao seu consumidor.

Ja ao adotarmos um olhar baseado na Categoria 2, percebemos muito forte o
posicionamento da marca pautado no cuidado, artesanato e qualidade; ja a
importancia do testemunho e da cocriagdo € exemplificada, ainda que, ndo sejam
pessoas famosas falando, sao personalidades que entendem do assunto, designers,
artistas plasticas, etc. Esse conteudo € muito bem articulado em todos aspectos, seja

na esfera do luxo ou da experiéncia que adquirir um produto Dior proporciona.
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Figura 7 - Videos de Savoir-faire no Youtube

Dior Scarves.
Fashion Stortes
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Fonte: Perfil Christian Dior no Youtube, 2024.

Por fim, os videos com embaixadores ou conteudos em série, como 0s
produzidos para Dior Sauvage ou Miss Dior, tem o intuito de promover uma categoria
de produtos especifica, ao todo foram veiculados 8 videos. O conteudo do paradoxo
do luxo ja discutido previamente no texto e embasado em ideias Som e Blanckaert
(2015), retomam a ideia de que as marcas buscam entreter e se comunicar com seus
consumidores, mas devem manter sua posi¢ao de artefato exclusivo. Entretanto, o
uso de rostos conhecidos, filmagens do dia a dia trazem um senso de aproximagao e
pertencimento, que vai de encontro ao atributo inacessibilidade, citado por Chiele
(2016).

Os videos apresentados abaixo fazem o uso de rostos conhecidos para
expandir a marca e provocar um dialogo em comunidades nas quais a Dior n&o esta
presente. A sequéncia apresentada no conteudo € a personalidade famosa revelando
suas impressoes acerca do produto, desfile ou marca; a busca por entrar no mundo
das trends como no video em que as proprias celebridades reagem ao desfile e um
GRWM com o ator Kieran Culkin revelam que a maison busca estar integrada ao meio
digital, porém a escolha da plataforma pode estar errada. Esse posicionamento pode
ser justificado numericamente, como ja pontuado no trabalho, os numeros foram
catalogados e analisados na pesquisa da Bain e Company (2023), e apontam para
um crescimento expressivo no publico jovem como consumidor de produtos de alta-

costura.
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De forma que, a escolha de embaixadores pode ser datada, pois € baseada em
pessoas famosas do momento; o que nos leva a questionar na Categoria 1, a
atemporalidade e originalidade. Através de reflexdes embasadas na Categoria 2, a
Dior cria estes videos para poder estabelecer um dialogo maior, utilizar o recurso de
depoimentos com pessoas de grande alcance e se posicionar como uma marca
versatil, capaz de conversar com o publico jovem e manter a tradicdo da maison. Ainda
com o intuito de expandir a comunicagao, a marca frequentemente divulga novos
embaixadores, e no momento de analise (abril/2024) os novos porta-vozes para a
colecdo de primavera 2024 eram Anya Taylor-Joy, Alexandra Daddario, HAERIN,
Rachel Zegler and Rosamund Pike’; ainda existem personalidades seletas que sdo
referidas como “House friends”, ou “amigos da casa” (tradugéo propria), que incluem
Anna Diop, Diane Kruger e Mickalene Thomas?8.

Por consequéncia a esta definicdo de “amigos da casa” estabelecemos um
paralelo com a categoria 1, e questbes como exclusividade e status levantadas por
Moraes (2019) passam a ser inquestionaveis. A conclus&o que pode ser retirada deste
posicionamento é que ser escolhido para ser Dior € um privilégio unico, porém cada
consumidor pode ser considerado “amigo da casa” de alguma maneira; ja que
podemos acompanhar os bastidores de desfiles, ver opinides de embaixadores, logo,
nao estamos alheios ao que acontece na marca. A seguir estes videos estdo dispostos

de maneira cronologica:

" Anya Taylor Joy, Alexandra Daddario s&o atrizes norte-americanas; HAERIN é uma cantora sul-
coreana de K-pop; Rachel Zagler é youtuber, cantora e atriz norte-americana; Rosamund Pike é
uma renomada atriz inglesa.

8 Anna Diop ¢ atriz e modelo senegalesa; Diane Kruger é atriz e ex-modelo alema; Mickalene Thomas
€ uma artista queer e pintora afro-americana.
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Figura 8 - Video definido como embaixadores ou conteudos em série
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Fonte: Perfil Christian Dior no Youtube, 2024.
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ApoOs a analise do Youtube, de maneira geral podemos afirmar que a Dior se
manifesta de maneira consistente no conteudo, busca conversar com seu publico alvo
de maneiras diferentes, e cada conteudo é planejado para atingir uma parcela do
publico, bem como, uma caracteristica elencada pela Categoria 1, nomeada como
Atributos do luxo; as mudangas no discurso podem ser verificadas e acontecem de
maneira sutil, porém sao as responsaveis por reafirmar a maison como uma marca de
alta-costura com alto grau de diferenciagao.

Ao iniciarmos a analise da presen¢a da marca no TikTok, nos deparamos com
numeros expressivos, visto que a conta acumula 7,8 milhdes de seguidores e 60,6
milhdes de curtidas; a entrada da Dior nesta plataforma se deu em junho de 2020,
devido ao crescimento do aplicativo durante a pandemia e a necessidade da marca
em comunicar-se com um publico mais jovem e engajado. Através da observagao do
TikTok no mesmo periodo de abril de 2024, constatamos que se trata da reutilizagao
de conteudos ja produzidos para o Youtube, cortes postados com certo atraso; porém
ha um foco maior em mostrar novos produtos e cole¢des. Desta maneira se diferencia
do Youtube, porém os videos sdo conceituais, adaptados a velocidade usualmente
adotada pelas publicidades de luxo, por consequéncia, ndo trazem a dinamicidade
que a plataforma pede.

Durante a analise, contabilizamos 30 videos e nesta plataforma podemos
separa-los em grupos como: Publicidade de produtos; Langamentos de novas
colecdes; Séries do Youtube.
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Figura 9 - Perfil da Dior no Tiktok
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Fonte: Perfil Dior no Tiktok, 2024.

O primeiro grupo assinalado foi o de publicidade de produtos, com o maior
numero de videos e sao aqueles pontuados por uma maior dinamicidade; séo
sucintos, buscam passar uma mensagem somente através das imagens e
demonstram os produtos em seu uso ou de uma maneira mais conceitual. Levando
em consideragao os atributos de Chiele (2016), a partir da Categoria 1, e o conteudo
dos videos, pontuamos a qualidade total e perfeicdo representada pelos produtos,
também a universalidade devido a plataforma que est&o inseridos porém conseguem
se comunicar com todos os publicos. Além disso, estes conteudos desfrutam de uma
comunicacao elegante e seduzem o consumidor a compra ou criam um sentimento de
aspiragao a marca.

Em uma observagado mais profunda, os conteudos reciclados do Youtube ndo
mudam em nada e seguem o padrdo de um video sem locugdo com a presencga das
embaixadoras e do produto; ja os videos mais curtos, produzidos para o Tiktok, focam
somente no produto e em algumas ocasides na sua utilizagdo, todos os videos de
batom compartilham da mesma trilha sonora e esse padrdo € seguido conforme o
produto e linha publicizada.

No entanto, os videos que tem o foco no produto de uma maneira mais
conceitual, ndo conseguem gerar tanto engajamento entre seu publico e pela sua

construgdo parecem fazer parte de algum anuncio que antecede um determinado
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conteudo, pontuamos isso como a falta de um storytelling consistente. A seguir estéo
dispostos os videos que se enquadram no grupo de demonstragdo ou exibicao de

produto.

Figura 10 - Videos de publicidades de produto
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Fonte: Perfil Dior no Tiktok, 2024.

Ainda observando os conteudos pela Categoria 1, no bloco definido como
lancamentos de novas coleg¢des, observamos os embaixadores da marca presentes
nos eventos, os holofotes e o foco do video passam a ser a presenca VIP. E um
formato mais desconstruido, com ruidos externos e busca transmitir a inquietagao e o
ritmo frenético que envolve novos langamentos e colegdes; ja nos conteudos mais

conceituais, que apresentam a colegdo aos poucos sempre ha uma narragao, ou seja,
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uma historia a ser partilhada. Este bloco se define pela aproximacédo do publico,
trazendo a esséncia da Dior como algo palpavel, desfiles e produtos traduzem seus
objetivos no mundo da moda.

Na classificacdo dos atributos do luxo, caracterizamos o bloco através da
originalidade e inacessibilidade, visto que, os pequenos trechos sdo compartilhados
com o publico a fim de que os admiradores ou clientes possam sentir um pouco do
ambiente exclusivo que permeia a alta-costura, somente os escolhidos podem estar
no evento e ter acesso as novidades da marca em tempo real; ainda assim, a Dior
divide um pouco disso com seus espectadores, é o ser inacessivel porém oferecendo
um vislumbre do mundo fashion. Observa-se na captura de tela abaixo desfiles e seus
bastidores, novos produtos e a opinido dos embaixadores a respeito, estes conteudos
aproximam o espectador da marca, como se pudessem discutir a respeito da nova

colecao da Dior.

Figura 11 - Videos de langamentos de novos produtos
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Fonte: Perfil Dior no Tiktok, 2024.
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Como ja enunciado pelo nome do grupo, definido como séries de Youtube, pois
sdo conteudos que acontecem de maneira recorrente no Youtube e sao separados
por episddios, como a série: Stories of a Miss, estrelada por Natalie Portman® e que
através de 6 episddios faz uma caminhada pela historia do perfume Miss Dior. No
entanto, no Tiktok se apresentam como recortes de conteudos produzidos para o
Youtube, que sao reutilizados para o formato TikTok ou exibidos em sua totalidade;
ao analisar sob o olhar da Categoria 2, percebemos que estas séries sao produzidas
com a finalidade de criar uma personalidade para a marca e explicar seu valor
agregado, de forma que, os videos de produgao de roupas/ acessorios explicitam este
objetivo. Ha também a reafirmagao de um especialista da marca, que nestes videos
sempre se faz presente, assegurando tudo aquilo que esta sendo dito e dando
credibilidade aos conceitos apresentados.

Veicular este conteudo nesta plataforma visa abranger o publico jovem, como
pontuado por Som e Blanckaert (2015), a geragdo mais nova tem mais facilidade com
as telas e quer uma aproximag¢ao maior com as lojas e produtos; por consequéncia,
tem como referéncia de rede social o TikTok, pois atingem a aproximagédo e
experiéncia completa do conteudo da série de maneira mais facil que ao optar pelo
canal no Youtube. Seguindo com a Categoria 2, nestes episddios e tipo de conteudo
observamos a originalidade da marca na maneira como comunicam a sua
exclusividade e perfeicdo no modelo de producdo das pecgas, consequentemente
justificam a inacessibilidade da Dior.

Nas imagens a seguir percebemos capas de video similares ao conteudo ja
discutido do Youtube e a presencga de figuras que chancelam o sucesso da marca,
como Natalie Portman que se relaciona em uma série de episédios com o conceito de
“Miss Dior” ou experts em determinados assuntos como Hayden Cassidy, integrante
do time de Dior Sauvage, mais uma vez com o objetivo de trazer autoridade para a

maison.

® Natalie Portman é uma atriz americana, embaixadora da Dior desde 2010.
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Figura 12 - Videos de langamentos de novos produtos
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Fonte: Perfil Dior no Tiktok, 2024.

Considerando a Categoria 2, podemos realizar um panorama de ambas redes
sociais (Youtube e Tiktok) de maneira conjunta devido ao teor dos conteudos, que s&o
similares ou idénticos; no entanto, os perfis ndo direcionam a nenhuma plataforma de
compra da marca, e os conteudos nao estao linkados ao site oficial ou referéncias das
pecas. Nos perfis da Dior buscam explicar o processo de producéo dos produtos para
fins de reconhecimento da qualidade e posicionamento de marca, acentuando a
caracteristica do savoir-faire e exclusividade, ambos fatores muito presentes no luxo
e pontos enumerados pela Categoria 1 de atributos de luxo.

Quando avaliamos as agodes relacionadas ao CRM percebemos que nestas
plataformas, sao nulas; ndo ha qualquer troca entre os espectadores e a marca, porém

este € um padrao de comportamento adotado pelas casas de alta-costura; uma vez
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que, estdo presentes no meio digital mas ndo estabelecem uma comunicagéo
horizontal.

Sob a analise da popularizagdo da moda, as acdes tomadas sido de
engajamento atraves de influenciadores de diferentes etnias, paises e historia de vida;
também registramos a vontade de fazer parte das trends langadas no Tiktok mas estes
conteudos sdo direcionados para plataforma errada pois todos fazem parte da
coletanea disponivel no Youtube, alguns exemplos sdo o: GRWM de Kieran Culkin e
o React de embaixadores da Dior ao desfile de primavera de 2024, nomes como Anya
Taylor-Joy, Alexandra Daddario e HAERIN.

De acordo com os pontos levantados na analise das redes sociais (Youtube e
Tiktok), estabelecemos uma problematica a falta de atengédo aos formatos para cada
rede social, visto que ndo basta adaptar videos, cada plataforma abrange um publico
distinto e isso deve ser respeito a fim de dar mais alcance aos conteudos, e por

conseguinte, valorizar a marca.

4.2.2 Instagram

O Instagram surgiu como uma plataforma para o compartilhamento de imagens;
a medida que foi se popularizando, as marcas viram uma oportunidade de expandir
seu conceito e se conectar com seus consumidores, uma iniciativa para mostrar o
trabalho por tras da consagrada maison. Ainda assim, o processo de encontrar um
tom de voz foi dificultoso, em especial para marcas de grife, como pontua Som e
Blanckaert (2015).

Em 2012 grandes marcas do meio do luxo iniciaram sua jornada no Instagram,
e em 2013 a Dior aderiu a mais este canal de comunicagcdo. Sabemos que, 0s
formatos de conteudo evoluem conforme a rede social em uso, porém durante a
pandemia entendeu-se que as redes sociais ganharam um papel de aproximagao
entre publico e marca; e atualmente, enfrenta-se o desafio de partilhar eventos e
novas coleg¢des, informando a todos porém sem perder a aura exclusiva da moda de
alta-costura.

A respeito do perfil da Dior no Instagram, de imediato ja se percebe que é a
maior rede social para marca, o senso de comunidade é muito forte, registrando 46.1
milhdes de seguidores conquistados através do grande aprego pela marca e suas 12.1
mil publicagbes no Instagram. Ainda na obtencdo de dados, pode-se ter acesso a
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contas que compartilham um grande numero de seguidores com o perfil da Dior, e que
por consequéncia, tem publicagdes similares; nas imagens a seguir observamos o0s
numeros da conta da maison, em sequéncia temos as contas que atingem um publico
parecido ao que acompanha a Dior, e as marcas sdo Chanel e Louis Vuitton, ambas
fazem parte do mesmo conglomerado de luxo que Dior, conhecido como LVMH.

Figura 13 - Perfil da Dior no Instagram
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Fonte: Perfil da Dior no Instagram (2024)

Figura 14 - Dados de contas similares
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chanelofficial

@ louisvuitton

51% dos seguidores de dior também seguem
louisvuitton

Fonte: Perfil da Dior no Instagram (2024)
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No més de abril de 2024 foram observadas 120 publicag¢des, e destoando das
demais redes analisadas ndo somente pelo volume mas pelo padrao aplicado nesta
rede. Esse primeiro contato com os posts demonstraram que o perfil segue a seguinte
l6gica de apresentagao/tematica de postagens: sequéncia de 3 conteudos, desfiles,
foco em produtos. A partir dessas observagdes, a nossa analise ira trazer alguns
exemplos de cada um desses tipos para aplicar a analise pelas Categorias.

Na sequéncia de 3 conteudos, existe o intuito de preencher uma fileira;
caracterizando-se por uma foto de um embaixador, video do embaixador com o
produto, uma locugcdo em que esta pessoa estabelece uma relagdo com a Dior, e por

fim, um video ou foto em que o foco € o produto, como se observa na imagens abaixo:

Figura 15 - Padré&o de sequéncias do perfil no Instagram

3

Fonte: Perfil da Dior no Instagram (2024)

Fonte: Perfil da Dior no Instagram (2024)

Porém ha uma quebra nestas sequéncias quando desfiles e langcamentos
ocorrem, pois de certa forma, estes eventos dominam o perfil de maneira desordenada
e varias fotos de embaixadores que foram ao evento, passarelas e roupas sao

postadas, sem acontecer uma preparacao para isso. A fim de exemplificar este fato,
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trouxemos uma imagem do perfil e como ele sofre alteragées se algum evento de
langamento ocorre durante o més. Na figura 16, destacamos com um circulo as

imagens dos desfiles.

Figura 17 - Organizacao do perfil no Instagram

Fonte: Perfil da Dior no Instagram (2024)

Em uma analise de concordancia e organizagao do perfil, existe uma confusao
de informacdes, cores e estilos; uma colegao destoa da outra como se néo fizessem
parte da mesma maison. Estes sao fatores que afetam a percepgao do consumidor
acerca dos atributos de luxo elencados na Categoria 1, levando-nos a questionar a
beleza e perfeicdo, ainda que os conteudos sejam bem produzidos, o conjunto final
nao é satisfatorio.

Do mesmo modo, analisando através da Categoria 2, definida como marketing
de moda, sinalizamos uma falta de padrdo entre as postagens que nos levam ao

marketplace da Dior no Instagram.
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As postagens com foco na venda de produtos tem o acesso facilitado porém,
uma imagem pode demonstrar o batom é ter o link de compra, na seguinte ainda
falando sobre o mesmo produto, o link ndo é disponibilizado; gerando uma quebra de
padrao nos conteudos com um foco em produto, isso pode ser observado nas imagens

a segquir:

Figura 18 - Conteudos com direcionamento ao marketplace

dior e diorbeauty

Publicagoes

&

Ver loja

Qv (2

Fonte: Perfil da Dior no Instagram (2024)

Ja em uma perspectiva mais centrada ao bom uso do consumidor, nao
podemos assinalar o perfil com uma navegacgao intuitiva, uma vez que existe a
confusdo entre as postagens que teréo o link shoppable ou ndo, como ja mencionado
por Posner (2015); e o fato de que o acesso as roupas soO pode ser feito através da
busca por cole¢des dentro do marketplace da Dior dificulta o ato de compra. A fim de
exemplificar a falha encontrada, pesquisamos o termo “bolsas” no buscador do
marketplace e o resultado foi de nenhum produto, conforme o registro a seguir:
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Figura 19 - Erro no marketplace da Dior
{  dior

€ Devolugéo Facilitada em até 30 dias

Roupas e acessorios femininos

Classificar e filtrar v Em estoque

O

Nenhum produto encontrado

Explorar esta loja

Fonte: Perfil da Dior no Instagram (2024)

Porém, como comentado acima, ao escolhermos uma cole¢do especifica
podemos ter acesso a todas roupas, acessorios e fragrancias relacionadas a este
langamento; na captura de tela a seguir optamos pela Colegdo de Primavera 2024 e,
prontamente, tivemos acesso a todos itens, destoando da busca anterior por “bolsas”.
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Figura 20 - Cole¢des no marketplace da Dior
{ dior Q

€~ Devolugio Facilitada em até 30 dias

Dior Spring-Summer 2024

The Dior Spring-Summer 2024 ready-to-wear
collection embodies a rebellious grace. Plural
elegance celebrates the convergence of si... mais

6 produtos

Adiorable Pump Black m D-joy Ballet Flat Black
Fringed Grosgrain Satin And Grosgrain

€990 €790

Medium Lady D-sire My [ Dior Mariniére Sweater  []
Abcdior Bag Black Bull... With Sailor Collar And...

Fonte: Perfil da Dior no Instagram (2024)

Em conclusao deste fato, observamos que algumas postagens centradas em
apresentar o produto direcionam o consumidor para a compra, porém outras nao;
entretanto, sob uma analise da Categoria 2, o adequado seria que mantivessem um
padrao relacionado ao marketplace, conferindo uma facilidade de acesso aos seus
produtos e ampliando a marca entre os possiveis consumidores.

Ainda neste aspecto de gerar mais reconhecimento de marca, vemos o amplo
uso de embaixadores famosos relacionados com a Geracao Z, que sao de diversas
nacionalidades como HAERIN, Rachel Zagler, Alexandra Daddario, e que podem ser
observados nas figuras 10 e 11; levando em consideracgao reflexdes de Oliveira (2023)
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isso acontece pois a marca busca uma conexao emocional com seus clientes que
pode ser encontrada quando veem um ator, influenciador ou cantor utilizando os
produtos da maison; se evoca um sentimento de pertencimento, como se aquela
personalidade famosa fizesse alusédo a todas caracteristicas de luxo assinaladas na
Categoria 1 (exclusividade, valor agregado, qualidade, perfeicdo, beleza, prestigio
mundial, atemporalidade e inacessibilidade).

Por fim, a partir de uma reflexdo sobre o Instagram, levantam-se
qguestionamentos acerca da qualidade de seus conteudos, pois em um perfil que se
posiciona como uma maison do alto-luxo, espera-se um zelo maior pela harmonia
visual e exclusividade nas fotos e videos veiculados, considerando que se trata de
uma rede social com foco no visual; em momentos de desfiles seria mais conveniente
que roupas e embaixadores fossem utilizados de maneira mais conveniente que
apenas em fotos de passarela. O uso dos stories para a interacdo mais personalizada
entre a marca e consumidores também beneficiaria sua imagem no mercado da moda.

Através da analise percebemos uma inadequagao nos conteudos veiculados,
como o uso de trends, que na verdade, deveria estar alocadas no Tiktok ou videos
mais longos, porém o publico do Instagram n&o consome este formato, como defende

Terracciano (2013, p. 122) a respeito do comportamento desta rede social:

[...] Usam o Instagram como um diario de fotos de suas rotinas,
compartilhando com seus seguidores ndo apenas outfits e desfiles de moda
e shows, mas também momentos da vida privada, estratégia de comu-
nicacdo que aumenta a sua valorizagdo como pessoas “reais” ou ainda
“amigos” [...].

Ou seja, cada rede social tem um comportamento especifico e populariza um
formato que performa melhor com seus algoritmos; quando trazemos isso para o
posicionamento de grandes marcas, trata-se de estabelecer um olhar mais critico para

o perfil, buscando trazer a aura da perfeigao evocada pelo luxo.

4.2.3 Site Dior e Galerie Dior

A analise a seguir sera feita de maneira conjunta entre o site da Marca e o site
da Galerie Dior, que passa a ser entendido como uma extensdo do site original
voltado para a histéria e tradicdo da maison Dior, podendo ser observado pela

Categoria 1, que abrange os atributos do luxo.
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Através do uso da funcionalidade de pesquisa avancgada e filtros que estao
disponiveis no Google, chegamos a uma data aproximada de criagao do site da Dior,
figurada em 2009; sabendo que trata-se de um site de alcance global ndo temos dados
numericos para agregar na pesquisa. Logo, a partir desta constatagdo podemos iniciar
a analise desta plataforma.

Ao abrir a pagina inicial do site da marca somos recepcionados com um banner
de boas-vindas, que procura mapear a localizagao do visitante a fim de direciona-lo
para o site correto, facilitando seu caminho na plataforma. Como se observa na

captura de tela a seguir:

Figura 21 - Tela inicial do site da Dior

DIOR

BEM-VINDO A DIOR.COM

Fonte: Site da Dior (2024)

Ao optarmos pela opgao “Dior Collections”, estamos na pagina principal do site
da marca, que é dividido em dois blocos iniciais definidos como “Moda e Acessorios”
e “Fragrancia e Cosméticos”. A foto que recepciona os consumidores gera um
sentimento de acompanhar o que acontece a cada colegdo na marca, pois carrega o

ineditismo da colegéo 2025, conforme indica a imagem.
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Figura 22 - Tela inicial do site da Dior

DESFILE CRUISE 2025

Umn mopa da B 0domo oiguns dos madakos desto Inha Crolsées, ssbocands uma
corograks de couborasoes e ercontos culturas deservalvids especalments pora ests

dosie.

Fonte: Site da Dior (2024)

Ao seguirmos explorando as funcionalidades do site e a amigabilidade,
analisamos a partir da perspectiva de marketing adotada pela Categoria 2; também
observamos que os blocos tem diversas subcategorias muito bem definidas que
auxiliam o consumidor a navegar em busca de seu artigo desejado, abaixo podemos

analisar os blocos e subcategorias.

Figura 23 - Subcategorias de Moda e Acessorios

MODA & ACESSORIOS PERFUME & COSMETICOS ]_)lOl{

PRESENTES NOVIDADES MODA FEMININA  MODA MASCULINA  BOLSAS JOALHERIA & RELOJOARIA  ALTA-COSTURA  DESFILES DIOR WORLD

Fonte: Site da Dior (2024)

Figura 24 - Subcategorias de Perfume e Cosméticos

MODA & ACESSORIOS PERFUME & COSMETICOS I )I( )I{

WHATSNEW FRAGRANCIA MAQUIAGEM TRATAMENTO SPAS DIOR NOS ENGAGEMENTS

Fonte: Site da Dior (2024)

Quando nos deparamos com o site, entendemos os preceitos elencados na
Categoria 2 de Marketing de Moda e defendidos por Kotler (2017) e Som e Blanckaert
(2015); o site se comporta tal qual os autores esperam de uma marca que adentra ao

mundo digital.
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Em referéncia a Kotler (2017), observamos a questao da convergéncia, pois 0s
dados do site, a organizagdo complementam aquilo que o usuario busca encontrar em
loja; O destaque do site passa a ser o sentimento de proximidade que é oferecido ao
cliente, prevalecendo os atributos elencados pela Categoria 1, como a exclusividade
de informacgao, qualidade dos conteudos e ainda, o savoir-faire e expertise da Dior,
pontos reforgados por varias vezes em conteudos publicados. A seguir anexamos um

exemplo:

Figura 25 - Texto sobre Cole¢do Primavera - Verédo 2024
VIRTUOSISMO

Fruto de um savoir-faire excepcional, as silhuetas da cole¢ao Dior alta-costura Primavera-
Verdo 2024 refletem a exceléncia dos ateliés. Uma ode & beleza dos gestos, &
singularidade da moda.

Descubra

Fonte: Site da Dior (2024)

Em contraste com as outras redes analisadas, o DNA da marca, como traz Som
e Blanckaert (2015) pode ser percebido, existe uma concordancia entre os conteudos
postados, a estética do site colabora, provando que estamos a um clique do universo
Dior. Ainda assim, existem as peculiaridades do e-commerce de marcas de luxo, uma
vez que, temos acesso as colecgdes, produtos e informagdes porém o pre¢o ndo esta
disponivel, um comportamento comum a alta-costura; pois quando retomamos as
reflexdes de Som e Blanckaert (2015) concluimos que marcas de luxo ndo querem
fazer negocios online, querem ter o livre acesso ao cliente e assim, direciona-los a
sua boutique, exemplificando seu valor agregado, citado na Categoria 1.

Ao nos depararmos com este desafio, da falta de precificagcdo dos produtos,
analisamos a solugdo da marca, que dotada de elegancia e estratégia encanta o
consumidor com a personalizagdo do atendimento; o gerenciamento de dados do
cliente ou CRM, consegue conferir o sentimento de exclusividade. Em sintese,
conseguimos observar o momento em que a Categoria 2 coopera com a Categoria 1,
e ao fim temos um produto motivo de orgulho para a marca. Na captura de tela abaixo
temos a iconica bolsa Lady Dior, disponivel para compra, com todas informagdes,

porém o ato da compra é direcionado para uma boutique Dior.
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Figura 26 - Compra de bolsa Lady Dior
MODA & ACESSORIOS  PERFUME & ( METK S I)I()I{

RESENTES  NOVIDADES  MODA FEMININA - MODA MASCULNA  BOLSAS ALHERIA & R OARA  ALTA TURA  DESFRES

Bolsa Lady Dior pequenac

e

Fonte: Site da Dior (2024)

O site € extenso e com muitas informagdes interessantes, mas durante o
processo de anadlise e pesquisa, inesperadamente, encontramos um podcast,
intitulado como Dior Talks'® e que esta disponivel em varias plataformas de audio; e
se encontra muito bem estruturado, uma vez que, iniciou em 2020 e tem 6
temporadas, totalizando 47 episédios com discussdes relevantes e em parceria com
diversas personalidades, de diversos campos de atuagao, como a atriz Felicity Jones,
o artista Ludovic Nkoth e a prépria estilista da Dior, Maria Grazia Chiuri.

'0 Disponivel em: https://podcasts.dior.com/
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Figura 27 - Plataformas do Podcast Dior Talks

Dior Talks

Subscribe

Fonte: Site da Dior (2024)

Ao contrario do que se infere, este programa nao esta publicitado nas demais
redes, ainda que os assuntos sejam de interesse do publico Dior e é o0 espago em que
as embaixadoras podem falar sobre um assunto que se sintam confortaveis, se
fazendo presentes e ativas na marca; por este motivo, pontuamos um certo descaso
com um conteudo tao rico em potencial, encaramos como um erro da maison a falta
de divulgagdo para o podcast nos pontos de contato da marca. E ao analisar o
movimento de roteirizar e criar um podcast, percebemos a fusédo entre as categorias
definidas, pois o Dior Talks consolida a imagem da marca, da voz aos embaixadores
para que possam se conectar aos clientes da maison, e por consequéncia disso,
registramos um valor agregado que so6 pode ser percebido por clientes ou admiradores
da Dior.
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Figura 28 - Podcast Dior Talks

DIOR

Dior Talks

DESCRIPTION

inside the contemparary Dior mind with ‘Dior Talks!, a serles of padcasts almed at bringing together both the people who directly shape the creative

Fonte: Site da Dior (2024)

Figura 29 - Podcast Dior Talks

[Femmlsm]justme Picardie talks to Dior’s very own Creative Director of Women'’s..

‘Feminism’, the n

ies of ‘Dior Talks pw asts, hosted by Justine Picardie. ‘Dior Talks

by Justine Picardie. 'Dior Talks
S and discourses of th
thinkers wha influence Maria Grazia Chiur hwx Vsm' engages in dialogue with the women who have
» pPlay
[Feminism] Eleonora Abb,

star of international ballet & regular collaborator...

» Play

[Feminism] Robin Morgan, the poet, author & a key figure in the American women'...
Welcome to ‘Feminism’, the new series of ‘Dior Talks' podcasts, hosted by Justine Picardie. ‘Dior Talks

Sie ns and discourses of the artists and
ria Grazia Chiuri. Feminism' engages md\ﬁ)u .w'|+ omen who hav

Fonte: Site da Dior (2024)

Por fim, apds analisarmos o site da Dior, que realmente revela quem a marca
é e justifica seu alto valor baseado principalmente em atributos da Categoria 1, como
qualidade, perfeicdo e exclusividade; ainda ha a curiosidade de saber mais sobre a
atemporalidade e prestigio mundial da marca, é a partir deste ponto que entramos na
Galerie Dior, logo é importante considerar que se trata de uma extensao do site da
Dior, uma vez que, ao selecionar o bloco Dior World, as subcategorias “Historia e
Savoir-faire” e “30 Montaigne” somos direcionados para o site da Galerie Dior. A



83

captura de imagem apresentada traz as subcategorias que consolidam o conteudo

abordado pela Galerie Dior.

Figura 30 - Subcategorias que redirecionam a Galerie Dior

DIOR

YA MASCULINA  BOLSAS  JOALHERIA & RELOJOARIA  ALTA-COSTURA  DESFILES DIOR WORLD

HISTORIA E SAVOIR-FAIRE 30 MONTAIGNE

A Boutigue

Desde 1947

Histérias da 30 Montaigne La Galerie.Dior

O Restaurante
Os Saldes de Alta-Costura
Os Jardins

Fonte: Site da Dior (2024)

O site da Galerie Dior tem uma estética mais clean, baseado no preto e branco
a fim de relembrar os looks iniciais desenhados por Christian Dior; o menu de acesso
€ pequeno e intuitivo, ao momento de acesso ja conseguimos perceber que se trata
de um site mais artistico, com foco na histéria da maison e também fornece
informagdes a respeito da loja boutique que funciona como museu e café Dior, ambos
abertos a visitagao.

Conforme a imagem a seguir, temos um vislumbre de como é o interior da
Galerie Dior como fundo da pagina inicial, e apés uma linha do tempo ndo s6 da
marca, mas que acompanha a vida de seu criador e sucessores; € uma forma muito

interessante de manter a histéria da marca viva e respeitada.
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Figura 31 - Pagina inicial do site Galerie Dior
DIOR =

Fonte: Site da Galerie Dior (2024)

Figura 32 - Linha do tempo Galerie Dior
DIOR S Yo

i

Descubra a riqueza da Maison por
meio do trabalho de Christian Dior e
seus seis sucessores.

ulk

Fonte: Site da Galerie Dior (2024)
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Figura 33 - Menu do site Galerie Dior

DIOR

La Galerie Dior

Informacdes Uteis

Descubra
Histéria

30 Avenue Montaigne

Fonte: Site da Galerie Dior (2024)

Dessa forma, a analise desta plataforma se estrutura a partir do olhar da
Categoria 1, que consiste nos atributos de luxo (exclusividade, valor agregado,
qualidade, perfeigcdo, beleza, prestigio e atemporalidade); embora informagdes
praticas a respeito do museu estejam destacadas no menu, o foco principal € em
mostrar a magia por tras da maison Dior, podemos afirmar que os niveis dos atributos
de luxo conseguem ser observados através da Galerie Dior, a atengédo aos detalhes
nos justifica a perfeigdo que o luxo almeja demonstrar, a qualidade inegavel, historia
e tradicdo sao valores passados através da linha do tempo.

Além disso, conseguimos ter acesso a registros e ideias inéditos que
acompanham a Dior ao longo dos anos; o consumidor € integrado a historia da maison
e assim, entende que um produto Dior ndo se trata de um artefato muito caro, quando
se compra Dior, se adquire a artesania, histéria e perfeigao idealizada por seu criador,
desde 1946.

Como apontado por Christian Dior (Dior by Dior, 1958) “Os estilistas oferecem
um dos ultimos refugios das maravilhas. Eles sdo, de certa forma, mestres dos
sonhos...”; ou seja, a exclusividade mora nos detalhes.

Ainda na analise do site Galerie Dior, ao adotarmos uma visdo baseada na
Categoria 2 que se refere ao marketing de moda e nos apoiando em reflexbes de
Girardi (2023), entendemos que o site € uma experiéncia imersiva para o cliente, ja

que através de poucos cliques conseguimos nos situar na boutique e temos o privilégio
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de conhecer cada saléo e sua histéria através de comentarios de Christian Dior e
equipe; além disso, a visao 360° do prédio faz com que o espectador se sinta de fato
na Avenue Montaigne11 e traz uma camada até entdo ndo explorada, a valorizagao
do relacionamento de entre a maison e os seus admiradores, pois essa experiéncia €
proporcionada tendo em vista aqueles que compram ou aqueles que idealizam a
exclusividade que a maison Dior oferece. Na imagem a seguir temos dimensao da

grandiosidade da boutique e podemos explorar seus 23 cOmodos.

Figura 34 - Visdo 360° boutique Dior

Ver todos os comodos

Fonte: Site da Galerie Dior (2024)

Por fim, conseguimos mapear todos os graus do luxo elencados na Categoria
2, responsaveis pelo sucesso da Dior, que é reconhecida como uma das maiores no
mundo da alta-costura; porém ambos sites (institucional e Galerie Dior) funcionam
muito bem pois sdo complementares e assim, acompanhamos o desenvolvimento dos
4 C’s de Kotler (2017) que consistem em: cocriagdo, moeda, ativagao comunitaria e
conversa, e podem ser exemplificados através das informacdes a respeito de desfiles,

novas colecdes, passo a passo de criagdes.

" A Avenue Montaigne é uma tradicional avenida francesa, localizada no limite do “tridangulo de ouro”
que se estabelece entre a Av. Georges V, Montaigne e Champs Elysées. E reconhecida por ser o
ponto de encontro da elite parisiense e casa de varios maisons como Dior, Chanel, Valentino e
Louis Vuitton.
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E importante relembrarmos que no site Dior ha o foco na acessibilidade e na
Categoria 2 de marketing da moda, mas sem deixar de lado o aspecto luxuoso natural
a marca. Por outro lado, na Galerie Dior ha um aspecto mais artistico que evoca o
luxo de maneira mais explicita, contudo, existe a preocupacédo em tornar o site, uma
experiéncia para quem o0 acessa; assim podemos pontuar a universalidade do site,
que possibilita o acesso em 12 idiomas, sendo eles: inglés, portugués, francés,

espanhol, italiano, alemao, holandés, russo, coreano, chinés, japonés e mandarim.

4.3 Inferéncia: compreendendo o posicionamento digital da Dior

Nesta ultima etapa da analise, prosseguimos para o que Fonseca Junior (2008)
define como o0 momento de contextualizar e relacionar os resultados obtidos atraves
do processo analitico com os demais conteudos dispostos na monografia. O processo
de categorizagao foi escolhido a fim de que, o posicionamento da marca fosse
analisado levando em consideragao dois pontos de vista, os atributos do luxo e o
marketing digital de moda.

Sobre a Categoria 1, as reflexbes de Moraes (2019) mostraram que o luxo
encanta pela experiéncia extracorpérea que oferece, os atributos e qualidades sao
notaveis porém a satisfacdo pdés compra s6 pode ser mensurada pelo proprio
consumidor; a motivacdo de compra se altera conforme o individuo mas em qualquer
situacéo leva em conta a exclusividade, valor agregado, status e qualidade.

De forma similar Lipovetsky (2005), adiciona ao raciocinio da autora o fato de
gue o mundo contemporaneo atua pede uma adaptagao por parte das marcas de luxo,
um posicionamento atualizado ou um dialogo horizontal em que os consumidores
possam também ser agentes de mudanga na marca; no entanto, a industria da alta-
costura € pauta em atributos especificos e ndo pode se afastar de sua heranga
histérica, como comenta Lipovetsky (2005) quando traz como caracteristicas inatas
ao luxo o sentimento de exclusividade, perfei¢cdo, beleza e o prestigio mundial.

No caso da Dior, ao pensar a marca compreendemos 0 seu posicionamento
ligado ao luxo, mas a partir dos autores utilizados na monografia, sabemos que a ideia
do luxo, ndo esta restrita somente aos produtos, e sim a comunicagao, lojas fisicas,
embalagens, ou seja, todos pontos de contato daquela maison. E ainda como
assinalado por Chiele (2016), se um individuo compra um bem de luxo, esta em busca
da diferenciagéo; e € por isso que as marcas de alta-costura estdo muito ligadas ao
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sentimento emocional, ser original sem ostentar € o poder do luxo, isso é conquistado
através de sua reputagdo no meio da moda, que de maneira similar ao savoir-faire de
cada uma das maisons, traz para marca caracteristicas unicas e capazes de moldar
seu publico consumidor.

Ja na perspectiva do marketing de moda temos os aspectos mais teoricos a
serem percebidos, que sdo em relagao a integragao do online e offline e a participagéo
dos consumidores no relacionamento com a marca, a intengdo de cocriar a fim de
construir uma comunidade, como pontua Kotler (2017).

Devido ao comportamento online do publico da moda de luxo, Terracciano
(2012) notou que as marcas passaram a se inserir no meio digital e para que sejam
bem sucedidas, apostam em estratégias de identificagcdo com o uso de embaixadores
que amplificam o alcance e reconhecimento da marca em outros grupos sociais; o
mesmo fato foi observado por Posner (2015) que ainda assinalou como uma tendéncia
de comportamento a personalizacido de conteudos em redes sociais, que passou a
afetar os produtos produzidos também, e a facilidade no método de compra aderindo
a praticas mais intuitivas em seus perfis e mudando o formato dos conteudos.

Na Categoria 2 abordamos a inclinagdo de marcas ao buscarem pessoas que
personificam seu tom de voz, adquirindo inUmeros porta-vozes, como no caso dos
embaixadores Dior e “amigos da casa”; ou estabelecendo colabora¢gdes com marcas
que podem ser de uso mais popular; como citou Oliveira (2023).

A acdo de separar as categorias para a posterior analise surge com a
necessidade de um olhar especifico para cada um dos atributos, porém a analise do
posicionamento digital s6 pode ser feita de maneira efetiva quando olhamos para
ambos aspectos: a heranga do luxo e a adaptagao ao digital. O fato € que, o desafio
de trazer a experiéncia personalizada e de extrema qualidade que o luxo oferece para
as redes digitais é uma questao latente, e isso pode ser observado através de cada
uma das redes sociais da Dior.

Notamos que, cada uma das redes tem uma abordagem diferente porém muitos
conteudos acabam sendo reutilizados e esta acdo prejudica a percepgao do
consumidor, ferindo ndo somente a interpretagdo segundo a Categoria 1 de Atributos
do Luxo mas também a Categoria 2, que se relaciona ao marketing de moda; O
alcance da Dior em todas suas plataformas € notorio, ainda assim a marca enfrenta

obstaculos para promover um discurso coerente em todas.
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Levando em consideracao os 5 ambientes digitais analisados (Youtube, Tiktok,
Instagram, Site, Galerie Dior), a mudang¢a no discurso de cada um € brusca e o
posicionamento digital da Dior é danificado por certas escolhas; a reutilizagdo de
conteudos afeta a exclusividade, a ndo adequacéo do formato do conteudo para cada
rede se relaciona a uma falta de unidade no perfil, a qualidade dos conteudos
veiculados.

Por consequéncia, inferimos que apenas nas redes com conteudo e
posicionamento ja consolidado (Site e Galerie Dior) somos capazes de observar os
atributos elencados por ambas categorias e que fazem com que a presenca digital da
Dior seja elogiada, pois temos o aspecto mais comercial através do site e a parte mais
empirica e artistica personificada pela Galerie Dior; ja no que diz respeito a redes mais
atuais como Youtube, Tiktok e Instagram, é necessario definir um tom de voz que
possa ser adaptado a cada uma dessas redes mas que ainda assim traga consigo o

luxo perceptivel da Dior.
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5 CONCLUSAO

Diante do cenario de consumo atual, as marcas de luxo precisam adotar uma
voz Unica e um posicionamento muito claro, que néo se afaste do comportamento
esperado da alta-costura; no entanto, nesta monografia direcionamos a pesquisa para
o posicionamento digital adotado pelas marcas de luxo, buscando referéncias de
atributos que caracterizam o mercado de luxo e que nao prejudicam seu ingresso no
ambiente online; diante da observagao exploramos a ambiguidade da presenca digital,
a visdo contemporédnea de ser acessivel, estar aberto ao didlogo com os
consumidores vai de encontro ao posicionamento baseado na autoridade e herancga
das maisons.

A fim de gerar uma reflexdo mais completa, optamos por analisar a presenca
digital da Dior, essa escolha foi orientada pelo fato da marca ser referéncia quando
falamos do mercado de luxo; seja por sua qualidade extrema ou historia de marca,
que segue forte desde os anos 40.

Levando em consideragdo os objetivos propostos, nos capitulos iniciais
buscamos um aporte mais tedrico para entender os conceitos que envolvem marca,
estratégias de marketing e marcas de luxo; em sequéncia, abordamos a relagao entre
a moda e o luxo em um aspecto mais amplo, relacionando com a arte e psicologia,
apo6s estabelecemos relagcdes entre o padrdo de consumo atual e as necessidades
dos consumidores, por fim focando nas estratégias de marketing praticadas pelas
marcas de luxo. De maneira que o desenvolvimento dos assuntos foi crucial para a
compreensao do tema da monografia e uma maior liberdade no momento da analise.

Através da analise das plataformas online mais expressivas no engajamento e
campanhas da Dior (Youtube, Tiktok, Instagram, Site e Galerie Dior) observamos o
desafio em manter-se coerente e fiel a todos os atributos do luxo, sinalizados pela
autora e apoiados na bibliografia de Chiele (2016) como: Status, originalidade, savoir-
faire, qualidade, universalidade, perfeicdo e exclusividade; e ainda levar em
consideragao as mudangas que o mercado da moda de luxo sofre e adequar-se as
estratégias de marketing das diferentes plataformas e redes sociais.

Exploramos as categorias definidas pela autora como Atributos de Luxo e
Marketing de Moda, enquadrando cada um dos conteudos veiculados pela Dior no
periodo de abril de 2024, nestas condigbes; assim, pontuamos algumas falhas na
comunicagado da marca, e que podem afetar a percepgcdo do consumidor diante da
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perspectiva do que possuir um produto Dior significa; sendo elas: a reutilizagdo de
conteudos sem a concordancia da plataforma em que esta sendo veiculado; falta de
organizacdo em conteudos que direcionam a compra, visto que, em algumas
postagens ha o link porém em outras ndo; desordem visual no Instagram quando ha
eventos exclusivos, este € um fator que atrapalha a usabilidade do consumidor,
comprometendo também o fator estético do perfil.

Ainda assim, consideramos que ha um movimento revolucionario na marca e o
interesse iminente em fazer parte de outros publicos, que até entdo ndo eram
explorados; a adocdo de embaixadores de locais distintos, elaboracio de frends das
redes sociais (react, GRWM), colaboracdes e produgdo de um podcast, abrem um
canal de comunicagéo e reconhecimento para a marca.

Nesse sentido, observamos a ligagao da Dior com a arte, que € muito explicita
em todos pontos de contato e novas colegdes; a maison se expressa como um produto
de luxo extremo nao apenas pela qualidade, mas sim pela possibilidade em adquirir
um produto que eleva todas as expectativas de savoir-faire e perfeicao, a marca
personifica a relacdo de moda e arte; isso também pode ser observado em desfiles
veiculados no Tiktok, Instagram, Youtube e especialmente em seu site. Ja a Galerie
Dior se centra na historia da marca e apresenta a boutique também como um dos
pontos de partida do luxo francés.

Apos inumeras reflexdes do significado do luxo e como seus atributos podem
ser traduzidos para as comunicagdes digitais da Dior, acreditamos que a monografia
responde esta questéo, pontuando que atualmente, marcas se afastam de um dialogo
autoritario, e buscando se comunicar a fim de fortalecer a relagdo com o consumidor,
visando entregar um produto, que ademais da qualidade e oferece um valor agregado.

Essa pesquisa proporcionou que a autora pesquisasse um tema de sua
curiosidade, buscando investigar como marcas renomadas elaboram sua
comunicagdo, sendo exclusivas, porém propiciando uma conversa entre
consumidores e admiradores. No ambito publicitario € curioso analisar como um
posicionamento bem definido funciona por décadas se a manuteng¢ao no tom de voz
for continua, mas existem desafios diarios para estar sempre em consonancia com os
novos publicos.

Tendo em vista que o mercado de bens mundo do luxo sempre foi uma
curiosidade da autora, consideramos que a partir do estudo, a mesma buscara
continuar se desenvolvendo no mercado de branding de moda de luxo. Sabemos que
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a monografia analisou um curto periodo de tempo, e por isso, vé-se a oportunidade
de ampliar este espago em uma pesquisa que permita uma observacido mais
detalhada ou até mesmo, ter como foco, somente uma plataforma da Dior e ainda
contar com as percepg¢des dos consumidores sobre a relacdo da marca com o luxo.
Esta tematica propicia uma discussao longa, visto que, novas estratégias de marketing
sdo adotadas a todo momento e as marcas devem segui-las, logo a cocriagdo no luxo
e a preservagao da histéria da marca, podem ser alvos de questionamento para

pesquisas posteriores.
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