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RESUMO

A pesquisa destaca a influéncia das redes sociais na gestdo de marcas de luxo e em
seus consumidores, com intuito de compreender as estratégias tomadas pelas
marcas para driblar os desafios das midias sociais, com base no comportamento do
consumidor. Foi utilizado o método de pesquisa qualitativa, de carater exploratério,
com orientacdo analitico-descritiva, mediante entrevistas semiestruturadas com
guestdes em aberto, por meio digital, para efeito comparativo entre teoria e o
funcionamento do mercado, propriamente dito. Assim, podemos agregar valor para
a comunidade académica e para o mercado de luxo em geral, acompanhando a
tendéncia de crescimento do mercado. Ao longo da pesquisa foi possivel entender o
comportamento do consumidor de luxo nas redes sociais, canalizando esse peffil
para definicbes de estratégias para comunicacdo de marca e de relacionamento
com o cliente e a sociedade por meio das redes sociais que se transformou em uma
ferramenta poderosa no século XXI. Os dados recolhidos mostram que a gestao de
marcas com foco nas redes sociais se tornou indispensavel para a comunicacao de
marca e de relacionamento direto com o consumidor, transformando engajamento

em fidelizacao, rentabilidade e visibilidade de marca.
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INTRODUCAO

A ideia do que é luxo e o modo de como ele é inserido em nossa sociedade
esta presente a muitos séculos, mesmo quando o sinbnimo de luxo era apenas uma
pintura que diferenciava quem era 0 mais poderoso ou o tecido que demonstrava o
mais rico.

O luxo evoluiu junto com a sociedade, hoje o luxo ndo é apenas uma forma
de diferenciacdo, mas também um estilo de vida. Isso se mostra presente entre 0s
consumidores e as marcas de luxo, que mantém durante décadas sua historia,
exclusividade, qualidade extrema e sua conex&o com o cliente ao longo dos anos.

E para manter viva toda a histéria e o brilho por tras da exclusividade as
marcas de alto padrao sempre foram referéncia em fazer uma étima gestdo de
marca, estando sempre a frente das tendéncias de mercado. Mas com a
globalizagdo trazendo novos modos de consumo e comportamento dos
consumidores, o relacionamento com o cliente mudou e as empresas que antes
ditavam as regras dessa relacdo estdo se adaptando as reviravoltas do mercado, a
chegada do e-commerce, redes sociais, os influenciadores e criadores de conteudo,
os estilos de vida que a muito ndo sdo mais 0S mesmos.

A maior dificuldade em entender o novo modelo de relacionamento do cliente
€ principalmente definir como deve ser a presenca online. Qual comunicagédo sera
usada nas redes sociais, quais redes sociais usar, fazer parcerias com
influenciadores, como escolher o influenciador, como passar o conteido e engajar
cada vez mais esse cliente. A gestdo de marcas, principalmente as de alto padréo,
se tornou mais complexa, o mercado cada vez mais competitivo. A empresa nao
pode mais apenas decidir ndo participar das redes sociais, mesmo aquelas que
estavam habituadas a nao utilizar algum tipo de marketing. Nesse novo contexto as
redes sociais estdo diretamente ligadas a estratégia da gestdo de marcas e como
fator competitivo, as redes sociais se tornaram bem mais que um local para
socializar e fazer amigos e/ ou manté-los, hoje as redes sociais sdo um local de
expressdo, onde vocé se coloca verdadeiramente e se exp0e, mostrando a que
veio, principalmente quando falamos de marcas com décadas de historia e com
personalidades marcantes, que trazem em sua bagagem o toque de tradicdo e
exclusividade, que sao rapidamente reconhecidos pelos seus consumidores.

Compreender como o mercado de luxo formula suas estratégias e se

apropria das novas relagdes, com seu consumidor e as redes sociais, como iSso



influencia a



necessidade engajar o cliente, € imprescindivel entender esses novos desafios da
atualidade e estar preparado para vencé-los, principalmente em um mercado que
esta em constante crescimento como o segmento de luxo, que no ano de 2016
gerou U$212 bilhdes em vendas, com crescimento de 6,8%, especialmente em
paises como Brasil e China (informacdes retiradas da pesquisa “Os Poderosos do
Varejo de Luxo 20177, Deloitte).

Por isso, esse trabalho cientifico tem como objetivo identificar no mercado de
luxo esta se integrando a nova modalidade de modo de consumo e estilo de vida de
seus clientes, principalmente, quanto ao uso de redes sociais e seu impacto para a
gestdo da marca. Conhecendo o0s aspectos das estratégias para ter um
relacionamento eficiente, engajando e fidelizando o cliente, mas também como é
mantido todo o sentimento da experiéncia e exclusividade que sdo pontos chaves
dessas marcas, mesmo atuando via redes sociais.

A pesquisa procurara responder se as marcas de luxo que estdo presentes
nas redes sociais se destacam das outras do mesmo segmento, se esse desejo e
engajamento por parte dos consumidores aumentou de fato com a insercao de
estratégias de gestdo de marcas nas redes sociais. Como funciona a parceria com
influenciadores e se essas parcerias trazem maiores retornos. O esforco de manter
uma rede social ativa é necessario para todas as empresas do segmento de alto
padréo.

O trabalho sera dividido em capitulos, sendo que o primeiro capitulo trara os
procedimentos metodoldgicos o todos os conceitos referentes a tema, bem como, o
conceito de marca e de gestdo de marcas e a diferenca entre gestdo de uma marca
tradicional e de uma marca de luxo, o que € luxo e suas caracteristicas e 0 que sao
as redes sociais.

O terceiro capitulo ira compreender sobre o segmento de luxo e as redes
sociais, abrangendo informacdes da movimentagdo desse mercado, O
comportamento do consumidor nas redes sociais e como as redes sociais estao
impactando as marcas. Ja terceiro capitulo inclui a pesquisa com profissionais da
area, esclarecendo os guestionamentos levantados neste artigo. O ultimo capitulo
traz os resultados que foram pesquisados, analisados e levaram a uma, tanto da

parte tedrica, quanto da parte pratica contando com a entrevista.



1. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo estd estruturado para expor quais serdo 0s
procedimentos metodoldgicos organizados serdo utilizados para busca de respostas
ao problema apresentado. Apresentam-se as pesquisas adotadas neste estudo,
tendo em conta 0 método, a abordagem, os instrumentos de coleta de dados, de
analise e interpretacdo dos resultados.

Para melhor entendimento da metodologia utilizada precisamos entender o
gue é metodologia, que segundo Sakamoto e Silveira (2014), a metodologia aborda
as estratégias que séo utilizados e como sera desenvolvido o estudo para alcangar o
objetivo da pesquisa. Também relembramos qual o objetivo da pesquisa, que
consiste em conhecer o comportamento do consumidor do segmento de luxo nas
redes sociais, entendendo como as empresas gerenciam as marcas e como

formulam as estratégias para se conectarem com seus clientes.

1.1 METODO

Para garantir a confiabilidade e a qualidade do trabalho cientifico, € essencial
gue seja eleito um método que na definicdo de Sakamoto e Silveira (2014), “o
método determina a escolha dos elementos sobre os quais o0 estudo se apoiard na
pratica”. E como método a pesquisa cientifica elege a abordagem de pesquisa
qualitativa, de natureza interpretativa, aplicada, tedrica, descritiva, com
embasamento de pesquisa bibliografica onde sera buscado a interpretacdo dos fatos
e enriquecimento cientifico para a objecao definida, estudaremos o posicionamento
das marcas de luxo na internet e de seus consumidores. Pois a metodologia permite
estudar, compreender e interpretar os fatos e teorias de forma detalhada e

completa, nos levando a concluséo e resolugéo do problema.

1.2 MATERIAL

Para isso utilizaremos como material artigos cientificos, para conhecer outros
materiais de estudos sobre o objeto, livros, buscar na literatura teorias que deem
embasamento as conclusfes, pesquisas quantitativas e qualitativas de mercado
para comprovar as afirmacdes e questionarios para conferir ao trabalho informacfes

relevantes e atuais.






1.3 TECNICA

Sera utilizado para o presente estudo a técnica de entrevistas, que
“é uma conversa entre o pesquisador e pessoas previamente
selecionados. Nessa conversa pretende-se obter dados necessarios
para melhor compreender a situacao problema da pesquisa.” (Albino;
Faqueti, 2014)

Para recolhermos dados de forma interativa, com profissionais da area,
podendo conhecer profundamente o mercado e interpretar e registrar a opinido do
profissional auxiliando a outros e trazendo conteddo substancial a pesquisa.
Também faremos uma pesquisa bibliografica, que “é a busca por informacgbes e

fundamentacgdes a partir de livros e artigos cientificos.” (Albino; Faqueti, 2014)

1.4 PROCEDIMENTO

Com a finalidade de entender a dindmica da gestdo de marcas de luxo nas
midias soOcias e seu relacionamento com o cliente, iremos pesquisar em artigos,
livros, pesquisa e com entrevistas, separando a cada etapa de revisdo as teoria e
informagBes pertinentes para enriqguecimento do trabalho cientifico. Com um
trabalho reflexivo e comparativo entre teorias, entrevistas e pesquisas ja realizadas,
a fim de ter respostas precisas sobre o que ocorre no setor de luxo. O material
documentado e andlises serdo organizados e relatados no estudo cientifico que sera

apresentado.



2. CONCEITO
Neste capitulo serdo abordados os principais conceitos sobre o tema

proposto, com embasamento tedrico com a bibliografia escolhida.

2.1 MARCAS E GESTAO DE MARCAS

A forca da marca para empresa comecou a surgir no fim da década de 1980,
em algum momento as empresas perceberam que as marcas eram na verdade
ativos, patrimonio da empresa e determinam o desempenho e a estratégia do
negacio. (Aaker, 2015)

A percepcao do marketing e da gestdo de marca foram alteradas ao enxergar
a marca como um ativo, trazendo profundas mudancas na administracdo das
marcas e como elas eram avaliadas. Quem adotou essa nova Visdo passou a
construcdo de marca de esforco tatico para um fator crucial na estratégia de
negaocios.

Foi percebido que a ideia de que o marketing era apenas um estimulador de
vendas fracassou, os programas de reducdo de custos haviam perdido sua
capacidade de alterar a rentabilidade. Era preciso de uma nova estratégia para a
retomada do crescimento e como Aaker (2015) complementa:

“A visdo da marca como ativo tinha validade aparente e apoio
guantitativo [..], os clientes estavam tomando decisGes de compra e
avaliando sua experiéncia de uso com base em elementos de marca

gue iam além do preco e dos atributos funcionais.

O apoio quantitativo vinha por parte dos dados, demonstrando todo o valor

com ativos que a marca detinha atraiu diretores e presidentes.

“A marca comegou a ser analisada em um enfoque econdmico-
financeiro, enquanto ativo gerador de valor para seu proprietario, ou
seja, a marca representa um capital essencial, apesar de ser tratada
como intangivel.”

(Serralvo, 2008)

O que fez com que cada vez mais empresas aderissem a nova perspectiva, e



gue as mesmas tivessem crescimento continuo desde entdo, com resultados



extraordinarios. Isso confirma que a gestdo de marcas ndo € modismo da gestao
empresarial.

A primeira empresa que desenvolveu um sistema de gestdo de marcas foi a
Procter & Gamble, propondo uma equipe gerencial, a qual ficaria responsavel pelo
programa de marketing da marca, ficando encarregado pela coordenacdo com as
outras areas da organizacao.

Para Serralvo (2008), existem dois modelos de gestdao de marcas, 0 modelo
classico, que € estruturado para resolver problemas de vendas de forma tatica e
reativa, utilizando o composto de marketing (4 P’s: preco, praga, produto e
promocao). O outro modelo é o de lideranca, orientado pela identidade da marca,
com foco na estratégia.

O primeiro conceito a ser desmistificado é o que marca que pode ser definido

como. Um nome diferenciado e/ou simbolo

(tal qual como um logotipo, marca
registrada, ou desenho da
embalagem) destinado a identificar os
bens ou servicos de um vendedor ou
de um grupo de vendedores e a
diferenciar esses bens e servigos
daqueles concorrentes.

(Aaker, 1998, p7)

Ou ainda como Serralvo (2008) citam Gardner e Levy (1955), que
escreveram para Harvard Business Review no titulo “O produto e a marca”, os
autores reconhecem que a marca passou a ser mais do que apenas diferenciadores
de produtos,

“é@ um simbolo complexo que representa vérias ideias e diferentes
atributos. Além disso, os autores afirmavam que os atributos
funcionais dos produtos nédo seriam suficientes para diferenciar as
marcas, pois era necessario desenvolver atributos emocionais ou “de
imagem”.

(Serralvo, 2008)

As marcas vendem promessas aos consumidores, o que significa que os



clientes ndo pagam apenas pelo produto e/ou servico, mas sim pela sua percepcao
e expectativa- funcional ou emocional. Levando em consideragdo que o cliente
associa a marca ao produto e dessa forma as marcas passam a ter vida prépria na
mente do comprador. A marca € mais que um nome ou simbolo, ela se apropria de
uma identidade, assumindo uma expressdo e representando um estilo de vida.

Além, da



sua capacidade de aumentar e fortalecer a comunicacédo com o seu cliente, o poder
de influenciar e determinar preferéncias e ser o fator determinante da escolha na
hora da compra, como sugere Serralvo (1999, apud Serralvo, 2008, p. 26), “uma
relacdo de continuidade que se estabelece entre o consumidor e a marca em

perspectiva, na busca de recompensas de bem-estar e satisfacao pessoal”.

2111 Nome

O nome é o principal elemento que identifica uma marca, sendo

imprescindivel para o seu bom desempenho.

7

“O nome, da perspectiva mercadolégica, € a parte da marca
constituida de palavras ou letras que compreendem uma designacéo
usada para identificar e distinguir as ofertas da empresa e as dos
concorrentes.”

(Perez, 2004 p.48)

Um bom nome deve ser facil de lembrar, de pronunciar, de escrever e
comunicar o que a marca representa. Outros detalhes que precisam ter cuidado é
que o nome ndo pode ter um nome que seja negativo em outros paises, e deve ser
adaptavel, como Serralvo (2008, p.252) consideram, “As empresas devem
considerar a alta velocidade de mudanga no mundo dos negdcios. Assim, uma
marca muito especifica pode restringir o escopo de atuacédo da empresa.”

Figura 1- LOGO BALENCIAGA

BALENCIAGA

Fonte:

2112 Logotipo
Segundo Hiller (2012, p.17), logotipo € “a forma como se escreve ou a

tipologia que se usa para escrever o nome da marca.”



=

O que torna a forma de escrever o nome da marca Unica. Por isso, “O
logotipo € a chave de acesso imediato ao universo representativo da marca. Provido
de facilidades signicas, ele deve reunir a esséncia do que se quer comunicar.”
(Perez, 2004 p.52)

Figura 2- Evolucéo dos logotipos Pepsi
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Fonte: Agéncia Taboo

2.1.1.3 Simbolo
Ja o simbolo da marca “é a imagem ou figura que representa sua marca. E a
parte que pode ser identificada, mas néo lida pelo consumidor.” Hiller (2012, p.17)
O simbolo deixa na mente do consumidor a lembranca da marca. Imagens

séo lembradas mais facilmente que palavras.



Figura 3 - Simbolo da marca Versace

Fonte: Paris Info

2114 Personalidades e Mascote

A maioria das marcas tem como grande parte das comunicagfes publicitarias
personalidades, essas que sdo em parte celebridades, artistas, esportista e agora
também os influenciadores digitais, uma nova categoria, que transita muito bem
entre celebridade e pessoa comum, eles tém a confianca do publico e o apoio das
marcas, sendo cada vez mais utilizados por elas . S&o porta vozes de grupos de
referéncia que os publicos alvo participam. Eles se identificam com esses grupos de
acordo com seu comportamento individual, contexto e época. Essas personalidades
escolhidas representam o ideal de vida que a maioria das pessoas gostaria de
vivenciar. A viabilizacdo da personalidade pode ser via testemunho, depoimentos
gue endossam a marca e até mesmo atuando. Essas personalidades devem possuir
atributos que possam ser atribuidos a marca e com seu consumidor, que esta cada
vez mais preocupado e engajado com as marcas e sua representatividade, inclusive
qgual é o “rosto” dela e 0 que essa persona carrega.

J4 a mascote, como bem contextualiza Perez (2004, p. 94), “A palavra
mascote remete a figura de pessoas, animais ou coisas consideradas capazes de
trazer ou de proporcionar sorte e felicidade”. As mascotes mais empregadas sédo em
geral animais, em desenho ou reais, que englobam sentimentos e participam do

cotidiano humano, afinal eles tém vida prépria. E representam o espirito da empresa



Ou marca, muito



't

bem e de forma ampla, ja que caem rapidamente no gosto do consumidor que se
apega a mascote e logo a marca.

Figura 4- - Piro-Chan (rosa); Bug-Kun (azul); Mascotes da marca Fendi

Fonte: 10 Magazine

2.1.15 Embalagem e Rétulo

A embalagem é o primeiro ponto de contato do cliente com o produto. E o
portador de informacdo, com mensagem, significativa, € portadora de informacdes,
sendo um veiculo de comunicagdo importantissima ao consumidor realizada e
constituida com intencdo significativa devendo causar impacto e interesse as
pessoas buscando interesse e apreciacdo das mesmas.

Assim como diz Gobé (2002, p. 257 apud Perez, 2004 p. 67), “a embalagem
deve criar um contato emocional com os consumidores para poder ser apreciada”.,
essa frase nos da a ideia de como a funcdo da embalagem véao além de proteger e
informar, a embalagem também €& um meio de conexdo e comunicacdo com O
cliente, principalmente quando levamos em consideracdo que as embalagens
adicionam valor ao produto e tem a funcionalidade promocional muito mais ativa que
no passado.

Quando analisamos as fun¢gbes da embalagem, encontramos de acordo com Perez
(2004), cinco delas:

e Diferenciacdo: a embalagem deve diferenciar a marca e seus concorrentes;



e Atracdo: a embalagem deve ter o poder de ser percebida o mais rapido
possivel pelo consumidor;

e Efeito espelho: a embalagem deve passar para o cliente uma autoimagem, no
gual o cliente se identifigue automaticamente;

e Seducédo: nessa funcéo a juncao da imagem e da mensagem devem
conseguir atrair o consumidor;

e Informacgéo: a embalagem deve levar as informagdes Uteis como, data de
validade, modo de usar, componentes etc.

Podendo sempre usar esses atributos para promover a marca e o produto.

Figura 5 - Embalagem dos produtos Chanel

Fonte: Google Imagens

Figura 6 - Evolucao da embalagem do produto Leite Moca
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Fonte: TW Design

2.1.1.6 Aroma e Fragrancia

Uma coisa tdo importante quanto os itens citados acima € o aroma e
fragrancias pertencentes as marcas. Isso mesmo, as marcas, aquele bem intangivel
pertencente a um grupo ou empresa, pode ter como caracteristica importante um
cheiro caracteristico e Unico. Um truque por parte da publicidade, lojas e produtos
podem ter aromas caracteristicos, que diferenciam aquela marca de qualquer outra,
podendo se tornar até fator decisivo na hora da compra. O cheiro potencializa os
sentidos, e assim, a experiéncia de compra, seduz e atrai o cliente, que acaba por
acender memorias, marcas e iSso permanece em seu subconsciente, ligando o
cheiro aquele produto, o produto a sua marca.

Figura 7 - Perfume da marca Melissa, com o mesmo cheiro da loja

Fonte: Oz Moz

21.1.7 Brand equity



De acordo com Aaker (1998, p. 16) Brand equity é “conjunto de ativos e
passivos ligados a uma marca, seu nome e simbolo, que se somam ou se subtraem
do valor proporcionado por um produto ou servigco para uma empresa e/ou para 0s
consumidores dela”.

O Brand equity tem a capacidade de adicionar valor para o consumidor, mas
guando qualquer dos itens acima citados forem alterados, ou mal direcionados pode
acarretar mudancas nos ativos e passivos da marca.

Essa estratégia é firmada em cinco principais categorias de ativos, com elas a
marca se direciona e cria valor para a empresa e consequentemente para o cliente.

e Lealdade a marca

Ter a lealdade de seu consumidor € indispensavel, principalmente neste
século, onde existem cada vez mais opc¢des. A fidelidade a marca é a base para
reduz drasticamente a vulnerabilidade das a¢cdes competitivas, ampliando a forca da

marca com a forgca dos consumidores.

e Conhecimento do nome
Ser uma marca conhecida e reconhecida é substancial para a empresa, bem
como para o cliente, jA que o mesmo tem preferéncia para as marcas que
conhecem, pois preferem comprar com as marcas que conhecem e tem a grande
probabilidade de serem confiaveis e de boa qualidade. Ao ter o nome conhecido, a
marca se destaca e passa a ser facilmente considerada para as compras de

possiveis cliente.

e Qualidade percebida
O primeiro sinal de qualidade da marca € uma percepcdo geral, sem
especificagcbes ou coisa do tipo, mas sim baseada nas experiéncias de uso e
compra. No final, isso estrutura e mexe diretamente na decisdo de compra e na

fidelizacéao.

e Associacfes a marca
Com a qualidade percebida a marca passa chamar atencdo dentro de seu
segmento, inclusive para outros produtos que sejam atrelados a essa marca,

mesmo associacdes, festivais, eventos e servicos correlacionados ao produto, tudo



pelo fato de proporcionar confiangca e atrair consumidores sendo a atracado de

compra. Uma marca forte da ao executivo muita seguranga para investimentos.



't

e Outros ativos da marca (patentes, canais de distribui¢éo)
A maneira como a marca cuida de suas patentes, se posiciona e se coloca
em seus canais de distribuicdo, consegue alavancar seu panorama, atribuindo valor
a marca e administrando sua propria competitividade, vital nos dias atuais.

(retirado do livro “Marcas, Brand equity Gerenciando o valor da marca, Aaker, 1998)

O brand equity, além de adicionar valor a marca, consequentemente para o
consumidor, consegue abrir uma margem de seguranga para o0 empresario investir
na marca e aumentar seu preco de mercado. E grande parte do valor adicionado a
marca e seus produtos, vem gracas as caracteristicas fundamentais do luxo e de
todo o histérico que essa palavra carrega, CoOmo vemos a seguir.

Figura 8 - Brandy Equity

Fonte: Fabriks Brands

2.2.0 QUE E LUXO E CARACTERISTICAS DO LUXO
O luxo apesar de parecer algo recente, quando procuramos por sua histéria

percebemos o quanto sua existéncia é antiga e como seu conceito e caracteristicas



foram se transformando e ampliando ao longo do tempo. Compreendemos como a
visdo da sociedade ao longo do tempo tem direto efeito em sua trajetéria, de
conceitos e significados, sejam bons ou ruins, assim como suas caracteristicas, que
juntamente ao significado foi se moldando a cada época e contexto, até chegar no

gue é hoje.

2.2.1 Luxo, o que €?

Afinal, o que & o luxo? A palavra luxo e seu significado véo se formando ao
longo dos anos, na antiguidade ja existia uma definicdo de luxo, hoje também e sua
definicAo daqui a 200 anos pode ser diferente da encontrada hoje. D’ Angelo
confirmas quando diz “as formas de expresséo do luxo mudam conforme a evolugéo
das sociedades.” (2006, p.26)

O luxo consegue compreender diversos sentidos, 0s materiais e concretos,
como bens extremamente caros ou grandes dispéndios, ou, no sentido intangivel,
envolvendo o supérfluo, a ostentacéo.

Todo mundo tem uma interpretacdo para o que € luxo: conforto, dinheiro,
fama, tempo. Mas o0 que sera que essa palavra tdo famosa realmente carrega como
definicéo e significado.

Quando nos deparamos com as definicbes de luxo, percebemos entdo que
cada ser tem uma definicdo, e que todos de certa maneira estdo corretos e
ajudaram a construir o conceito de luxo atual. No dicionario luxo significa: “vida que
se leva com grandes despesas supérfluas e o gosto do conforto excessivo”.
(Michelis, 2009)

Além do dicionério temos outra forma para dar profundidade ao conceito
luxo, sua origem, luxus, que significa ostentacdo, abundancia, refinamento e
magnificéncia, proveniente do Latim (D’ Angelo, 2006, p.22).

Ainda pode se dizer que:

"0 luxo é uma invencao social, criado pelo homem. E um conjunto de
significados conferidos a alguns produtos. E preciso que o bem seja

chamado de luxuoso, para que assim seja considerado." (D'Angelo,
2006, p. 26)

Outra autora conceitua como:

O conceito de luxo deve ser definido sem o apoio das marcas de luxo.

Este conceito tem natureza dinAmica e se materializa em um objeto,



marca ou servico. A definicdo embasa o trabalho com as marcas e

bens de luxo e possibilita aos gestores assegurarem a continuidade



do negécio da forma pretendida e ndo ao acaso. O luxo existe em
funcao da distingdo social, do conhecimento embutido no consumo e
das suas representacfes (STREHLAU, Suzane; 2008, p.23).

O conceito luxo pode ser aplicado em diversos aspectos na vida, bens
materiais, como adjetivo (viagem de luxo), para classificar produtos e/ou servicos
(marcas de luxo, bolsa de luxo), usado como forma de expressao (ter tempo para
ficar em casa é um luxo para poucos). Luxo, € bem mais que uma palavra e seu

significado.

2.2.2 Caracteristicas do luxo

Assim como seu significado, suas caracteristicas também mudam com o
passar dos anos. Cada milénio, século, década, tem suas caracteristicas de luxo, se
hoje luxo podem ser tempo, dinheiro, viajar, ficar com a familia, trabalhar com o que
se gosta, em outras épocas 0 luxo poderia ser, ter pele para se proteger do frio e
carne para comer, em outras usar a roupa de determinada cor.

Em qualquer data a principal caracteristica do luxo sempre foi a
diferenciacao, inclusive no sentido de classe econémica e social. Dentro dos
principais e favoritos atributos é a exclusividade, estar entre os Unicos a deter aquilo,
seja fisico ou intangivel, o desejo do consumidor em deter aquilo,
independentemente do preco. Isso fica ainda mais claro quando nos referimos aos
oito niveis do valor percebido pelos consumidores: “eficiéncia, exceléncia, estima,
status, ética, entretenimento, estética e espiritualidade” (Pereira e Schneider 2017,
apud Cobra, 2007). O luxo pode ser considerado a “conjugacéo do prazer com a
exclusividade” (D’Angelo, 2006) Compreender as caracteristicas do luxo e cada
sentimento que isso levanta aos clientes e a marca faz toda a diferenca na hora de
desenvolver um produto ou servico, e sem davidas faz com que as estratégias de

gestdo de marcas sejam assertivas.



Figura 9- Lamborghini Aventador Roadster

Fonte: Site Lamborghini

2.3. GESTAO DE MARCAS DE LUXO

Muito se fala sobre a gestdo de marcas, o quanto importante € para a
empresa ter um bom gerenciamento de sua imagem e seus aspectos
diferenciadores, sua esséncia, sua histéria, ressaltando valores intangiveis e
aumentando os lucros. Mas quando ndés voltamos para gestdo de marcas de luxo
podemos enxergar a quao realmente importante, diferenciada e complexa pode vir a
ser o mercado de luxo.

Cercado de desafios, o mercado de luxo enfrenta grandes alteragdes, tanto
do cenario econdbmico, bem como as mudancas das representacdes de seus
consumidores e novos desejos, mudancas na sociedade em geral (a exemplo 0 uso
de pele em roupas e acessorios).

A gestdo da marca de luxo € executado de forma a adicionar valor a marca a
partir das caracteristicas de seus produtos e servi¢cos, além de ajudar a marca a
propagar amplamente sua, garantindo que a esséncia do luxo, pois, se ndo corresse
0 risco de ter ganhos a curto prazo, mas ao longo prazo, a marca acaba perdendo
valor, chegando a perder o negdcio. Essa gestdo e divulgacdo é baseada no
conceito da marca, em seu posicionamento, seus atributos, valores, singularidades,
0S quais é responsabilidade da gestdo da marca traduzir e transmitir para o

consumidor. Esse critério é ressaltado essencialmente nas grifes, pois, um dos



principais veiculos para



agregar valor ao brand equity € por meio da sua histéria, e esséncia e
atemporariedade mantidas ao longo dos anos. (HAURANI,2016)

Ao olhar para as maiores marcas do mercado de luxo vemos empresas
centenarias, como Chanel, Louis Vuitton e mesmo algumas mais novas como
Versace e Dolce Gabbana, essas que séo exemplo de gestdo de marca e um item
muito importante dentro da administracdo da marca, a inovacao, item indispensavel
e fato muito bem dirigido pela maior parte de casas de luxo. Mesmo em sua maior
parte ainda sendo um trabalho manual e artesanal, eles ndo deixam a tecnologia de
lado, seja em tecidos ou para usos de design, logo, também nao deixariam para tras
as redes sociais e 0 e-commerces, procurando estar onde seu consumidor esta ou
mesmo para fazer com que seus clientes vao até eles. Mas a transi¢cdo para 0s
meios tecnolégicos € uma via de mao dupla, devemos nos lancar de cabeca nos
frends da internet com intuito de bombar ou temos que usar a cautela e se
resguardar mediante tanta exposi¢ao?

A gestdo de marcas deve englobar e prever todas essas situacdes, a fim de
levantar barreiras que protejam sua imagem ao mesmo tempo que langa estratégias
para fortalecé-la, a partir de acbes de marketing fundamentadas no branding. Essas
acbes sdo planejadas e arquitetadas com um planejamento a longo prazo,
garantindo a fidelidade e comunicacdo com seu cliente, que deve ter a percepc¢ao da
marca, muitas vezes essa comunicacao atinge o intangivel, chegando no emocional,
especialmente para as marcas de luxo, que mais que nenhum setor € ligado ao
sentimentos do cliente ou dos querem vir a ser (mais um item gerido pela gestao de
marcas e marketing, o desejo).

As marcas de luxo lidam com o desejo, a histéria, a necessidade. A compra
dos bens de luxo é guiada pelo apetite do consumidor pelo simbolismo do produto,
diferenciacdo ou pertencimento social. Pois sdo de grandes significados e codigos
sociais, bem como contemplam 0s componentes racionais, qualidade superior,
estética, raridade. (Kosmann,2009)

Esses aspectos ajudam a grife a formar sua estratégia, aliadas aos pontos
diferenciadores de uma marca de luxo, a historia, o estilo Unico, o nome/imagem,
tomando cuidado para né&o esquecer seus conceitos e perder a independéncia,

tornando-se irrelevante.
“E preciso também oferecer um estilo Unico de modo que o

consumidor a reconheca sem a necessidade de etiquetas, ter uma



producao



limitada e apresentar programas de comunicacdo que evidenciem o
posicionamento ao combinar apelo emocional com exceléncia de
produto” (Pereira e Schneider, 2017)

Na busca de manter esse status algumas marcas elevam suas estratégias de
gestdo de marca a outro nivel, que deve ser pensado com muito cuidado. Em 2018
a marca inglesa Burberry, foi pega queimando grande parte se estoque de bolsas,
casacos e perfumes, para evitar que seus produtos fossem vendidos para outro
publico que ndo o seu. A pratica € comum nesse segmento, como Chanel e Louis
Vuitton. (Epoca Negocios, 19/07/2018) isso gerou um grande buzz em todo o
mundo, diversas pessoas e organizacdes buscaram por explicacbes da marca.
Praticas como essa ou como 0 uso de peles de animais geram um engajamento
negativo para marca, principalmente nas redes sociais, ponto foco do estudo.
Estrategicamente as redes sociais servem como uma ponte de comunicacgao rapida,
enquanto notas para revistas, jornais e televisdo demoram para serem lancadas, a
internet coloca instantaneamente no ar, a propria marca consegue dar seu proprio
depoimento em suas redes, respondendo diretamente aos stakeholders, recebendo
também o seu feedback, serve como um canal e um termémetro, e medir 0 que seu
consumidor esta querendo te dizer é essencial para o gerenciamento da marca.

Como o branding é o responsavel por garantir que todas as situacdes
estejam sob controle, as estratégias de comunicacdo alinhadas com os
valores, o dialogo esteja em dia com seu cliente principalmente no segmento
de luxo no qual o cliente esta muito proximo, garantir a comunicacao
homogénea em todos os canais, lojas, acdes de merchandising, sites, blogs e
redes sociais. Por isso, 0s passos seguidos para a gestdo de marcas

eficientes séo tdo importantes, como Aaker (2015) explana,

“é preciso ter uma andlise aprofundada dos segmentos de clientes,
concorrentes, tendéncias de mercado, forgcas ambientais, pontos fortes
e fracos atuais da marca e estratégia de negocios no futuro.”

Ou seja, é necessario ter um estudo profundo em volta do seu conceito,
mesmo que estejamos falando em maior parte de marcas centenarias, 0
autoconhecimento é imprescindivel, toda a empresa precisa estar alinhada com o
propésito da marca e com a identidade da marca, estamos falando de produtos que
tem simbolismo, historia, é preciso sentir o que esta vendendo. Tudo isso, envolto

de uma estratégia de comunicacao e relacionamento, nesse caso profundos com o



seu consumidor.



Mas, as taticas escolhidas na gestdo de marcas precisam de um estudo ainda mais
complexo e muito importante, especifico para cada empresa, a anélise do perfil do

comportamento de seu consumidor, uma boa gestdo de marcas é poder3,

entretanto nao funcionara se vocé nédo conhecer o seu alvo.



3. COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE LUXO

Ao estruturar as estratégias de gestdo de marcas um dos critérios mais
influentes e poderosos € o consumidor e claro, seu comportamento.

O comportamento do consumidor estuda como e por que 0S grupos
selecionam, compram, consomem e descartam produtos e servicos. Existem
diversas vertentes que tentam explicar o ser humano, principalmente nos aspectos
de consumo e desejo, elas podem ser econdémicas, psicoldgicas ou sociais.

O ser humano tem esses varios pressupostos que influenciam em seu modo
de agir, comprar e fazer escolhas de um modo em geral. O ser humano é racional,
seu comportamento € movido pela razdo. O ser humano é emocional. Movido por
afetos conscientes ou inconscientes. O ser humano € social, conduzido pelas regras
do grupo (Giglio, p. 7, 2010).

Como podemos vislumbrar, 0 mercado de consumidores ndo pode ser visto
de forma homogénea,

Existem grupos de consumidores que partilham preferéncias e
caracteristicas semelhantes entre si e, ao mesmo tempo, diferentes
em relagdo aquelas partilhadas por outros grupos. Neste sentido, faz-
se necessario segmentar o mercado para que a empresa consiga
atender as demandas de grupos de consumidores especificos e,
consequentemente, alcancar maior sucesso mercadologico (Merlo;
Ceribeli, 2014, apud Beane e Ennis, 1987).

Dessa forma, quando voltamos para o consumidor de produtos e servicos de
luxo nos deparamos com todos esses enfoques, mas com algumas diferencas, além
dos milhdes nos bolsos. Os servicos e produtos do segmento de luxo tem preco
superior, bem mais elevados do que dos bens e servigos intermediarios. Como
resultado, seus consumidores precisam ter recursos financeiros e u de uma
justificativa mental para validar a compra, como por exemplo, a qualidade,
desempenho, design, durabilidade e claro, exclusividade, pois, segundo Passareli
(2010) “O consumo de luxo deve fazer parte natural daquilo que se chama estilo de
vida.”

A ideia do luxo sendo bem empregada indica negocios com elegancia, que

juntamente com os detalhes forma as circunstancias explicativas do luxo, quando



uma



operacdo quebra com essa regra, ira confundir o consumidor, que estara buscando
os beneficios do mercado de luxo sem estar, no entanto, imbuida de seus valores.

O consumidor de luxo quer o que de melhor os recursos financeiros podem
comprar, pois, 0s mesmos ja tém todas as necessidades basicas atendidas. Porém,
nao estamos falando apenas em altos preco, pois os produtos e/ou servigcos de luxo
tem como atributos principais a qualidade, desempenho, design, durabilidade,
exclusividade, apenas uma pequena parte desse publico adquire bens motivados no
elevado precificacao.

Recapitulando algumas das vertentes que podem ser usadas para conhecer
0s comportamentos do consumidor, agora que conhecemos o perfil do cliente de
luxo, podemos entrar e compreender seu comportamento baseados na

racionalidade econémica, social, psicanalitica e cognitiva.

Econbmica: na racionalidade econdmica o consumidor visa maximizar seu
beneficio em detrimento do custo do bem, essa abordagem nao se aplica ao
mercado de luxo. Segundo Passarelli (2010), “em primeiro lugar, porque nao almeja
desvendar as motivacoes psicoldgicas do ato de consumir; em segundo, porque néo
leva em consideracao as diferencas individuais, culturais e sociais”.

Ja que ndo podemos reconhecer que todos os consumidores tomem sua

decis&o de compra baseados exclusivamente na maximizacao da satisfagéo.

Social: na teoria social, sdo enfatizados o comportamento e as relagbes do
individuo com o ambiente e suas relacdes sociais, relacionado diretamente com a
identidade social do consumidor. Nessa teoria explica-se o0 consumo imitativo,
entendendo as pressdes do grupo sobre o individuo como definidoras de
comportamentos individuais. Alguns segmentos dentro do mercado de luxo sao

fortemente ligados a essa dinamica. (Passarelli, 2010)

Psicanalitica: essa teoria tem como apoio os ensinamentos de Freud (1856-
1939) e a teoria psicanalitica, que concebe a mente humana em duas areas, a

consciente e a inconsciente, que exerce forte influéncia na primeira.
“Apesar de o ato de consumir estar na esfera do consciente, os

verdadeiros motivos encontram-se no inconsciente. Os produtos



seriam, entdo, uma possibilidade, ainda que parcial, de satisfazer os

impulsos do inconsciente.” (Passarelli, 2010)

Cabe a area de marketing captar as idealiza¢des do inconsciente de carater
genérico e fornecer imagens e conceitos, tentando aproximar o imaginario do

inconsciente ao real. Pode n&o funcionar muito bem com o segmento de luxo.

Cognitiva: a teoria cognitiva explica como o0 consumo € um processo de
tomada de decisdo que une o consumidor, produto e ambiente. A abordagem, diz
gue a tomada de decisdo vem a partir de fatores cognitivos: percepcéo, motivacao,
valores, atitudes. Quando usamos a teoria para o mercado de luxo devemos ainda
levar em consideracdo a histéria, renda, grupos de pertencimento, conhecimento,
entre outros aspectos. Formando uma escala de preferéncia.

“essa escala de preferéncia varia em fungdo do tipo de bem em
questdo. Ela move-se por meio dos principais setores da economia em

que existe ocorréncia significativa de bens ou servicos de luxo.”
(Passarelli, 2010)

Um consumidor de alimentos e bebidas de luxo, podera desembolsar uma
guantia elevada para comprar uma safra especial, pode ndo ter a mesma
flexibilidade para outro nicho de produto.

Cada grupo de consumidor terd seu comportamento baseado em diversas
circunstancias, iniumeros conceitos podem mudar e cada vez mais rapido com o

langcamento de novas plataformas, mudancas sociais e culturais.

3.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE LUXO NAS REDES SOCIAIS
Identificamos a pouco os aspectos do comportamento do consumidor de luxo,

mas agora nas plataformas, serd que esse comportamento se difere? O consumidor

influencia a rede ou a rede influencia o consumidor?

Claro que na sociedade atual, onde o compartilhamento de experiéncias, novos

modos de consumo de informacg&o e novos modelos de producéo, grande parte da

comunicacao seja estrategicamente dirigida para as midias sociais.



Mas para definir e usar uma estratégia voltada as midias sociais, precisamos
conhecer e entender as caracteristicas e o comportamento do target a ser
alcancado e atendido. Quando escolhemos a perspectiva das redes sociais e lojas
virtuais temos que ver além do perfil do nosso consumidor, pois, a forma de contato
gue temos com ele, é diferente, ndo estamos com o contato personalizado, como
em uma loja fisica, ou na propria casa do cliente, nesse caso a comunicacao via
redes sociais é massificada, mesmo que direcionada a uma pequena parte de
consumidores. E como saber e planejar essa comunicacdo? Entendendo o
comportamento do cliente nas redes sociais.

Podemos comecar pelo fato de que cada individuo e/ou grupo tem suas
caracteristicas proprias e vivéncias, isso se estende em seu comportamento na rede
social. Assim como Tomaél (2005) disserta, “Nas redes sociais, cada individuo tem
sua funcdo e identidade cultural. Sua relagdo com outros individuos vai formando
um todo coeso que representa a rede.”

Além de todas as circunstancias ja citadas no tépico sobre o comportamento
do consumidor, nas plataformas sociais ainda contamos com o reflexo de inUmeras
mudancas causadas pela tecnologia e da transformacdo digital, cada vez mais
lidamos com mais tecnologias, Apps, plataformas, uma reconfiguracao geral do que
conheciamos anteriormente.

Ao longo de muitos anos, as transicdes comerciais eram basicamente
unilaterais, onde o cliente apenas comprava e o vendedor apenas vendia. Hoje essa
realidade mudou totalmente, o consumidor ndo aceita mais uma relacdo passiva, na
gual ele apenas aceita o que |he é dado, seja em questdo de produto/ servico, mas
também em campanhas e posicionamentos que a marca assume diante dos
diversos assuntos importantes que possam entrar em questdo, a qualquer
momento. No século XXI, os consumidores fizeram com que suas opinides e
percepcgdes se tornassem relevantes, fazendo com que as empresas moldassem a
conducédo de seus negdcios de acordo com o0 consumidor.

O consumidor interage de diversas formas com o produto e marca a que
pretende adquirir, seja com seus amigos, usuarios ja existentes, influenciadoras
digitais (contratadas pela marca ou nao), avalia outras opc¢des, realmente utiliza as
redes sociais como objeto de avaliacdo e de tomada de decisdo. Os consumidores
se apresentam cada vez mais conectados e atentos, as midias se tornaram uma

maneira de manter a conversa aberta com o publico, isto é, o comportamento do



consumidor



nas redes sociais esta fortemente ligado a interatividade e ao engajamento, entre si e

com as marcas as quais consideram relevantes.



4. 0 MERCADO DE LUXO NA ATUALIDADE

Um mercado mais do que centenario, ainda hoje representa um importante
mercado em termos globais, com nameros expressivos e modelos de negdcio que
inspiram muitas industrias, sobretudo quando mencionamos a gestdo de marcas, o
setor de luxo esta acostumado a ditar tendéncias, a manter um padréo de um estilo
entre seus consumidores, porém, nas ultimas décadas as marcas tem visto a
necessidade de “acompanhar a moda” e obter maiores retornos em suas receitas,
na companhia disso vieram todas as correntes mudancas da sociedade e de seus
correlatos: tecnologias, formacdes, profissbes, uma nova classe de endinheirados.

E apesar de toda a tradicdo, essas marcas hoje gravitam em torno das
tendéncias comerciais e sociais, e acabam ficando reféns das
exigéncias imediatas do mercado e de um processo de inovagdes e
langamentos continuos.

(Valente, 2008)

Mesmo com certos impasses, a categoria continua em sucessivo
crescimento, como mostra a pesquisa realizada pela empresa de consultoria Deloitte
em 2018, penas as 100 maiores companhias venderam US$2.47 bilh6es, com um
crescimento de 5,3% de taxa de crescimento entre 2015 e 2017, com estimativa de
crescer ainda mais nos préximos anos, em torno de 3% a 5% até 2025 (Bain &
Company, 2018), com destaque para 0s paises emergentes como Brasil e China,
gue sd@o os paises que detém a maior parte dos considerados “novos ricos”, uma
novidade para o setor, que lida com o novo tipo de consumidor, ndo tdo apegado as
tradicdes, mas atraido por inovacgao e luxo.

Além dos novos ricos, contamos com as novas geracdes que cresceram e
agora possuem o poder de compra. Esses procuram um relacionamento
individualizado com a marca, sem costura. Para iSso as marcas de luxo tém
investido no digital: midias sociais e sites/e-commerces e marketplaces. O foco do
negocio passou a ser o consumidor e sua demanda, o que fortalece a adocédo da
abordagem digital, ou seja, a abordagem por mais de um canal, mantendo a
comunicagcdo e conexao mais proxima, mesmo quando o cliente ndo esta na loja.
Com isso, o0 investimento no estudo do cliente com ajuda da Big Data e da
inteligéncia artificial sdo usados no redesenho entre o velho e novo, na tentativa de

conseguir oferecer servigos e produtos personalizados a sua base de clientes.



Figura 10

Fonte: Google Imagens

4.1 REDES SOCIAIS

As redes sociais se encontram dentro do que chamamos de midias sociais,
gue de acordo com Kim e Ko (apud Richter & Koch, 2007), sdo midias, aplicativos e
plataformas que irdo facilitar a interacdo e a colaboracdo do compartilhamento de
conteudo e estdo apresentadas de diversas maneiras e formatos, como nas redes
sociais, blogs, podcasts, microblogs, wikis, fotos e videos.

Quando falamos em redes e midias sociais devemos sempre antes citar a
internet, afinal a internet é o principio de tudo que envolva o e-commerce, Market
Place, blogs e redes sociais. A internet surgiu como um canal de uso militar e para
pesquisas, mas com a difusdo de tecnologia, e claro dos computadores e da
internet, tornando-se rapidamente um canal de distribuicdo de informacao,
principalmente com a criacdo de blogs e plataformas sociais, onde cada vez mais o
consumidor se expressa e se expoe.

“As redes sociais constituem uma das estratégias subjacentes

utilizadas pela sociedade para o compartilhamento da informacéao e do



conhecimento, mediante as relacdes entre atores que as integram.”
(Tomaél, 2005)

Figura 11

Fonte: Google Imagens

No século XXI, estamos passando por uma nova revolucdo, onde as redes
sociais se tornaram grandes percussoras e parte decisivas de nossas vidas dentro
dessa transformacgdo. Hoje ja ndo mais esperamos para ter noticias de outras partes
do mundo, ou ver novidades do parente que mora longe, os produtos estdo em
diversas lojas, em nossas mesas ou nas palmas de nossas maos. Podemos fazer
pedidos de comida e marcar consultas sem pegar no telefone, sabemos qual a nova
tendéncia em questdo de segundos. As midias sociais séo de certa forma, 0 nosso
novo modo de convivéncia, nés levamos a conhecer e a fazer escolha baseada no
que estamos conectados. E claro, quem se aproveita disso também sdo empresas
gue ja entenderam a dinamica das midias sociais e como incorpora-las ao seu

negoécio. Assim, também afirma Erik Qualman (2011)



“A noticia nos encontra. Tudo isso pode ser acessado facilmente do
conforto do lar ou em transito, por meio de aparelhos méveis. [...]
Como consequéncia da facilidade e velocidade com a qual a
informacdao pode ser distribuida no universo social, os vencedores hoje
sdo cada vez mais produtos e servigos aprovados nesse ambiente
social, o que no fim das contas significa que quem ganha sdo as

pessoas.”

Houve uma mudanca de paradigma, em todos os setores da sociedade,
inclusive para as industrias e empresas, de todos os ramos. As marca e instituicées
tem se adaptado as novas e diferentes direcbes nas quais os consumidores tém se
dirigido, utilizando toda essa aproximagdo como uma ferramenta de marketing
poderosissima a favor de seus produtos e principalmente a marca.

A marca encontra infinitas oportunidades para conhecer, entender o publico,
seja por meio de dados recolhidos, comentarios em posts, interacdo em pesquisas
de satisfacdo e comunicar, com posts, usando midia proprietaria, ou seja, fazendo
seu proprio conteudo, passar seus valores e posicionamento, gerar engajamento e
fidelizacdo para marca, além da diminuicdo de custos com a proliferacdo de suas
campanhas publicitarias.

“Por meio da incorporacdo de ferramentas inovadoras e disruptivas,
que permitiam, por exemplo, aos préprios consumidores criarem e
compartilharem conteudos fotograficos, de audio e video, as marcas
entdo passaram a divulgar campanhas, mensagens, produtos,
servicos e promocgdes interagindo diretamente com os consumidores,
respondendo suas dlvidas, recebendo suas reclamagdes e, em Ultima
andlise, fazendo-se presentes. Dessa forma, as marcas passaram a
fazer das midias sociais agentes ativadores para propagacdo de
conteudo” (Pereira e Schneider, 2017)

Relatorios divulgados em 2018, pelas companhias We Are Social e da
Hootsuite mostram que atualmente cerca de 4 bilhdes de pessoa tem acesso a
internet e que 3,2 bilhdes usam as redes sociais, distribuidos em plataformas como
Facebook, YouTube, Instagram e Twitter, as mais conhecidas e que trazem mais
engajamento dentro das existentes. Assim também em estudo recente a Mind
Miners, empresa brasileira especializada em pesquisa digital, apresenta que 54%

seguem suas marcas preferidas e 21% usam as redes sociais como fonte de



pesquisa antes da deciséo de



compra. Usar as plataformas torna-se uma necessidade, e se a estratégia € bem
estruturada passa a ser uma vantagem competitiva dificil de ser superada pelos
concorrentes.

Estar atento a evolucdo das redes sociais € imprescindivel, cada dia mais e
mais funcbes vao aparecendo, as maneiras de distribuicdo de realizado pelos donos
das plataformas de conteudo também, bem como o jeito que o consumidor quer
receber e conhecer sobre sua marca e seu produto, usar a autonomia do seu
publico a seu favor, conhecendo seu comportamento, seu perfil, se tornar parte do
dia a dia dele, usando as redes sociais como base para uma relacdo duradoura com

seu cliente.

4.1.1 INFLUENCIADORAS DIGITAIS

Toda influéncia das redes sociais ndo € contida apenas nas ligagbes entre
pessoas conhecidas ou da comunicacdo da marca com seu target, mas a também
uma classe que vem crescendo nos ultimos, as influenciadoras e influenciadores
digitais.

Muito parecido com o antigo “boca a boca”, as influenciadoras digitais
elevaram essa modalidade a um novo patamar. Hoje, ndo mais esperamos a vizinha
ou amiga da amiga experimentar um produto e nos dizer se realmente devemos
investir, agora temos o poder e a liberdade de procurar as diversas opgoes existente
daquilo que desejamos, ou podemos vir a desejar, seja em blogs/ sites pessoais,
redes sociais como Instagram, Facebook e Twitter.

Mas por definicdo, o que seriam as digital influencers? Gomes e Gomes
(2017), classificam as influenciadoras digitais como individuos que engajam e

envolvem um publico, impactando no consumo e comportamento dos mesmos. Indo

na mesma direcao, Eloisa Felix (2017, apud Cardoso 2016) cita
“o termo “Digital Influencer” ou influenciador digital refere-se a uma
pessoa que tem uma grande quantidade de seguidores nas redes
sociais e que possui muita capacidade de influenciar os mesmos,
tornando-se, desse modo, referéncia na indicacdo de produtos ou

servigos.”



Isto é, influenciadoras digitais sdo pessoas que conseguem interagir e
estimular um grupo de pessoas a seguir determinados habitos, influindo até mesmo
em seu comportamento e decisdo de compra.

Figura 12 - Campanha Vic Ceridono para MAC

#MACxVicCeridono

Fonte: Blog Vic Ceridono

As antigas conhecidas como “blogueiras”, comecgaram escrevendo sobre seu
dia a dia, logo falando dos produtos que usavam, como usavam, logo surgiram 0s
tutoriais, uma complementacéo do que ja faziam.

“Os blogs foram apropriados como diarios virtuais, warblogs (blogs de
guerra), blogs institucionais de empresas, blogs de celebridades, blogs
jornalisticos. Mesmo nos diferentes usos, algo em comum entre 0s
blogueiros € a pessoalidade.”

(Karhawi, 2017)

JA nessa época algumas poucas marcas perceberam que existia uma
oportunidade dentro desse, no periodo ainda um hobby, assim comecou as
chamadas parcerias, a paga fornece seu produto/servico ou promove uma
experiéncia e com isso a blogueira tem a oportunidade de conhecer o que a

empresa propde e poder dividir com seus seguidores.



Hoje a dinamica de parceria com as influencers estd um pouco diferente,
pois, com a transformacéo do hobby em profissdo e a evolucdo da publicidade, além
de questdes legais e de regulacdo mudou todo o cenéario, mas a maior mudanca de
cenario foi para as marcas, que antes se negavam a contratar uma “desconhecida”
para falar de seus produtos e hoje se veem rendidos as “famosas da internet”. Aos
poucos as marcas perceberam que ndo era mais possivel ignorar a influéncia

dessas pessoas que escreviam e gravavam para internet.

Figura 13 - Camila Coelho desfilando para Ralph & Russo

@) Giztty Iz

Fonte: Purepeople

Os blogs passaram a ser mais do que diarios e relatos, agora séo a principal
fonte de renda de seus autores e passaram a ser um veiculo de comunicacao, parte
do arsenal publicitario. As empresas comecam a compreender a importancia da
parceria e do contato com o influenciador e de certa forma com seu publico. Assim
como Karhawi (2017), Borges (2016) também constata que as bloggers
conquistaram um espaco tanto em relacdo ao seu publico, como aos investimentos
de comunicacdo das empresas, com base na confiabilidade que passam a seus

seguidores e claro possiveis consumidores.
“A opinido do influente é levada em conta por aqueles que o seguem,

guando estes fazem suas escolhas mediante recomendacdes partidas



do mesmo. No mais, individuos adotam certos comportamentos dos
influentes, ainda que nao haja recomendacfes por parte desses
ultimos, o que representa uma forma de influéncia por contégio.”
(Gomes e Gomes, apud Zanette, 2015, p. 20)
O engajamento e o contetdo que o influente traz convenceu as marcas a se
aliarem a eles,

“O modelo de negécios baseado na influéncia tem se mostrado
lucrativo tanto para as marcas quanto para os influenciadores. A
efetividade das estratégias de comunicacdo com influenciadores
digitais tem se revelado através do aumento da visibilidade e das
taxas de conversdo de vendas, quando comparado a publicidade

tradicional.” (Gomes e Gomes, 2017)

Pacete (2018), do site especializado em publicidade, Meio e Mensagem, cita
a pesquisa realizada pelo Instituto QualiBest, que a opinido de influenciadores ja é a
segunda opinido mais importante (49%) na hora de decisdo de compras, perdendo
apenas para parentes (57%). Os antigos meios de comunicacédo publicitaria também
perdem nesta pesquisa, 39% dos entrevistado preferem sites de reviews e blog,

contra apenas 17% que escolheram a TV e radio.



Figura 14- Capa para revista Elle com influenciadora Ju Romano

Fonte: Blog Ju Romano

O ponto em questao é justamente como as empresas devem trabalhar com
os influenciadores, isso deve ser realizada de maneira estratégica, muito bem
planejada. Desde da escolha da persona, até qual maneira sera a comunicacao, via
publipost, experiéncia, participacdo em ac¢des, sdo inimeras as oportunidades para
utilizar os influenciadores para comunicar com seu consumidor, ou simplesmente
impulsionar produtos ou a marca. Dentro dos principais pontos a serem priorizados

ao escolher a influencer estao:



e Target que ela atinge
e Qual o seu potencial de engajamento
e Os valores de acordo com o da marca
e Qual otipo de conteudo oferecido
Devemos saber que escolher a influencer certa é escolher a representante

certa de sua marca e dos seus valores.

4.2 MERCADO DE LUXO E AS REDES SOCIAIS
O envolvimento nas redes sociais € uma realidade em todas as industrias,
isso nao ficou diferente para a industria do luxo, afinal de contas o “fenémeno” redes
sociais atingiu toda a sociedade, o acesso as plataformas sociais sdo intenso nas
diversas camadas sociais. Logo, o interesse e a necessidade das marcas de luxo
estarem presentes na internet se tornou necessario, o que para os estudos e
estratégias mercadoldgicas se apresenta um pouco antolégico. Como marcas que
sempre preferiram a discricdo para o publico exterior ao seu, se viu entrando no
meio mais massificado da atualidade, a internet. Assim como explicam Martins,
Ikeda e Crescitelli (2016, p. 212):
[...] a internet apresenta contradicées aos principios basicos do
luxo: a falta de relacionamento humano e pessoal, que é uma
importante ferramenta de vendas, e a exclusdo do cheiro, paladar e
toque, o que faz com que muito da experiéncia de compra seja
perdida.
Atender a essa necessidade estratégica, por outro lado, é vital para marca.
Kim e Ko (2012), reconhece que as midias sociais tém grande impacto na reputacao
da marca, principalmente para as que utilizam as redes sociais.
“Percebemos, portanto, que é preciso adaptar e muitas vezes
reinventar conceitos para prosperar neste mercado. Afinal, o0 mundo
contemporaneo tem sido marcado por uma imensa e variada mutacao
das formas de comunicacdo e se até bem pouco tempo, atingir o
consumidor do luxo com anuncios belissimos em revistas
especializadas era suficiente para comunicar a marca, essa estratégia

hoje é no minimo questionavel.” (Valente, 2008)



Justamente, a melhor maneira de desenvolver essa estratégia e se proteger
seria ingressar na redes sociais, mensurando e recolhendo dados, afim de entender

0 meio e poder tomar as decisdes em volta de como atuar.

Figura 14

Fonte: Google Imagens

Em artigo escrito para a coluna Valor Econémico, do site do jornal Estadao,
Scott discorre que segundo informacgdes da start-up Olapic, que manter contetdos
nas redes sociais para marcas de luxo eleva em até 5% as vendas comparado com
conteudos tradicionais. Marcas como Tommy Hilfinger, Chanel, Burberry e Balmain,
entre outras grandes como Louis Vuitton, Dolce & Gabbana e Versace, ja
compreenderam e utilizam as ferramentas digitais disponiveis. Algumas estratégias
usadas sao: fazer lives de seus desfiles, quebrando o paradigma de que apenas
convidados podem assistir aos desfiles ou ter que esperar semanas até sairem em
revistas especializadas, agora ele esta na palma da sua mao, expandindo seu
alcance online escolhendo personalidades famosas, como atrizes, atores, cantores,
influenciadoras digitais, a exemplo a Balmain que mantém seu #BalmainArmy, onde
os famosos que usam a marca sao marcados na tag, ficando automaticamente
ligados a marca, postagens regulares mesclando interagcbes com o publico e

apresentacao dos produtos.



“Como as informagdes sdo consumidas com muita rapidez, a marca
deve transmitir mensagens de maneira focada, precisa e breve,
levando em consideragdo que produzira sentido em conjunto com o
consumidor, agora dotado de poder para interagir com os anuncios”

(Pereira e Schneider, 2017)

Também aproveitando as redes para adquirir outras vantagens, como
identificar os lideres de opinido, acesso a possiveis clientes, melhorar o servico e
atendimento compreendendo as necessidades. Driblando algumas desvantagens
como a dificuldade em moderar os comentarios sobre a marca, uma vez que
qualquer pessoa pode escrever sobre na internet, at¢ mesmo com divulgacao de

informacdes nao intencionais sobre a empresa.

O grande desafio da marca nas redes sociais para com seu cliente ndo € o de
fazer propaganda para vendas, mas sim construir o sonho o desejo, manter a
vivacidade da marca dentro da cabeca de cada cliente, isso também é o que o
cliente deseja receber a experiéncia da marca, a interacdo, a resposta, o valor, a
seducéo, tal qual ocorre nas boutiques por todo o mundo. O segmento de luxo estar
nas redes sociais ndo é apenas uma questdo de estar presente, afinal os
comentarios estariam por l|a independentemente de sua presenca, mas a
oportunidade de criar um vinculo e uma sensacao de experiéncia de marca online,
ultrapassando os limites das lojas, entrando cada vez mais no cotidiano daqueles

buscam, com retorno em vendas, fidelidade e em comunicagéo de marca.






5. RESULTADO DAS ENTREVISTAS

Foram realizadas ao todo 4 entrevistas, com questionario por meio eletrénico,
com profissionais da area de marketing e empresarios do setor de luxo. Cada
participante é de uma area diferente relacionada ao tema. Com objetivo de obter
uma visdo ampla do momento do mercado, com abertura para comparar com o
conteudo do referencial tedrico e pesquisas de mercado pré-existentes.

O respondente era convidado a responder oito questdes vinculadas ao tema,
abrangendo os itens gestdo de marcas, redes sociais, influenciadoras digitais e
consumidores de luxo.

Sobre a relevancias das redes sociais para 0 negocio de luxo e qual o ponto
decisivo de entrada nas plataformas, foi unéanime a conclusédo que na atualidade é
extremamente importante a atuacao das marcas de luxo nas redes sociais.

Concordando veementemente com o pesquisado em teorias, assim como afirma
“E evidente que na sociedade atual, mediada por um constante
compartiihamento de experiéncias e novos modos de producado e
consumo de informacfes, grande parte dessas estratégias de
comunicacao seja direcionada para as midias sociais.” (Pereira e
Schneider, 2017)

Ainda encontramos coeréncia ao falar que € importante para esse
gerenciamento, a teoria nos apresenta que devemos acompanhar a tendéncia de
nossos consumidores e entender suas necessidades. O relato dos convidados vai
de encontro com a bibliografia, € importante acompanhar e integrar informacdes e
dados, formando oportunidades de estar a frente das vontades de nossos
consumidores, aproveitando o banco de dados e ferramentas para mensurar e
definir os resultados que irdo fortalecer a importancia da ferramenta digital e dar
uma direcdo para as estratégias futuras. Um fato levantado por um dos
entrevistados e de importante visibilidade € o fator tempo e o cuidado necessario
com esse ponto, se tratando de redes sociais 0 tempo € veloz e taticas devem ser
feitas para escapar dessas armadilhas da instantaneidade.

Deste modo percebemos que a teoria acompanha a pratica do dia a dia do
mercado, alinhados nos quesitos gerais. O valor trago pela vivéncia de mercado e
seus detalhes ajustados as visOes da teoria formam um grande complexo de

material que podem ser facilmente transformados em estratégias e em taticas de

mercado.






A experiéncia de poder questionar a profissionais experientes na area de
gestdo de marcas foi importante para a consolidacdo das informacdes tedricas,

confrontar o que foi estudado ao longo do ano



CONSIDERACOES FINAIS

O desenvolvimento do presente trabalho estudo possibilitou uma analise de
como o mercado de luxo tem se adaptado a realidade das redes sociais e como
fazem a gestdo da marca a partir disso, garantindo a experiéncia e exclusividade
pertencentes a marca. Além disso, a pesquisa possibilitou uma entrevista com
profissionais de marketing e do segmento do luxo, obtendo dados mais consistentes
para o trabalho. O objeto do artigo acompanha o crescimento do setor, ajudando a
estudantes e profissionais a entender o0 momento e se adaptar as possiveis
dificuldades da gestao de marcas.

A revisdo bibliografica mostrou que ter uma marca forte € indispensavel no
século XXI, sendo necessério ir além de técnicas de marketing, vendo a marca
como um ativo, com uma identidade e que precisa ser gerida estrategicamente.
Principalmente, quando falamos em um segmento que tem um publico alvo com
vasto poder aquisitivo e forte expectativas a volta do retorno de suas compras, as
marcas devolvem isso com uma aurea de exclusividade e experiéncias, além da
qualidade superior em bens e servicos, tornando a gestdao de marcas um ponto de
diferenciacdo das marcas luxo que o fazem com exceléncia, mas como a
problemética do trabalho levanta foi abalada pela necessidade de entrada e
participacdo nas redes sociais e como entender e estudar o seu consumidor se
torna um ponto chave de melhoria de comunicacdo de marca e de dialogo direto. Ao
longo da realizacdo artigo foi possivel verificar que as marcas estdo cada vez mais
afiadas nas estratégias de gestdo de marcas voltadas a internet e midias sociais,
essencialmente focado nas redes sociais e suas extensdes. Conhecidos também
pela inovagcdo o setor procurou se adequar aos novos modos de seus publico, que
acompanha o de toda uma sociedade, com estudos do perfil com consumidor e de
demanda, conhecendo as ferramentas e 0s atores que nelas existem, como as
influenciadoras digitais e os formadores de opinides, ajustando as taticas de
publicidade junto a eles de acordo com a necessidade de seu publico, respeitando
os valores e a histéria da marca. As marcas estdo utilizando a rede social de
maneira a manter o desejo, transformando cada postagem e interacdo em uma
experiéncia online, mantendo-se relevantes enquanto marca e rentaveis enquanto
empresas, jA que a participacdo nas redes sociais se mostrou um canal para
transformar engajamento em vendas, sem massificar o mercado, ponto importante

no estudo e na gestdo de marcas de luxo.






Para obter um resultado completo entre tedrico e pratico escolhemos a
metodologia de entrevistas, onde comparamos o referencial tedrico e a opinido de
profissionais de marketing e do mercado de luxo, em concluséo as respostas se
apresentaram coerentes com o apurado, apesar da dificuldade em alcancar um
namero maior em respostas, pois, nem todos os convidados se dispuseram a
responder o questionario. Foram citados pelos respondentes a necessidade de
presenca nas redes sociais, como estratégia, mesmo que de forma cautelosa e bem
estruturada, com principal ponto no acompanhamento do consumidor e no estudo
do seu perfil, garantindo que a marca se mantenha atual sem deixar a histéria e
valores para tras, sustentando o crescimento e mantendo a exclusividade, com foco
em experiéncias, importante item no segmento.

Pudemos perceber que por mais importante que a entrada nas redes sociais
seja inevitavel para manutencédo da marca e sua visibilidade e contato com o target,
a empresa precisa se preocupar com os sentidos de experiéncias, pois ainda € um
ato dificil de se alcancar no meio digital, mas investir para ser um canal de contato
direto, que agrega valor para o consumidor e auxilia no entendimento e antecipagéo
de desejos e necessidades, vital em qualquer industria e indispensavel para um bom

rendimento econdmico.
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