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"O Luxo esta em cada detalhe."
(GIVENCHY, Hubert de)



RESUMO

O mercado do luxo é marcado por suas extravagancias e produtos produzidos, em menor
quantidade, para um publico com poder aquisitivo alto. Por sua vez, as marcas de luxo devem
manter um relacionamento duradouro com seus consumidores, utilizando estratégias
comunicacionais para preservar a fidelidade de seus publicos, inclusive em momentos de crise
mundial. O objetivo principal deste TCC consiste em examinar 0 comportamento e os valores
da divisdo de perfumes e cosméticos da marca Givenchy, antes e durante a pandemia da Covid-
19, entre janeiro de 2020 e dezembro de 2021, tendo como metodologia a
observacdo/analise/avaliacdo do posicionamento e das estratégias comunicacionais de marca
em suas campanhas no &mbito on-line e off-line, com especial atencdo para as acfes de
Relacgdes Publicas. Para conseguir os resultados, foi realizado a coleta de informacdes através
das plataformas oficiais da marca de luxo estudada, como sites e redes sociais, assim como sua
mencao em matérias jornalisticas que evidenciavam o seu posicionamento. A leitura de livros,
artigos, dissertacoes e teses foi de grande importancia e mostrou-se relevante na constituicao
do embasamento teorico do trabalho, assim como para compreender a historia do mercado de
luxo e como acontecem os relacionamentos com seus consumidores. Deste modo, conseguiu-
se observar que em todos 0s momentos, o trabalho de RelagGes Publicas sempre esteve presente
nas estratégias de divulgacao de produtos, assim como no posicionamento da marca perante seu
publico, revelando ser a principal ferramenta de sucesso desta marca de luxo.

Palavras-chave: Givenchy; Relagdes Publicas; mercado de luxo; Covid-19.



ABSTRACT

The luxury market is marked by its extravagances and products produced, in smaller quantities,
for the public with high purchasing power. In turn, luxury brands must maintain a lasting
relationship with their consumers, using communication strategies to preserve the loyalty of
their audiences, even in times of global crisis. The main objective of this TCC is to examine the
behavior and values of the perfume and cosmetics division of the Givenchy brand, before and
during the Covid-19 pandemic, between January 2020 and December 2021, using the
observation/analysis/evaluation of the positioning and of the brand's communication strategies
in its campaigns in the online and offline spheres, with special attention to Public Relations
actions. To achieve the results, information was collected through the official platforms of the
luxury brand studied, such as websites and social networks, as well as its mention in journalistic
articles that showed its positioning. Reading books, articles, dissertations and theses was of
great importance and proved to be relevant in the constitution of the theoretical basis of the
work and the history of the luxury market, and how relationships with its consumers happen.
In this way, it was possible to observe that at all times, the work of Public Relations was always
present in the strategies of dissemination of products, as well as in the positioning of the brand
before its public, revealing to be the main tool of success of this luxury brand.

Keywords: Givenchy; Public relations; luxury market; Covid-19.
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1. INTRODUCAO

O mercado de luxo passou por diversas transformacOes e adaptacdes ao longo dos
séculos. No que diz respeito ao seu desempenho recente, principalmente, nas casas de Alta
Costura francesa, esse nicho sempre teve como foco indispensavel uma clientela exclusiva para
vestir seus produtos da mais alta qualidade e se distinguir das classes menos favorecidas. Deste
modo, com o avan¢o da modernidade, a tradi¢do das marcas de luxo possui forte influéncia no
modo capitalista de consumo devido a sua incrivel capacidade de inovar nos momentos mais
dificeis para uma sociedade, como guerras, recessdes econdmicas e pandemias.

Neste contexto, a compreensdo de como uma marca de luxo sobrevive a crises sociais
imprevisiveis e consegue continuar no mercado, torna-se importante. Tem-se como hipotese
que o trabalho do profissional de Relacdes Publicas (RP) pode ser considerado como
especialmente indicado para garantir uma 6tima reputacao das marcas de luxo, pois através dele
é possivel atingir, além do publico interno, em nivel externo, um publico mais restrito e préprio
do mercado do luxo - e agir intensamente durante cada lancamento, crescimento ou
consolidacdo da marca de luxo, assim como realizar divulgacdo espontanea atraves da
imprensa, das redes sociais fisicas e/ou digitais, envolvendo stakeholders, dentro dos quais 0s
proprios consumidores dos produtos da marca e/ou, - numa apreensdo mais extensa - 0S
consumidores signicos desta marca.

Diante disto, tem-se como tematica verificar a postura da marca de luxo em tempos de
crise expressa através de suas campanhas de comunicacdo on-line e off-line, com interesse no
papel desempenhado pelas Rela¢des Publicas nesse cenario.

Por esse motivo e dentro dos limites do objeto de um TCC, objetivou-se examinar a
postura e o comportamento on-line e off-line da marca Givenchy, com especial atencao para as
acOes de Relacdes Publicas desenvolvidas por esta marca através de suas estratégias e
contetdos comunicacionais, relativos a divisdo de perfumes e cosméticos, no inicio e na fase
ativa da pandemia da Covid-19, de janeiro de 2020 a dezembro de 2021, por se tratar do inicio
abalador e de uma fase ativa em nivel coletivo dessa doenca. Do mesmo modo, foram
examinados os valores defendidos por essa marca durante o periodo estudado, observando se
houve alteragdo com o que fazia e expressava antes.

Metodologicamente, recorreu-se a textos tedricos, estudos e matérias especificas da area
sobre o mercado de luxo nacional e internacional e sobre as a¢des estratégicas elaboradas pelo
marketing e as Relacdes Publicas a fim de ter um embasamento teérico adequado ao objeto

estudado.
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Procedeu-se, pois, mais especificamente ao estudo de a) como apareceram as marcas
em suas configuracfes atuais e como se encontra o mercado de luxo diante do cenéario do
coronavirus; b) qual é o papel das Relagdes Publicas e do RP neste mercado e como elas foram
utilizadas no conjunto comunicacional da Givenchy quando do periodo ao qual se refere este
TCC; c) quais foram os posicionamentos adotados pela Givenchy neste contexto. Para tanto,
foram focalizadas as seguintes questdes.

No primeiro capitulo, apresenta-se uma base historica do consumo na sociedade, como
o capitalismo influenciou as marcas e seus consumidores, passando por transicdes que se
iniciam desde a Revolucéo Industrial e duram até os tempos atuais.

O segundo capitulo consiste em uma exposi¢cdo do mundo do mercado de luxo: sua
histéria, consumidores, produtos, comunicacdo e tecnologias utilizadas para manter sua
relevancia diante da concorréncia.

O terceiro capitulo aborda o papel do RP dentro do mundo do luxo e em contextos de
crise.

O quarto capitulo relata a analise da marca Givenchy, em relacdo aos seus produtos de
maior sucesso de vendas: Le Prisme Libre, Le Rouge e seu carro-chefe, o perfume L’interdit.

O ultimo capitulo expde como as Relagbes Pablicas atuam na Givenchy Parfums,
levando em consideracdo as principais estratégias utilizadas durante a pandemia provocada pelo
coronavirus.

Sendo assim, este trabalho serve para o conhecimento, e especializagdo, em um

comércio diferenciado dos outros.
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2. ATRANSFORMACAO DA SOCIEDADE

Historicamente, a sociedade humana passa por um processo de transformacéo e
adaptacdo a partir de grandes revoluces ou crises econémicas mundiais. Em destaque, o
capitalismo se fortalece a partir da industrializagdo como consequéncia da Revolugéo Industrial
no século XIX, transformando o modo de produgéo artesanal em um trabalho mais acelerado e
massivo.

Essa mudanca se tornou referéncia e modelo a ser seguido por grandes empresas ao
redor do mundo, trazendo “um novo ritmo para a sociedade que se construia sob o dominio do
capital” e consolidando a “‘cultura do consumo’, uma vez que as formagdes dos mercados
situados nas metropoles bem como a experiéncia vivida no processo de modernizacéo,
acarretaram novas formas de organizacao e sociabilidade” (TRINCA, 2008, p. 56-57).

Como exemplo, cita-se 0 modelo de fabricagdo mais conhecido: o fordismo.! Um
sistema marcado pela produgdo em massa de produtos padronizados e redugdo no tempo de
montagem. Contudo, 0 marco da producdo em massa protagonizado pelo modelo fordista “era
a autoconsciéncia da sociedade moderna em sua fase ‘pesada’, ‘volumosa’, ou ‘imovel’ e
‘enraizada’, ‘solida’” (BAUMAN, 2001, p. 69). Ndo existia um apreco pelas emogbes ou

tentativas de agradar ao publico através de sensacdes e desejos individuais.

2.1  Alinfluéncia do capitalismo na sociedade

Bauman (2001) faz uma analogia de como a sociedade transcende do “capitalismo
pesado” para o “capitalismo leve”. Essa transi¢do acontece quando o modelo de producao
sistematico e dominado por uma marca-lider é rompido, porém néo extinto, para dar espaco
também a experiéncia de vida, participagdo do consumidor e se tornar um ‘exemplo’ para as
outras marcas.

O capitalismo leve, amigavel com o consumidor, ndo aboliu as autoridades que ditam
leis, nem as tornou dispensaveis. Apenas deu lugar e permitiu que coexistissem

autoridades em nimero tdo grande que nenhuma poderia se manter por muito tempo
e menos ainda atingir a posicao de exclusividade. (2001, p. 76)

1 O processo de desenvolvimento industrial comegou no fim do século XVIII e o inicio do século XIX com o
Taylorismo, que dinamizou o trabalho com a divisdo de tarefas e inspirou 0 modo de trabalho do Fordismo.
Evoluindo para o Toyotismo, que se concentrou no aspecto da cultura organizacional e de sua importancia para a
competitividade das empresas com o uso da tecnologia. E também com o Volvismo, que valoriza a criatividade, o
trabalho coletivo e se preocupa com o bem-estar do funcionario, bem como sua salde fisica e mental. (FREITAS,
s.d)
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Isso significa uma nova adaptacdo das marcas na abordagem para conseguir atingir o
seu publico, deixando de lado “um capitalismo centrado na producéo” e o substituindo “por um
capitalismo de seducéo focalizado nos prazeres dos consumidores por meio das imagens e dos
sonhos, das formas e dos relatos” (LIPOVETSKY ; SERROY, 2015, p. 34). E uma nova era
denominada, pelos Autores citados, de capitalismo artista:

Em suma, as operacdes que o caracterizam sao essencialmente as da mise-en-scéne e
do espetaculo, da seducdo e do emocional, [...] a organizagdo objetiva da sua
economia, na qual as operagdes de estilizacdo e de moda, seducdo e cosmetizacdo,
divertimento e sonho se desenvolvem em grande escala nos niveis da elaboragdo, da
comunicacdo e da distribuicdo dos bens de consumo. (2015, p. 34)

Foi observando essa mudanga de abordagem do consumidor que as grandes marcas
perceberam a necessidade de adotar novas formas de agregar valor aos seus produtos. De acordo
com Lipovetsky e Serroy (2015), foi através do valor estético e experiencial, que a empresa se
posiciona como criadora e distribuidora de prazeres, de sensacdes e de encantamento.

Um case interessante, e que merece ser mencionado neste trabalho, é o guia de
restaurantes da empresa de pneus Michelin, lancado em 1900. Como vendedora de pneus
automobilisticos de qualidade, a organizacdo pensou em inovar na hora de divulgar seu produto.
Ao invés de apenas focar nas caracteristicas do material vendido, a marca distribuiu
gratuitamente para os seus clientes um pequeno guia com informacdes Uteis, como mapas,
como trocar um pneu, onde encher o tanque de gasolina e dicas de lugares ao redor da Franga
para conhecer e viver novas experiéncias durante a sua viagem de carro.

O Guia Michelin, como foi nomeado, tinha como objetivo principal incentivar a
realizacdo de viagens para que os consumidores desgastassem o pneu durante a sua experiéncia
e, consequentemente, voltassem para comprar novos pneus da marca, gerando assim mais
demanda para 0 mercado. Contudo, a estratégia deu tdo certo que a empresa ndo so6 ganhou a
fidelidade de seus clientes, como também gerou mais reconhecimento para marca e é referéncia
no assunto até hoje?. (DAHAN, 2020)

Outro caso atraente se encontra no mundo dos cosméticos. Em 1889, Aimé Guerlain,
filho do fundador da marca Guerlain, produziu e langou o primeiro perfume a usar aromas
orientais e ingredientes sintéticos. Nomeado Jicky — em homenagem a uma paixao jovem do
produtor —, a fragrancia chamou a atengdo por “quebrar” o codigo das perfumarias de imitar a

natureza e usar ingredientes sintéticos na composicao, o que era considerado alta tecnologia na

2 Atualmente, o Guia Michelin possui um site oficial que conta com a sugestdo de 15.740 restaurantes, além de
diversos hotéis ao redor do mundo pertencentes a redes de renome mundial, pequenos grupos de hotéis boutique,
e propriedades operadas individualmente.


https://guiademarketing.com.br/author/julyana/

16

época. O design do frasco também foi essencial para despertar sensagdes e completar o

encantamento do cliente.®

Figura 1 — Primeiro frasco de Jicky (1889)

Fonte: The New York Times (2017).

Com essa nova forma de vender produtos na sociedade, os consumidores deixam de
comprar objetos com a finalidade apenas de suprir as suas necessidades e passam a atribuir
valor subjetivo a mercadoria, refletindo em uma identidade ‘Gnica’ e ‘individual” que “sé pode
ser gravada na substancia que todo mundo compra e que s6 pode ser encontrada quando se
compra” (BAUMAN, 2001, p. 99). Ou seja, € preciso comprar o produto para se sentir
pertencente a um determinado grupo que compartilhe dos mesmos sonhos e se sinta realizado
por possuir bens materiais.

No entanto, essa busca insaciavel por encontrar um produto que reflita na sua identidade
se torna inalcancavel, quase impossivel de chegar ao climax da satisfacdo consumista com a
gama de variedade de mercadorias, promessas e experiéncias proporcionadas a cada lancamento
de produtos durante as estagdes do ano. E um ciclo vicioso que favorece o capitalismo “num

tempo em que a oferta técnica pura j ndo basta para se impor nos mercados e conquistar 0s

3 Texto baseado em matéria do The New York Times, The Icon: Jicky, by Guerlain, por Tina Isaac-Goizé (trad.
da Autora deste TCC). A partir de agora, todas as citacdes de textos estrangeiros, efetuadas pela Autora deste TCC,
serdo indicadas por: trad. A. TCC.
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novos consumidores emocionais, sedentos de novidades, looks-moda, singularidades estéticas.”
(LIPOVETSKY e SERROY, 2015, p. 71).

E nessa era do capitalismo hipermoderno* que houve uma grande mudanca no modo de
comunicacdo — que sera mais aprofundada ao longo deste TCC — e de comercializacdo das
mercadorias; essa mudanca foi preponderante na invencao das lojas de departamento.

Esse novo modelo de negdcio iniciou em Paris, em 1852, com o surgimento da Le Bon
Marche, uma loja de departamento que concentrava uma variedade de produtos em um espaco
fechado no qual se poderia caminhar livremente, além de verticalizar “as operagdes de compra”
(ANDRADE, 2008, p. 50) e transformar a experiéncia dos individuos. “[...] 0 comércio urbano
destinado a populacdo de maior poder aquisitivo deixou de ser realizado nas ruas e passou a
ocorrer em edificios com decoracdes de luxo que incorporavam o0s Ultimos avangos
tecnologicos da época, tais como eletricidade, elevadores e escadas rolantes” (SANTOS, 2020,
p. 56).

O local, além de se diferenciar do mercado regional e reformular por completo o padrdo
de compra e venda de produtos da época, concedeu um novo papel para seus compradores: a
de se tornar um consumidor. “A loja de departamentos rompeu com o medo de tocar, de
experimentar, e criou um consumidor que néo se sentia mais obrigado ou constrangido a levar
um produto de que néo gostasse simplesmente por té-lo encomendado” (ROCHA e AMARAL,
2009, p. 155). Isso porque todos o0s produtos que variavam da moda, cosméticos até produtos
para casa, ficavam visiveis, com preco fixo e disponiveis para 0s consumidores experimentar a
qualquer momento.

Por trazer esta nova forma de precificar os produtos, as lojas de departamentos também
quebraram barreiras ao tornar a sua clientela em maioria feminina. Segundo a matéria publicada
no G1, em comemoracdo aos 160 anos da Le Bon Marché, no ano de 1887 entre 15 mil e 18 mil
mulheres j& faziam parte da clientela da loja. (BAYARRI, 2013)

A idealizagdo de seguranca para o publico feminino também era muito forte na época.
Visto que elas ndo ficariam ‘expostas’ a negocia¢des de prego, apenas “eram encorajad[a]s a
passear pelas lojas de departamentos a vontade, absorvendo suas fantasticas representacdes
de mundos exéticos e de bens de consumo” (MCCRACKEN, 2003, p. 46). Sem qualquer
vinculo ou obrigacdo de compra, as mulheres se sentiam cada vez mais como verdadeiras

consumidoras.

4 Uma outra denominacéo do capitalismo segundo Lipovetsky e Serroy (2015).
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Sendo assim, conforme mencionam Lipovetsky e Serroy (2015, p. 130), os donos das
lojas de departamento perceberam a mudanca de comportamento nos clientes e seu
relacionamento para com 0s objetos, e criaram uma “necessidade irrefreavel de comprar que
estimulou em grande escala o consumo e instituiu este como festa da compra, ritual e prazer,
como novo estilo de vida burgués”. O que, ndo muito tarde, deu origem a uma grande

sociedade de consumo servindo como um mecanismo fortalecedor do sistema capitalista.

2.2 Viver em uma sociedade de consumo

A sociedade marcada pelo consumo desenvolveu uma nova meta de vida: a de viver
para 0 consumo e se tornar um consumidor. Bauman (1999) afirma que as pessoas sdo
moldadas e influenciadas a querer desenvolver esse papel, se tornando diferentes dos
consumidores de qualquer outra sociedade.

Isso se confirma com a popularizacdo das lojas de departamento, ainda tdo importantes
para a promocao de satisfacdo do consumidor atraves de experiéncias individuais. Ela “funciona
cada vez mais para a producdo de atracdes e tentagdes” (BAUMAN, 1999, p. 86), sendo
indispensaveis na sociedade de consumo. Andrade (2008, p. 52) ainda menciona como as
lojas de departamento promovem a individualidade em um grupo especifico para atingir a
massa:

Através dessas individualizagdes, as exclusdes ficam mais claras e definidas e o

consumo de massa, posto em pratica ordenadamente nas lojas de departamentos,
podera dar continuidade a propria materializacdo da nogao de exclusaol...].

Os individuos participam, sem saber, do “jogo do consumidor” (BAUMAN, 1999).
ApoOs tantos anos cercados pela producdo em massa, onde sé se comprava 0 que era
necessario e qualquer objeto sem uma finalidade concreta era considerado supérfluo, em
uma sociedade de consumo o objetivo ndo é somente comprar excessivamente. Os
individuos querem se deslumbrar com a novidade, com a experiéncia e conjunto de
sensacdes que acompanham a jornada de compra nunca sentida anteriormente.

Uma das principais estratégias utilizadas foi adotar um discurso de persuasao que torna
a marca como especialista e formadora de uma opinido estética. Segundo explicam Rocha e

Amaral:

Naquele contexto, o discurso da imprensa especializada em moda, decoracéo e
comportamento enfatizou a ideologia do bom gosto, sendo instrumento bésico para
educar e ampliar o consumo dos individuos ao elaborar uma representacédo do bom
gosto que passa a ser vivenciado como ato de escolha individual. (2009, p. 154)
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Essa liberdade de escolha individual se torna muito atraente, pois os consumidores se
sentem exclusivos para a marca, mesmo que ela utilize um discurso padréo disseminado para
um grupo social com caracteristicas semelhantes. A ideia por si sO de conseguir seguir a
recomendacdo de um estabelecimento conhecido por ter os melhores produtos e que era simbolo
do bom gosto ja era o suficiente para atrair os individuos que tinham o objetivo de consumir
para se tornar um “‘ser superior’”.

Com a segunda fase da globalizacdo (meados do século X1X até meados do século XX),
o0 Brasil também seguiu esse modelo de atracdo das marcas. A técnica utilizada pela imprensa
de variedades era com foco no publico feminino. O contetido publicado estava sempre voltado
para “adotar um modelo de feminilidade sustentado no gosto pela moda, na preocupagdo com
as etiquetas sociais, no universo doméstico e maternal e, claro, no consumo dos emblemas de
modernidade” (SANT’ANNA, 2012, p. 309); um reflexo total de como funcionava o modo de
CONsSUMOo europeul.

Mas se engana quem pensa que a tatica de ser referéncia em bom gosto e modelo a ser
seguido parou por aqui. Grandes marcas de luxo adotaram esses valores na sua corporacao,
como estilo de negdcio que reflete em seus produtos e propaganda para atrair possiveis
consumidores.

Em 1921, foi criado o perfume mais famoso do mundo: Chanel n° 5. A invengéo desse
produto representou muitas inovagdes no setor de perfumaria e é referéncia em elegéncia até
hoje. Ele foi o primeiro perfume a ser produzido por um costureiro, a fundadora da marca, Coco
Chanel; o seu nome foi baseado no nimero do teste que mais agradou a fabricante, se tornando
o0 primeiro perfume a utilizar um ndmero como sua identificacdo. Além disso, 0 Chanel n° 5
ficou conhecido por ser apresentado em um frasco simples de laboratdrio, marca registrada do
produto.

Em entrevista para a Isto € Dinheiro, em celebragéo ao aniversario centenario do Chanel
n° 5, a especialista em perfumes Helen Augusto contou como a embalagem tornou-se simbolo
da elegancia simples, mas rica em referéncias. O vidro representava uma versdo minimalista
das embalagens rebuscadas da década de 1920, sendo transparente e com bordas chanfradas. O
modelo é utilizado até hoje. (LANCELOTTI, 2021)

No setor de joias e acessorios, a grande marca suica Rolex trabalha como referéncia em
elegancia e na precisdo cronométrica de seus reldgios de pulso. Em 1910, o Official Watch
Rating Centre de Bienna concedeu, pela primeira vez em sua historia, o certificado oficial suico
a um relégio de pulso. Quatro anos mais tarde, em 1914, o organismo britanico Kew

Observatory atribuiu ao relogio de pulso Rolex um certificado de precisdo “classe A”, distingdo
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até entdo conferida exclusivamente a cronémetros da Marinha. A partir desta data, os relogios
Rolex tornaram-se sindnimos de precisdo. (A HISTORIA, 20217?)

Ao passar dos anos, a Rolex continuou com suas inovacgdes e ganhou ainda mais espaco
no mercado e coracdao dos seus consumidores, como a criacdo do primeiro reldgio de pulso
impermeavel e resistente a acdo da poeira (1926), assim como foi o pioneiro a utilizar figuras
publicas como embaixadores da marca. Em 1927, a jovem nadadora inglesa Mercedes Gleitze
atravessou o Canal da Mancha durante 10 horas com um reldgio no pulso e, quando finalizou,
0 produto estava intacto. Assim por diante, outras parcerias surgiram: com o Sir Malcolm
Campbell, um dos pilotos de corridas automobilisticas mais rapido do mundo, e outros
esportistas como alpinistas, joqueis, pilotos e esquiadores, refor¢ando a resisténcia dos reldgios
em suas propagandas.

No mundo da moda, um fabricante conhecido que desperta sensacdes e desejo de se
tornar um consumidor de sua marca é a Hermés. Com uma longa jornada como produtora de
artigos de montaria em couro, a empresa, fundada em 1837, passou por varias fases de
adaptacdo e inovacao, sendo referéncia em luxo e exclusividade, da mesma forma que pela sua
variedade de itens de alta costura.

Em 1922, Emile Hermés obteve os direitos autorais do ziper e adicionou este mecanismo
- que hoje considera-se comum encontrar em roupas e acessorios - em suas bolsas de couro.
Isso foi um marco histérico para os consumidores que ficaram encantados com o método novo
e mais facil de abrir as bolsas. Em comemoracdo do seu centenario no ano de 1937, a marca
lancou o seu primeiro lengo de seda apostando em estampas diferentes a cada lancamento e
mantendo a sua dimensdo. Entretanto, o lengo foi bem aceito e seus consumidores aguardaram
ansiosamente os proximos lancamentos. S&o mais de 2.000 desenhos criados por 150 artistas
que lancaram tendéncias com estampas pintadas a mao, feito com seda chinesa importada, ou
com a utilizagdo de gravuras variadas com cavalos, carruagens, escudos reais etc. (MARTINS,
2018). Hoje os produtos da marca - sua bolsa "Birkin™ notadamente - sdo considerados um
investimento mais estavel e rentavel do que o ouro e ag¢des, por exemplo. (BOLSA, 2016)

Cada marca citada possui suas singularidades e deixou sua assinatura no mercado. Mas,
em seu conjunto, todas apresentam caracteristicas semelhantes que contribuiram para a
manutencéo da sociedade de consumo: a distribuicdo de sensac@es, venda de novidades nunca
experimentadas antes e a utilizacdo de figuras publicas conhecidas para reforgar a qualidade
dos produtos.

Outro fator importante que contribuiu para o surgimento da sociedade de consumo, e

que veio junto as lojas de departamento, foi o investimento no “ponto de encontro”. Uma loja
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de departamento é um local que reunia varias lojas dos mais diversos segmentos, em um Unico
espaco, com boa localizacdo e onde seu publico o encontrasse facilmente.

Ortigoza (2010, p. 97) coloca que “o consumo, juntamente com as estratégias
comerciais, é parte integrante do processo de producdo, e 0 espago urbano, por sua vez, é
produto do conjunto dessas relagdes”. Portanto, ndo existe uma sociedade de consumo sem o

local que proporcione experiéncias inéditas aos clientes. A autora complementa expondo que:

O que permite diferenciar os estabelecimentos comerciais ndo é apenas a sua
dimensdo (grandes ou pequenos), nem o seu porte (cadeias de distribuicdo ou
pequenos comerciantes independentes), mas a sua capacidade de se transformar de

espagos de compras em “lugares de consumo”, passando a explorar a hiper-realidade
e, por meio dela, vender sonhos e desejos. (ORTIGOZA, 2010, p. 99)

Contudo, embora a transicdo da sociedade de producdo para a sociedade de consumo
pareca tranquila, ndo se pode omitir suas consequéncias. Rocha e Amaral (2009, p. 155)
comentam brevemente que os grandes estilistas e costureiros da época ndo ficaram felizes com
0 surgimento e aceitacdo do publico pelas lojas de departamento como a Le Bon Marché, devido
ao “seu carater ‘popular’, desprovido de tradi¢do, historia e sofisticagdo”. Além do mais, as
estratégias de promogdo, realizadas com o objetivo de atingir possiveis clientes e torna-los
consumidores, afetavam a populacdo como um todo.

No mesmo ano em que surgiu esse novo modelo de negdcio, a Franca se encontrava em
um momento de transicao politica para o Segundo Império (1852 — 1870). Ele foi marcado pelo
investimento no desenvolvimento econdmico a favor da burguesia industrial, assim como a
reurbanizacdo das cidades, que possuia 0 objetivo de segregar a populacdo mais pobre do local
para deixa-la afastada do centro. Mesmo assim, com a popularizacédo das lojas de departamento,

era impossivel ndo ser afetado pelas promessas de sensacdes e sonhos de consumo.

Numa sociedade sindptica de viciados em comprar/assistir, 0s pobres ndo podem
desviar os olhos; ndo ha mais para onde olhar. Quanto maior a liberdade na tela e
guanto mais sedutoras as tenta¢Bes que emanam das vitrines, e mais profundo o
sentido da realidade empobrecida, tanto mais irresistivel se torna o desejo de
experimentar, ainda que por um momento fugaz, o éxtase da escolha. Quanto mais
escolha parecem ter 0s ricos, tanto mais a vida sem escolha parece insuportavel para
todos.” (BAUMAN, 2001, p. 104)

Sendo assim, as pessoas estdo fadadas a desejar e sonhar por algo que, provavelmente,
nunca conseguirdo usufruir, sem poder desviar ou ficar indiferentes das promoc6es devido a
constante tentacdo ao seu redor. Mas € importante ressaltar que o comportamento do
consumidor ndo depende somente de possuir boas condigdes financeiras para acontecer. Ele é
um leque amplo e cheio de ramificacBes que absorvem o contexto no qual o individuo esta

inserido.
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2.3 Consumo em tempos de crise

Em tempos de crise, € inegavel que o consumidor passa por uma transformacéo. Seja
pela sua forma de pensar, agir ou como tenta se adaptar a nova realidade, suas prioridades no
ato de comprar mercadorias muda quase que por completo. De acordo com Amalia e lonut
(2009), uma crise econémica traz consigo uma grande instabilidade e incerteza aos
compradores, afetando o0 seu comportamento e 0 mercado ao seu redor.

As empresas tendem a escolher dois caminhos diferentes: as que veem a crise como um
risco e as que enxergam a crise como uma oportunidade. No primeiro caso, h4& um momento de
panico inicial onde tudo é reduzido: gastos internos, prevencao de perdas e o congelamento dos
investimentos para tentar ficar ‘invisivel’ no mercado, sem se posicionar. Ja no segundo caso,
a organizacdo que ndo se assusta com a crise, analisa a situacdo e vé uma oportunidade de
crescimento a caminho. Os custos em investimento s&o mais efetivos, com chance de chamar a
atencdo dos consumidores e posicionar a marca no mercado.

Ainda segundo os Autores citados, para uma empresa adotar qualquer estratégia durante
a instabilidade econdmica é preciso, primeiramente, entender como seus clientes se comportam
durante o periodo de recessdo. Compreender como funcionam suas mentes permite que a
organizacdo desenvolva uma resposta mais adequada ao contexto no qual se encontra e que
atenda ao desejo do consumidor. Para facilitar a analise, o comportamento do consumidor €é
dividido em duas partes denominadas ‘atitude de risco, percepcao do risco’ e observa-se como
essas ramificacOes interagem para obter uma imagem mais focada na realidade do comprador.

Seguindo essa légica, Amalia e lonut (2009) usaram a ‘atitude de risco e percepcao do
risco’ para identificar quatro segmentos de consumidores durante uma crise (Cf. Figura n°® 2,
abaixo).

a) Consumidores em panico: esses consumidores ficam na parte mais alta da figura, sendo
extremamente aversos as atitudes de risco e evitam ao maximo a crise. Também tendem a
exagerar em um contexto de instabilidade, o que torna seu estresse negativo para as
empresas. E esperado que eles cortem drasticamente seus gastos, consumos e mudem as
marcas consumidas anteriormente para uma nova categoria mais barata. Sua lealdade nédo
pertence a nenhuma marca, apenas ao preco mais acessivel.

b) Consumidores prudentes: caracterizam-se por rejeitar atitudes que poderiam os por em
risco, todavia tém uma baixa percepcdo desse risco. Diferente dos primeiros, esses
consumidores consideram que ndo estdo imediatamente inseridos em uma situacao

estressante. Outra caracteristica interessante € que 0s consumidores prudentes planejam
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cuidadosamente seus gastos, adiam compras importantes e em alguns casos mudam de
marca, mas em geral sdo bem-informados sobre o processo de aquisicéo.

¢) Consumidores preocupados: sdo consumidores que planejam os gastos realizados, mas
ndo necessariamente optam por produtos mais ordinarios na escala daquilo que esta sendo
ofertado, somente se a sua percepgao de risco aumentar. Eles também véo continuar a fazer
compras importantes, mas somente se for benéfico; caso contrario, irdo adiar essa aquisicao.
Como abordagem, diante dessa Ultima situacdo, € interessante para as empresas apresentar
outros produtos numa versdo inferior aquela de seus produtos premium ou de qualidade
média, pois esses clientes estdo abertos a experimentar produtos que inovam e novos
produtos.

d) Consumidores racionais: o sonho de toda empresa em tempos de crise € ter esse tipo de
usuarios como compradores. Pois, eles ndo sdo avessos ao risco e consideram que nao serao
atingidos por ele. O seu comportamento também se mantém o mesmo, entdo é esperado que
esse tipo de comprador ndo reduza seus gastos, continue consumindo sua marca favorita e

experimente novos produtos.

Figura 2 — Segmentos de consumidores em tempos de crise

Percepc¢ao do risco

A

Consumidores | Consumidores
em panico preocupados

Atitude de risco

v

Consumidores | Consumidores
prudentes racionais

Fonte: Amalia e lonut (2009, p. 780. trad. A. TCC).

Observando as caracteristicas de cada grupo, pode-se perceber que a maioria dos
consumidores fica extremamente cautelosa durante uma recessdo econdmica, sempre
ponderando se vale a pena comprar aquele produto conhecido ou reduzir os gastos pela

incerteza de quanto tempo a crise ira durar. Dito isto, as empresas tém uma visdo um pouco



24

mais direcionada de quais estratégias de marketing e comunicacdo adotar para alcangar 0s
clientes e passar pela crise sem grandes perdas.

Na parte de vendas, a reducdo do preco é uma estratégia bastante utilizada, porém deve-
se ficar atento para ndo causar um estranhamento nos consumidores a ponto de reduzir até o
valor simbélico do produto, como a qualidade, status social e identificagdo com a marca. J& na
comunica¢do com o consumidor, é de alta importancia manter um diélogo ativo e constante
para passar conforto aos usuarios e estreitar ainda mais o relacionamento entre marca e cliente.

A motivacdo de consumir algo também deve-se ser levada em consideracdo. Em sua
teoria sobre a hierarquia das necessidades, Abraham Maslow (1943) destaca que o0 ser humano
age de acordo com suas necessidades e realiza sucessivamente cada uma das etapas expostas a

seguir para avancar na piramide hierarquica da sociedade, conforme figura abaixo:

Figura 3 — Piramide de Maslow

Autorrealizacéo

/ Auto-estima \
/ Sociais \
/ Seguranca
/ Funcdes fisioldgicas

Fonte: Maslow (In MOTTA; VASCONCELOQS, 2006, p. 66)

Fundamentado nos estudos de Maslow, Motta e VVasconcelos (2006) explicam que para
progredir na pirdamide, o usuario deve conseguir satisfazer, primeiramente, as necessidades mais
basicas como abrigo, comida, dinheiro e seguranca. Somente apds conquistar esses bens
indispensaveis, € que o individuo se sentira motivado para conquistar as mais dificeis, como as
sociais, que envolvem a necessidade de pertencer a um determinado grupo; e as necessidades
relacionadas a sua autoestima, como status e reconhecimento social. Ainda assim, esses Autores

ressaltam que:
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[...] as necessidades variam e se alternam de acordo com as experiéncias do individuo
e as mudancas que ele enfrenta em sua vida. As necessidades fundamentais vém a
tona e, uma vez satisfeitas, as necessidades mais complexas voltam a manifestar-se.
Esse processo pode alternar-se muitas vezes, variando o grau de intensidade e o tipo
de necessidade do individuo. (MOTTA; VASCONCELOS, 2006, p. 66-67)

Ao relacionar esse pensamento a um contexto de recessdo econémica, € interessante ver
como a grande parte dos consumidores costuma retroceder em seu padrdo de consumo e
priorizar as suas necessidades bésicas. A carne de porco enlatada SPAM, por exemplo, virou
um fendmeno global durante a Segunda Guerra Mundial por ser um alimento barato e sem
preparacdo especial — muito conveniente para as donas de casa da época. Mas 0 seu sucesso foi
ainda maior com a exportacdo de mais de 100 milhdes de latas que serviram como refeigédo para
as tropas americanas durante o confronto, refor¢ando a sua reputagdo de comida saciante e de
baixo custo. (WAXMAN, 2017)

Um exemplo mais recente foi a grande crise econdmica e social provocada pela Covid-
19° ao redor do mundo a partir de fevereiro de 2020. No Brasil, os resquicios da pandemia ainda
podem ser sentidos atualmente em abril de 2022 pela populacédo em geral e, principalmente, na
economia do pais. “O poder de compra em uma economia depende da renda, dos precos, da
poupanga, do endividamento e da disponibilidade de crédito” (KOTLER; KELLER, 2012, p.
80). Sendo assim, 0 modo de consumo e o consumidor sofrem grandes mudancas nesse tipo de
periodo.

Com a alta contaminacéo do virus, uma das principais estratégias sanitérias foi evitar
aglomerac@es, 0 que causou a paralisacdo geral do comércio e o esvaziamento de locais que
envolviam contatos fisicos, como casas de show, cinemas, praias e espagos publicos em geral.
E como majoritariamente parte dos consumidores se encontrava confinada em suas residéncias,
empresas que trabalhavam com o e-commerce comegaram a ganhar destaque e preferéncia
quando o publico queria saciar algum desejo de consumacéo.

Ja as organizaces, que ndo estavam habituadas a oferecer servi¢os on-line, tiveram que
se adaptar a nova realidade rapidamente. Mesmo assim, a crise econdémica néo foi evitavel, o
que causou uma instabilidade no consumidor e no seu modo de obter produtos. “Visto que cada

marca ou submarca atrai diferentes segmentos econémicos, aquelas dirigidas a faixa de preco

5 Ap0s casos registrados na China no final de 2019, a doenca provocada pelo virus COVID-19, da familia do
coronavirus, atingiu rapidamente a Europa e outros continentes. Causa infec¢Oes respiratorias de leves a muito
graves, podendo levar a 6bito. Essa doenca também trouxe grandes consequéncias a nivel mundial, tais como
fortes recessdes da economia e sobrecarga do sistema de salide publico em muitos paises em face do nimero
elevado de doentes e mortos. Tal situacdo transformou-se em pandemia. O que levou um grande nimero de paises
a fechar suas fronteiras. De fato, ocasionou uma ampla e profunda crise sanitaria, que agravou a qualidade de vida
de milhdes de pessoas.
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baixo do espectro socioecondmico podem ser particularmente importantes em periodos de crise
econdmica” (KOTLER; KELLER, 2012, p. 341).

Contudo, conforme afirma Bauman (1999, p. 87), “[...] ndo ha como a roda magica da
tentacdo e do desejo perder o impulso”. Os habitos de consumo sempre serdo afetados pelo
meio e pelas circunstancias no quais estdo inseridos, inclusive no avango da modernidade.
Entdo cabe as marcas conhecerem o seu publico o suficiente para elaborar estratégias que

convengam os consumidores a continuar a serem fiéis e comprar durante a crise.
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3. O MERCADO DE LUXO

3.1 Oqueéluxo?

Essa pergunta provavelmente tera respostas distintas a depender da época e de cada
pessoa a quem ela for direcionada. A definigdo do que é luxo se torna individual, mas pode
conter algumas caracteristicas semelhantes, entre estudiosos, profissionais da area, seus
consumidores (no caso de produtos) e na popula¢do como um todo.

Para a semantica, a palavra “luxo” provém do latim “luxu”, com as definicdes do
Dicionario Houaiss (HOUAISS, s.d):

a) maneira de viver caracterizada pela ostentacdo, por despesas excessivas, pela procura de
comodidades caras e supérfluas, pelo gosto do fausto e desejo de ostentacao;

b) qualquer bem, objeto caro que origina despesas supérfluas, irracionais, desordenadas;
c) carater daquilo que é requintado, aprimorado, apurado;

d) conjunto de riquezas, de recursos; abundancia, profusao, orgia;

e) algo que aumenta o prazer ou o conforto, mas ndo é de modo algum necessario.

Para Galhanone (2005, p. 2), “O luxo relaciona-se com 0 que € raro, exclusivo, restrito
e, consequentemente, de custo mais elevado”. Esse conjunto de caracteristicas tdo Unicas
dificulta o acesso livre para aqueles que desejam consumir seus produtos, formando uma bolha
social “superior” diferenciada da classe social mais baixa, sendo assim, “tudo o que sinaliza
privilégio, elite, nobreza, prestigio, aristocracia, riqueza, estilo” (GALHANONE, 2005, p. 2).

J& Kapferer (2004, p. 71) considera que o luxo “é um negocio integralmente encarregado
de manter um nivel elevado de lucratividade”, ou seja, o valor muito elevado do produto
consegue virar sindnimo de qualidade para os clientes. O autor explica ainda que “a marca de
luxo é definida por seu programa interior, sua visdo de mundo, o sistema de gosto que ela
promove e a busca de seus proprios padroes, independentes das normas” (KAPFERER, 2003,
p. 73). S&o marcas que conseguem transmitir seus valores e tradigdo de uma forma que cativa
seus clientes e as tornam exclusivas.

Na opinido dos consumidores brasileiros, em uma pesquisa realizada no ano de 2015°
pela consultoria empresarial SPC Brasil no quadro de seu Programa de Educacdo Financeira

batizado "Meu Bolso Feliz", o significado do que é luxo é associado, principalmente, ao

& A pesquisa foi aplicada via web, com 945 residentes das 27 capitais brasileiras. O plblico-alvo tinha idade igual
ou superior a 18 anos, de ambos 0s sexos, das classes A, B e C e com renda propria. Coleta de dados realizada de
23 de fevereiro a 3 de marco de 2015.
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“conforto, acesso as coisas que o dinheiro pode pagar, servi¢o de concierge, bem-estar e vida
boa” (SPC BRASIL, 2015, p. 4). Nos aprofundando mais, o estudo oferece um significado
diferenciado ao comparar a opinido entre as classes A, B e C em relacdo ao que é uma ‘vida de

luxo’ ou 0 que é um ‘produto ou servigo de luxo’.

Figura 4 — Significado de ‘vida de luxo’

'Vida de luxo', segundo pesquisa "Meu
Bolso Feliz ", realizada pelo SPC
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Fonte: SPC Brasil (2015) — Histograma da Autora deste TCC

A pesquisa revela que, ao perguntar o significado de “vida de luxo”, os consumidores
das classes B e C possuem uma visdo mais ligada a tudo aquilo que é supérfluo. Relaciona-se
diretamente com as mercadorias e a possessdo de bens materiais, além de ndo ter que se
preocupar com restricdes financeiras na hora de comprar. Por outro lado, na classe A, 0s
consumidores estdo mais preocupados com a experiéncia. O foco estd em poder aproveitar bons
momentos ao lado de amigos e familiares, e viajar sempre que quiser. Assim, eles estdo
proporcionando um luxo a si mesmos.

Ainda no mesmo estudo, 0s entrevistados também foram questionados sobre a sua
percepcao do que € um produto ou servigo de luxo. Na resposta, 26% o classificaram como
“algo exclusivo, [ao qual] poucas pessoas tém acesso, 0 que 0s torna unicos e diferentes dos
outros” (SPC BRASIL, 2015, p. 5), enquanto outros 20% “acreditam tratar-se de algo muito
caro, e por isso somente pessoas com muito dinheiro podem comprar” (SPC BRASIL, 2015, p.
5).

A classe A se destaca na demarcacao daquilo que esta mercadologicamente em jogo ao
aparecer com 25% na pesquisa indicando um produto ou servico de luxo como “qualidade muito
acima dos demais”, contra 18% da Classe B e 16% da Classe C. (Cf. Figura n°® 5, abaixo).

Isso demonstra como os consumidores mais assiduos do mercado de luxo tém uma ideia

mais ligada ao objetivo e estratégias gerais de posicionamento neste nicho de mercado e, por
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terem um maior poder de consumo, podem associar a palavra ‘luxo’ a experiéncias e qualidade

deste tipo de produtos e servicos.

Figura 5 — Significado de ‘produto ou servigo de luxo’

'Produto ou servigco de luxo', segundo pesquisa "Meu
Bolso Feliz - 2015", realizada pelo SPC
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Fonte: SPC Brasil (2015) — Histograma da Autora deste TCC

Tendo observado as nuances de sentido que o conceito de luxo contido na palavra que
denomina esse modo de viver bem como o fato de gostar de algo possam ter para as diversas
classes sociais no Brasil, isto € para publicos socialmente diferenciados por meio de variaveis
estatisticas que interessam ao marketing e ao branding, convem identificar agora como o

mercado dos artigos de luxo e as grifes e marcas de luxo evoluiram historicamente.

3.2 Histéria do mercado de luxo

Ao pensar em marcas de luxo, imagina-se Paris como o ber¢o do nascimento das grandes
maisons tais quais Dior, Chanel, Louis Vuitton, Hermes, assim como outras centenas de marcas
gue conquistaram o mercado da haute couture. Mas antes do surgimento dessas grandes
empresas, 0 luxo ja estava presente no dia a dia da alta sociedade francesa. Através dos grandes
estilistas e costureiros do século XIX, nobres e burgueses exibiam seus objetos de luxo como
uma forma de mostrar sua condigdo social (ROSA, 2014). E valido afirmar que tudo comecou
com Frederick Worth (1825-1895). Considerado o pai da alta-costura, ele revolucionou o
mercado da alfaiataria ao dar mais autonomia e valorizar o trabalho dos costureiros da época.

Segundo Rosa (2014), os costureiros dependiam de seus patrGes para criar pecas e era
necessario se deslocar até suas residéncias para poder executar seus servigos, sem ter muita
autonomia para produzir. Mas com Worth isso muda ao conseguir transformar os “senhores”

em clientes. Comeca a surgir uma quantidade significativa de pessoas que vao até o seu atelier
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para experimentar e seguir a tendéncia que o proprio alfaiate criou, causando uma forte
mudanca na condi¢do social dos costureiros que passaram de “procuradores de servigos” a
“procurados por varios clientes”.

Mesmo no século XIX, ter uma pessoa influente vestindo suas criagdes era a melhor
forma de conseguir agregar valor a sua marca. Por esse motivo, Worth conseguiu abrir a sua
loja para exibir suas diversas criagdes originais, captando a atengdo de uma das figuras mais
prestigiadas da época: a Imperatriz Eugénie, mulher de Napoledo Ill. Consequentemente, a
Imperatriz se tornou a sua principal forma de publicidade, exibindo os talentos do seu costureiro
favorito em diversos eventos oficiais e atraindo “um nimero crescente de clientes oriundos das
classes mais proeminentes, nobres e burgueses mundanos, todos cada vez mais indistintamente
misturados” (ROSA, 2014, p. 146).

Contudo, a autenticidade do estilista se consagrou com a ideia de Worth assinar suas
proprias criacdes, conceito utilizado pelas marcas de luxo até hoje. “E por isso que o mercado
do luxo nasceu: para equipar a todos com 0s meios para uma, ainda mesmo que ficticia,
elevacdo; para permitir um prazer momentaneo” (KAPFERER; BASTIEN, 2009, p. 78). Poder
exibir sua classe social, através de produtos exclusivos ou com a assinatura de um estilista
renomado, era 0 que 0s separavam da classe menos favorecida.

A evolucdo do luxo também aconteceu de acordo com as mudangas historicas nas quais
as marcas passaram. Apos a 12 Guerra Mundial (1914 —1918), a industria do luxo representada
pela alta costura teve um papel fundamental na economia francesa devido ao aumento da
exportacao de roupas das grandes maisons, como Chanel e Patou, em 1920. Lipovetsky (2009)
relata que a alta costura parisiense se tornou um modelo a ser seguido e copiado pela moda
internacional, dando abertura a um consumo de massa homogéneo denominado de
democratizacdo da moda. Foi com essa democratizacdo que surgiu a ideia de langar novas

colecgdes sazonais, com temas que se adequassem as estacdes do ano.

Cada grande casa apresenta a partir de entdo, duas vezes por ano em Paris, no final de
janeiro e no comeco de agosto, suas criaces de verdo e de inverno, e depois, sob a
pressdo dos compradores estrangeiros, as de outono e de primavera (meia-estacdo) em
abril e em novembro. As coleces, apresentadas em primeiro lugar aos representantes
estrangeiros (sobretudo americanos e europeus), sdo em seguida apresentadas aos
clientes particulares, duas ou trés semanas mais tarde. Os profissionais estrangeiros
compram os modelos de sua escolha com o direito de reproduzi-los no mais das vezes
em grande série em seus paises. (LIPOVETSKY, 2009, p. 77-78)

Com isso, ficava cada vez mais dificil o luxo se destacar na multiddo e diferenciar quem
0 usava das outras classes sociais. A moda se tornou algo imitavel, simples; e o luxo deixou de

ser uma fonte de ostentacdo. Apos os langcamentos da nova colecéo de Chanel e Patou nos anos
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1920, o conforto era o objetivo principal, deixando de lado os espartilhos desagradaveis e dando
espago as roupas mais despojadas. “Chanel podera vestir as mulheres da alta sociedade com
tailleur de jérsei, com pulbver cinza, preto ou bege. Patou criard suéteres com motivos
geomeétricos e saias retas plissadas. [...] € chique ndo parecer rico” (LIPOVETSKY, 2009, p.
80). Contudo, a necessidade humana de viver em uma sociedade onde ¢é possivel diferenciar,
mesmo que sucintamente, uma classe social da outra, ganharia do universo da igualdade
democrética.

A exibicdo do luxo ressurgiu através de novos signos e valores subjetivos: o de gosto e
de refinamento de classe. Isso era notado por meio das grifes utilizadas, os cortes das roupas ou
a qualidade dos tecidos escolhidos. Com esses aspectos, foi possivel garantir as funcdes de
distincdo e de exceléncia social. Para Lipovetsky (2009, p. 81), esses hovos parametros sdo a
elegéncia, a juventude, a sensualidade, o conforto e a discri¢do. Ele conclui que “a moda de
cem anos ndo eliminou os signos da posicdo social; atenuou-0s, promovendo pontos de
referéncia que valorizam mais os atributos mais pessoais: magreza, juventude, sex appeal etc.”,
dando espaco para o surgimento de novos padroes.

Abrindo uma ramificacao neste ponto, a respeito das principais diferencas entre grifes e
marcas de luxo, Kapferer (2003) apresenta trés niveis nos quais as organizagdes de alto padrao
podem se encaixar: a grife, onde o criador pode colocar a sua assinatura em obras Unicas e
consideradas perfeitas; a marca de luxo, quando ela assina pequenas séries e 0 seu modo de
producéo é muito parecido com a do atelié; e a produgdo em serie, na qual os produtos possuem

valor muito elevado, mas com bastante qualidade, conforme evidenciado na piramide abaixo.

Figura 6 — Pirdmide de categorizacdo das marcas
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Fonte: Kapferer (2003, p. 98)
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Mesmo com 0 avan¢o da modernidade, a tradicdo das marcas de luxo possui forte
influéncia no modo capitalista de consumo devido a sua incrivel capacidade de inovar nos
momentos mais dificeis para uma sociedade. Apos a Segunda Guerra Mundial (1939 - 1945),
por exemplo, quando o mundo enfrentava um grande periodo de racionamento e as mulheres
foram obrigadas a usar as sobras de roupas de seus maridos, Christian Dior abriu sua maison e
criou uma nova colecdo. Renascia a ideia de exibir o luxo e a elegancia através da alta costura,
causando grande interesse entre as admiradoras internacionais. Foi adotada, mais tarde, por
outros costureiros, como Hubert de Givenchy. (CASTELLON, 2007)

Além disso, 0 mercado de luxo ndo ficou estagnado ao continuar explorando apenas o
segmento da alta costura. Essa linha de produtos ndo deixou de ser o seu elemento principal,
contudo, em 1960, surgiu a necessidade, ou nas palavras de Lipovetsky (2009, p. 114), a
“corrida lucrativa dos acordos de licengca”, para trazer novidades cativantes para seus
consumidores, como: artigos de couro, acessorios, canetas, isqueiros, conjunto de lougas,
lingeries, perfumes e cosméticos.

Outro momento importante foi quando o setor do luxo iniciou uma enorme fuséo das
casas de costuras artesanais e tradicionais com grandes grupos financeiros. Em 1987, a Louis
Vuitton, uma das marcas mais lendarias do mundo da moda, se fundiu com a Moét et Chandon
(champanhe) e com a Hennessy (conhaque), criando a LVMH, considerado o maior
conglomerado de bens de luxo do mundo. (KOTLER; KELL, 2012, p. 312)

E esse foi s6 o comego. Em 2011, por exemplo, a LVMH adquiriu a Bulgari por 4,3
bilhdes de euros (GRUPO, 2011). Em 2022, o grupo de luxo é proprietario de 75 marcas,
“incluindo Louis Vuitton, Givenchy e Christian Dior, na moda; Moét & Chandon, Veuve
Clicquot e Hennessy, no segmento de bebidas; Acqua di Parma e Guerlain, em perfumaria;
Sephora, no varejo; e Tiffany & Co., Bulgari e TAG Heuer, em joias e relégios”. (200 ANOS,
2021)

De modo semelhante, em 2018, a Michael Kors, outra grande corporacdo que relne
diversas marcas de luxo, comprou a marca italiana Versace, avaliada em 1,83 bilh&o de euros
(GRUPO, 2018). Séo aquisi¢des estratégicas dos grupos que buscam cada vez mais expandir
sua opcao de produtos, atrair consumidores com alto poder aquisitivo — principalmente de

paises como China e RUssia, e se manterem no mercado como concorrentes de alto nivel.


http://g1.globo.com/tudo-sobre/michael-kors

3.3  ldentificacédo dos Produtos de Luxo
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Para classificar os produtos pertencentes ao mundo do luxo, referimo-nos a um estudo

realizado por D'Angelo (2004) resumido no quadro abaixo’.

Quadro 1 — Classifica¢do dos produtos de luxo

Mercado cultural

Meios de
transporte

Imoveis

Produtos de uso
pessoal

Objetos de
decoracéo e
equipamentos
domeésticos
em geral

Alimentos

Servigos

Lazer

Obijetos de arte

Automoveis
lates
Avides particulares

Mansoes
Apartamentos

Propriedades territoriais (ilhas, fazendas etc.)

Vestuario e acessorios (alta costura, prét-a-porter);

Bagageria;
Calcados;

Cosméticos e perfumaria;

Relégios;
Artigos de escrita;
Joalheria e bijuteria

Cristais;
Porcelanas;
Artigos de prata;
Antiguidades;
Faianca

Bebidas (especialmente
vinhos e champanhes)
Especiarias

Hotéis
Restaurantes
Spas

Voos de primeira classe etc.

Colecdes

Esportes (pdlo, equitacdo)

Turismo (cruzeiros etc.).

Fonte: D’Angelo (2004).

E perceptivel como o mercado de luxo deixou de ser associado exclusivamente a Alta

Costura e criou novas ramificagGes para englobar diversas categorias de produtos. Mas como

" D'Angelo (2004) se fundamentou em Castarede (1992), Alléres (1999, 2000) e na analise setorial da consultoria

McKinsey & Co., publicada em 1991 e reportada pela THE ECONOMIST em 1992,
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diferenciar um produto de luxo de um produto comum, j& que as categorias mencionadas séo
tdo genéricas? Para alguns estudiosos, “os objetos ndo passam de ‘expoentes de classe’,
significantes e discriminantes sociais, funcionam como signos de mobilidade e de aspiracéo
social” (LIPOVETSKY, 2009, p. 180). Contudo, a concepcdo de luxo se redefine
constantemente, podendo estar ligada a objetos, a experiéncias ou a ambos.

Em um curso proporcionado a estudantes e profissionais que se interessam pela inddstria
do luxo, o INSIDE LVMH Certificate® pontua que existem sete caracteristicas essenciais que
tornam um produto, em um produto de luxo:

a) qualidade: tempo de longevidade, design, aparéncia estética e artesanato;

b) escassez: edi¢Ges limitadas e utilizagédo de materiais raros;

C) entregar recompensas experimentais: criar uma conexdo emocional através da
experiéncia;

d) assinatura das marcas: simbolos, material ou algo que o faz ser reconhecido como
pertencente a marca;

e) dominio de canais: ajuda a marca a se expressar no ambiente on-line e off-line, assim
como a se conectar com os consumidores;

f) servigo personalizado: atraves desses canais é possivel entregar uma rica experiéncia,
além de ajudar a explicar os produtos para os clientes;

g) preco: para marcas renomadas, por ja conseguirem transmitir uma ideia de “sonho” aos
consumidores, 0 preco esta atrelado a toda a experiéncia. Mas para novas marcas (que ainda
ndo conseguiram firmar o seu poder e status no imaginario dos clientes) deve existir uma
correlagéo entre a performance entregue e o preco cobrado.

Os produtos de luxo, identificados por essas caracteristicas (elencadas pelo INSIDE
LVMH) se estruturam também em torno de quatro dimensdes fundamentais, que se
complementam entre si e os compdem, conforme evidencia Allérés (1999 apud D’ANGELO,
2005, p. 42). (Cf. Figura n° 7, abaixo).

a) dimens&o funcional: refere-se a utilidade propriamente dita;
b) dimens&o cultural: representada pela histéria do produto ou de seu criador;
¢) dimensdo simbolica: é vinculada ao hedonismo e ao narcisismo do consumo do objeto;

d) dimenséo social: evidenciada através dos desejos de distin¢do e imitacdo despertados.

8 Programa de treinamento feito pela autora deste TCC entre marco e junho de 2021. As informagdes as quais se
pode aceder sdo baseadas na apresentacdo e conselhos de especialistas da industria de luxo e de professores de
escolas como: HEC Paris, Harvard, Bocconi, CentraleSupelec, Central Saint Martins, New York University,
London School of Economics, ESSEC, entre outras.
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Figura 7 — Dimensdes dos produtos de luxo
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Fonte: Allérés (1999 apud D’ANGELO, 2005, p. 42)

A partir dessas consideragdes, constata-se que ha agrupamentos por seus beneficios:
produtos para embelezamento pessoal, que atuam diretamente sobre a autoimagem da pessoa;
produtos de ambientacdo e conforto; produtos de lazer mais voltados para a experiéncia e o
prazer do seu uso e consumo (GALHANONE, 2005, p. 6-7).

Segundo Allérés (2000), os bens de luxo também podem ser separados em niveis
hierarquizados. Distinguem-se duas grandes politicas gerais, a primeira [luxo acessivel] gera,
com precisdo, a evolucdo da abundéncia dos produtos difundidos, evitando uma banalizagdo
das marcas; a segunda [luxo inacessivel] protege a raridade de sua clientela, evitando uma
restricdo muito forte a imagem dos produtos e podendo desviar uma parte dessa clientela para

produtos novos ou produtos-moda [luxo intermediario]. (ALLERES, 2000, p. 118).

Figura 8 — Piramide dos Niveis do Luxo
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Fonte: Allérés (2000, p. 118).
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a) luxo inacessivel: situam-se nesta camada produtos artesanais de altissimo nivel, esses
produtos cuja experiéncia que eles proprorcionam é usufruida, ao redor do globo apenas
por uma quantidade minima de pessoas seletas. Sua diferenca esta, principalmente, ligada
a qualidade, a raridade e pelo modo de producéo artesanal. Por concentrar produtos mais
raros, o contetdo desta categoria acaba servindo de referéncia para as pessoas e outras
marcas.

Exemplos: Marcas de carros (Rolls-Royce), alta costura (Hermes, Chanel), alta joalheria
(Cartier). (CASTAREDE, 2005, p. 85).

b) luxo intermediério: Neste nivel encontram-se produtos de alta qualidade, também
fabricados em pouca quantidade, mas sem toda a exclusividade encontrada no topo da
piramide. Contudo, é possivel encontrar os produtos de entrada das marcas de alto nivel.
Exemplos: gravatas Hermeés e isqueiros Cartier. (CASTAREDE, 2005, p. 85).

c) luxo acessivel: A base da piramide é composta por produtos fabricados em série e de
menor qualidade (se comparada aos outros niveis do luxo: os produtos premium). Aqui se
situam categorias voltadas essencialmente ao bem-estar, como de perfumaria e cosméticos
de marcas presentes em todos 0s niveis da piramide.

Exemplos: Chanel, Burberry e Dior. (CASTAREDE, 2005, p. 86).

Portanto, todas as definiges apresentadas nesta secgdo reforcam a ideia de que os
produtos de luxo sdo elaborados estrategicamente para trazer consigo simbolos de status social,
exclusividade e conexdo emocional através da experiéncia. Aléem disso, as marcas de luxo
conseguem desenvolver produtos para seus diversos publicos, sempre ampliando sua producéo

de artigos ou servigos para continuar a transmitir a singularidade do mundo do luxo.

3.4  Osconsumidores AAA da nova geragao

Historicamente as casas de Alta Costura construiram um legado de credibilidade para
com o0s seus consumidores, transmitindo a sua tradigéo através dos produtos e servigos ofertados
pela marca. Conforme ja foi abordado neste capitulo, o conceito de consumidor do luxo passou
por diversas transformacdes através dos anos. Mas pode-se afirmar que uma das caracteristicas
comuns que mais apareceram nos estudos foi poder consumir o luxo como forma de ascensédo
social, algo que diferencia das caracteristicas banais da classe operéria. Assim como pontua
Castarede:

[...] € a maneira de diferenciar-se, de afirmar-se, de ndo ser como os outros ou, pelo
menos, de copiar 0s que sdo admirados. Comprando um objeto de luxo, ingressa-se
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num clube. Compra-se a imagem, da qual ndo esta ausente o valor de uso; donde ha
obrigacdo de perfeicao na apresentagdo (beleza) e no uso (qualidade absoluta).
(CASTAREDE, 2005, p. 105)

De fato, possuir bens de luxo tornam quem o porta em um consumidor da categoria
AAA® mas o “ter por ter”, sem um significado subjetivo, ndo é mais o suficiente para atrair
novos clientes. Os consumidores estdo mais holisticos e escolhem as marcas baseados na sua
transparéncia e responsabilidade social, como seus valores, na forma que tratam seus
funcionérios, como estdo se posicionando em relacdo ao meio ambiente, além de saber se a
marca € inclusiva. Eles querem acompanhar de perto os bastidores, 0s processos, o dia a dia,
enfim, eles querem fazer parte da marca e a experiéncia é um fator crucial para a compra.

Essa mudanca de comportamento acontece com a evolugéo da Internet e introdugéo da
geracdo Y e Z no mercado de luxo. Em 2018, o consumo de bens de luxo global dessa geracao
aumentou em 47%, principalmente na China que atualmente possui 16,9 milhdes de
consumidores de luxo nascidos nas décadas de 1980 e 1990 representando 79% dos gastos totais
com luxo no pais, segundo o relatério de 2019 da McKinsey & Company (COMO, 2020).

Com a expansdo do segmento de moda e luxo no pais asiatico, as marcas foram
fortemente atraidas para uma nova oportunidade lucrativa. Foi preciso que as grandes maisons
se adaptassem e entendessem as necessidades dos seus atuais e futuros consumidores para se
manterem relevantes no mercado. Para Kotler e Keller:

Os asidticos tendem a ser mais ligados a marcas do que outros grupos minoritarios no
mercado norte-americano, porém sido os menos fiéis a elas. Também tendem a se
preocupar mais com o que 0s outros pensam (por exemplo, se serdo vistos com bons
olhos pelos vizinhos) e compartilhar valores fundamentais de seguranca e educacéo.
Com niveis de renda e educagdo comparativamente mais altos, constituem um

publico-alvo atraente para marcas de luxo. E o grupo mais conhecedor de informéatica
e mais propenso a usar a Internet diariamente. (KOTLER; KELLER, 2012, p. 240)

As diferencas deste perfil mais engajado e consciente dessas geragées consumidoras do
“novo luxo”® com os padrdes de consumo das geracdes anteriores apresentam, por exemplo,
as seguintes caracterisiticas no mercado chinés. (Cf. Figura n° 9, abaixo).

Observa-se que 0 peso da marca ainda é muito forte como um fator de escolha dos
consumidores de luxo de todas as geracgdes. Contudo, ela vem se tornando menos relevante para
os millennials (geracdo Y) e a geracdo Z. Esses consumidores comegam a apreciar mais detalhes

como o design, o material utilizado e a forma segunda a qual o processo de producéo é realizado.

9 Termo utilizado para classificar consumidores de marcas de luxo.
10 Termo utilizado para a nova fase das marcas de luxo que precisam ser mais transparentes e ter responsabilidade social.
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Figura 9 — Fatores de decisdo de compra por geracdo
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Fonte: China Luxury Report (2019)

3.5  Comunicacdo das marcas de luxo tradicionais

Ja dizia Abelardo Barbosa — 0 “Chacrinha” — com um dos seus famosos borddes: “Quem
ndo se comunica, se trumbica”. A frase repercute até os tempos atuais e ¢ levada em
consideracdo por diversos profissionais da comunicacdo, pois as empresas que ndo se
adaptaram a nova era comunicacional, acabaram sendo “canceladas”.

O papel da comunicacgéo na construgédo do sucesso de uma marca ndo foi uma descoberta
atual. Apesar disso, com o surgimento das redes sociais e da migracdo das marcas para 0 mundo
on-line, 0s consumidores passaram a ter uma maior participacdo nas estratégias aplicadas pelas
empresas que consomem. E com as marcas de luxo, ndo seria diferente.

Segundo Lipovetsky e Serroy (2015, p. 93), “estima-se geralmente que as despesas em
publicidade e comunicacao representem entre 15% e 20% dos custos de uma grande marca de
luxo”. Inicialmente, esse investimento altissimo tem o objetivo de atingir seus consumidores
numa contribuigcdo que possa resultar em vendas, entretanto ele também “visa criar prestigio,
sentido e valor simbolico, dotar os produtos de um valor artistico, cultural, mitico, para além
do seu valor utilitario”. (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 94)

Essas estratégias se encaixam na teoria do prisma da marca de Kapferer (2003), que
apresenta um prisma com seis lados para representar a identidade da marca: fisico,
personalidade, cultura, relacdo, reflexo e mentalizacdo. Para este autor, uma marca precisa

construir sua propria identidade para se manter forte no mercado, pois, atualmente o0s
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consumidores ndo querem usar um produto por usar. Ha a necessidade de se criar um lago com
a organizacdo que o fabrica e ou revende considerando-a como um ser.

Um grande desafio encontrado pelas marcas de luxo é ndo perder sua esséncia diante de
tantas inovacGes tecnoldgicas e pela necessidade de se adequar as exigéncias do novo publico.
E preciso encontrar o equilibrio entre tradicdo, inovagdo e o futuro, sem esquecer de priorizar
a experiéncia do consumidor e manter o seu carater de exclusividade.

A marca de luxo deve ser bastante conhecida, para que as pessoas a tenham como
aspiracdo de consumo, mas caso seja consumida em excesso, deixa de ser interessante,
pois ja ndo se trata de uma marca que distingue um determinado publico que aprecia

qualidade. Ao mesmo tempo se 0 nome de luxo ndo for conhecido, poucas pessoas
estardo dispostas a compra-lo. (MARTINS, 2009, p. 57)

Para conseguir encontrar esse equilibrio, a comunicacdo desempenha um papel
importante nas marcas de luxo, em especial nas acdes de publicidade e Relac¢des Publicas. Se
para alcangar a massa, as marcas comuns seguem uma rotina de marketing com andincios na
TV, revistas e, atualmente, nas redes sociais, para 0 mundo do luxo isso ndo é o suficiente para
alcancar o prestigio que as marcas anseiam. Em um texto escrito em seu blog, D’ Angelo expde
que as acOes de comunicacdo de uma marca de luxo sdo determinadas a partir de duas variaveis
principais:

a) o nivel de acessibilidade do produto de luxo;
b) o estagio de desenvolvimento da marca no mercado.

O autor explica que nessas variaveis, a primeira determina o valor do produto e em qual
nivel da piramide de acessibilidade ela se encontra. (D’ANGELO, 2008).

Em todos os niveis dessa piramide, as acOes de Relagcdes Publicas exercem papel
fundamental para a construcdo da marca e contribuicdo as vendas, ganhando importancia em
nivel crescente. Ja as estratégias de publicidade vao ficando mais relevantes em nivel
decrescente.

Neste sentido, ambas trabalham em conjunto para garantir o sucesso da marca e garantir
que os métodos utilizados estdo atingindo os consumidores certos. Porém, sob a denominagao
publicidade, estdo repertdriadas conhecimentos e atividades desenvolvidos pelos publicitarios.
Esses conhecimentos e atividades sdo diferentes dos saberes e a¢des utilizados pelos RPs. Esses
saberes e acles, por sua vez, encontram-se agrupados e classificados também sob a
denominagdo homénima: Relagdes Publicas.

A publicidade no mercado de luxo tem como objetivo tornar a marca conhecida para um
publico-alvo mais amplo, enquanto as acdes de Rela¢es Publicas visam divulgar produtos,

eventos e a marca para possiveis compradores mais exclusivos. Ademais, a propaganda anuncia
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novos produtos e promogdes, além de reforgar a identidade da marca construida atraves dos
produtos, servigos e até das proprias agdes realizadas pelo RP. (D’ANGELO, 2008)

A comunicacdo acontece de forma fisica e on-line, portanto, faz-se necessario bons
resultados no que tange o conteudo a ser transmitido, como ele sera e para quem. A prdpria
internet e os relacionamentos mudam constantemente e estar a frente dessas mudancgas é um
desafio a ser alcangado, principalmente para quem atua nesse meio digital. A cada dia aparecem
novas formas de comunicacao, novos aplicativos de interacao, novas redes sociais e isso reforca
a ideia de que é necessario ter sempre a disposicdo dessas marcas profissionais competentes

que garantirdo o éxito esperado.

3.6  “Nada se cria, tudo se copia”

Ao transmitir um estilo de vida cobicado para a massa, as grandes marcas de luxo
abriram espaco para um novo mercado lucrativo: a pirataria. Apds a democratizagdo do luxo e
0 avanco da tecnologia, ficou cada vez mais dificil controlar a fabricacdo de réplicas e
falsificacOes ao redor do mundo. Silva (2016) explica que as proprias marcas tém uma grande
parcela de culpa na expansdo da pirataria. Ao almejar um alcance global, investir em
publicidade e, principalmente, com o crescimento do mercado asiatico como centro de
fabricacdo mundial, as empresas de luxo atrairam os olhares da populagdo com poder aquisitivo
baixo para os seus produtos, aumentando assim, a procura por falsificacdes.

De acordo com um estudo realizado pelo Grupo Global Anti-falsificacdo (Global Anti-
Counterfeiting Group) em 2016, os itens de luxo pirateados mais propensos a serem comprados
pelos consumidores do mercado secundario®! séo bolsas de couro, perfumes, joias e reldgios.
A procura por esses itens — principalmente os que possuem uma cépia do logotipo da marca
estampada — esta ligada a necessidade de aceitacdo social, conforme evidencia Silva (2016, p.
11-12): “Os logotipos representam toda a idealizacéo social almejada por individuos e por mais
que eles saibam que ostenta-los em contextos desconexos e que sabidamente o seu grupo social
sabe que se trata de uma falsificagdo, ainda assim representa inclusdo”. Embora, para Kapferer
(1997 apud SILVA, 2016, p. 3), as “falsificagdes ndo podem satisfazer as necessidades

psicoldgicas dos consumidores da mesma forma que 0s produtos originais”.

11 Na pirataria, existe uma diferenciagéo entre “mercado primario” e “mercado secundario”. O primeiro se destaca
por apresentar produtos falsificados muito similares ao original, conseguindo enganar seus compradores que
acreditam ter comprado produtos legitimos. Ja, no segundo caso, os consumidores compram voluntariamente
produtos piratas e falsificados. (OECD/EUIPO, 2016)



41

Seja qual for o motivo de atragdo que os consumidores da pirataria sentem pelo produto,
a falsificacdo € uma realidade enfrentada pelas marcas de luxo de todas as categorias. Para
marcas de moda renomadas, como Louis Vuitton ou Gucci, uma pesquisa feita na Universidade
Internacional Livre de Estudos Sociais Guido Carli, revelou que elas ndo séo tdo afetadas pela
pirataria como marcas menos conhecidas. Embora marcas muito famosas tenham a tendéncia a ser
mais pirateadas, 0s clientes estdo dispostos a pagar mais pelo produto original para poder se
diferenciar dos consumidores que possuem a cdpia. Ja para marcas menos conhecidas, a pirataria
vira um incentivo para ir atras das versdes mais baratas, pois os clientes ndo veem a marca como um
investimento para a ascenséo social e acabam optando por pagar pela versdao mais barata do produto
(CUNHA, 2012).

A globalizacdo também € um dos fatores que ajudam a propagar a pirataria no mundo.
Com a melhoria da tecnologia para acelerar a producdo de falsificagdes, concentragdo de
fabricas em paises da Asia, como China, Camboja, Vietn4, Tailandia e com a disponibilizacio
de canais de comunicagdo de vendas on-line, a aquisi¢do de bens de luxo falsificado pode ser
realizada em qualquer lugar do mundo a apenas um clique de distancia. Popularmente
conhecidos entre esse publico, sites como Alibaba, Shopee e Aliexpress, hospedam milhares de
lojas que oferecem réplicas de artigos de luxo que podem causar danos aos seus consumidores.

Como exemplo, em 2017 a policia chinesa descobriu sete fabricas subterrdneas na
provincia de Zhejiang que produziam cosméticos em nomes da Chanel e da Lancéme. Os
produtos eram comercializados em lojas fisicas e on-line pela maior plataforma de e-commerce
da China, o Alibaba Taobao. No local foram encontradas mais de 1.200 caixas de maquiagens
falsificadas que continham produtos prejudiciais a satde, como mercurio, chumbo, arsénio,
cianeto e até mesmo urina humana e excrementos de ratos. (FABRICAS, 2017)

Todavia héa de ser critico em face do estereétipo de que produtos falsificados séo faceis
de identificar. Assim como no caso da piramide de niveis de luxo de Allérés (2000), pode-se
dizer que no mundo da pirataria, existem niveis de qualidade da falsificacdo. De acordo com
Silva (2016), existem quatro subcategorias informalmente definidas dentro do mercado de
réplicas:

a) italianas: sdo copias fiéis que acompanham, inclusive, as embalagens com a logo da
grife e materiais com qualidade maior como couro que retarda o envelhecimento;

b) premium: antes do surgimento das italianas, as falsificacbes feitas na China
artesanalmente eram a melhor expressao do segmento;

c¢) primeira linha AAA: muito similares as originais, mas pecam nos detalhes, acabamento

e qualidade do material;
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d) segunda linha: réplicas das réplicas, feitas de materiais inferiores e de qualidade
duvidosa.

Desta forma, o ciclo da pirataria fica dificil e, quase impossivel, de ser controlado. Além
disso, as marcas de luxo servem como uma espécie de inspiracdo para marcas comuns.
Conforme descreve Lipovetsky (2009, p. 75): “o esquema global permanece este: a Alta
Costura monopoliza a inovagéo, langa a tendéncia do ano; a confeccéo e as outras industrias
seguem, inspiram-se nela mais ou menos de perto, com mais ou menos atraso, de qualquer
modo a pregos incomparaveis”.

Para tentar minimizar a situacdo, em 2021 os grupos Prada, Richemont e LVMH,
lancaram um selo de autenticidade e procedéncia baseado na tecnologia do blockchain para
inibir copias (JUNIOR, 2021). Essa inovacéo tecnoldgica pode ser descrita como uma rede de
registros de informacdes distribuidos que sofrem alteracdes através de blocos de transacdes
protegidas por criptografia, conectados uns aos outros, e que ndo podem ser alterados ou
excluidos depois de sua verificacdo (COMO, 2021). Mas ainda é muito cedo para colher 0s
resultados dessa tecnologia, portanto ndo se pode afirmar, até 0 momento de producdo do
presente trabalho, que as blockchains serdo a solugéo para combater a pirataria dos produtos de

luxo.

3.7 Mercado de luxo durante a Covid-19

Em 2020 a economia mundial praticamente estagnou devido a pandemia causada pela
Covid-19. Em um momento onde a populacdo foi obrigada a se isolar e evitar aglomeracdes,
empresas de diversos segmentos tiveram que fechar as portas por nao conseguir se manter ativas
financeiramente dentro do seu nicho.

No mercado de luxo, essa nova realidade atingiu as marcas de uma forma diferente. Por
serem empresas (em sua grande maioria) que possuem anos de experiéncia no ramo, ja
passaram por Vvarias situacdes de crises e recessdes econdmicas ao longo de sua existéncia.
Inclusive, além de sobreviverem em periodos dificeis, muitas marcas de luxo nasceram em
consequéncia de crises mundiais, como por exemplo a Hugo Boss que foi fundada apés o fim
da Primeira Guerra Mundial enquanto a Alemanha da época enfrentava uma dificil crise
econdmica. Afirma-se que esse nucleo sabe construir um poderoso branding a ponto de se
manter relativamente inabalavel no mercado. Pois sempre essas empresas € marcas “estdo
associad[a]s a ideia de eternidade, de sonho e de beleza, vetores cada vez mais intensificados
em tempos de incertezas” (PITOMBO, 2021, p. 39).
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Segundo Lipovetsky (2009, p. 182), os artigos de luxo ndo sofrem com crises
economicas ou humanitarias, sendo "sempre procurados e valorizados, revelam, entre outras,
a persisténcia do codigo de diferenciacdo social pelo meio indireto de certos produtos”. Porém
0 que pode ocorrer, no caso de uma crise sanitaria de grande envergadura que atinge todas as
classes sociais, inclusive a AAA, e que leva ao isolamento? Embora as empresas desse
segmento tenham uma certa forca de marca para estar preparada para a pior situacdo, uma
pandemia como a do coronavirus atingiu a economia de surpresa. De acordo com o relatério da
Boston Consulting Group (BCG), de 17 de janeiro a 11 de marco de 2020, o mercado de luxo
mundial chegou a perder 23% nas vendas com o fechamento de lojas na China, Jap&o, Itélia,
Franca e Estados Unidos, seus principais mercados.

Considerando o pensamento de Diniz (s.d), € natural haver uma parada no setor em um
momento de inseguranca financeira. Os bens de luxo passam uma sensacdo de “novas
possibilidades™, entdo durante o inicio de uma crise as pessoas — que antes costumavam
consumir um produto de luxo para se sentir bem — véo dar prioridade para itens essenciais.

O autor analisa ainda que este tipo de comportamento do consumidor de luxo abre uma
oportunidade para empresas fornecerem solugfes que ajudem o seu cliente a superar a fase
dificil, fortalecendo as percepcbes da marca perante o publico. E foi isso que aconteceu.

De acordo com Lodice (2020), em uma matéria publicada na Forbes, os maiores
conglomerados de luxo do mundo realizaram acGes bastante positivas durante o pice da
pandemia. A LVMH utilizou suas fabricas de perfume para produzir produtos de limpeza
essenciais para os hospitais publicos de Paris, além de encomendar 40 milhes de mascaras
para abastecer o sistema de satde. Da mesma forma, a Kering doou 1,1 milhdo de mascaras e
55 mil aventais para que médicos e policiais da It&lia ndo precisassem parar 0S Servigos ao
publico. Ja a Estée Lauder contribuiu com a doacdo de US$ 2 milhGes para a organizacao
Médicos Sem Fronteiras.

“De certo, ainda que o luxo esteja associado a uma inutilidade, num momento de crise
planetaria, esse mercado mostra como pode ser Gtil” (PITOMBO, 2021, p. 39). Esse tipo de
posicionamento das marcas ndo so deu assisténcia durante uma época dificil, como ajudou a
fortalecer os seus valores diante os consumidores fiéis e despertou ainda mais o interesse da
geracdo Y e Z.

Ao observar o caso das industrias de cosméticos, constata-se que com todas as lojas
fechadas, o mercado de luxo teve que se adaptar a nova realidade e expandir o seu atendimento
on-line. No Brasil, a venda de produtos por e-commerce aumentou em 694% no inicio da

pandemia, em especial para os cosméticos da companhia Estée Lauder como perfumes,
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cuidados com a pele, cremes, mascaras faciais, maquiagens, e tudo aquilo que engloba o
autocuidado e bem-estar.

Um outro caso de sucesso que é importante expor é o da Sephora, pois a empresa
utilizou como estratégia de vendas o omnichannel para construir uma forte ponte entre a
experiéncia de compra on-line e off-line. Com a criagdo do servico Click & Collect*? os
consumidores podiam fazer sua compra pelo site e ir no local coletar os produtos em 2 horas.
Além disso, a empresa desenvolveu um aplicativo para aumentar a satisfacdo do cliente na loja.
Com um atendimento personalizado, as colaboradoras podiam auxiliar o usuério com
informac0es e sugestdes até a finalizacdo da compra.

A partir dessa mudanca, tanto do comportamento das empresas quanto do
comportamento dos consumidores, as marcas de luxo estéo percebendo cada vez mais como a
experiéncia revela-se mais valiosa do que o produto final. Assim, como observa Pitombo (2021,
p. 46), “o luxo ndo se reduz apenas a um certo tipo de ostentacao de classe, mas adquire novos
contornos pautados cada vez mais no ideal de prazer: um luxo ndo para o olhar do outro, mas
um luxo para um bem-estar pessoal, intimo, ainda mais intensificado no momento pandémico”.
Reforcando assim, a nova era de um luxo mais preocupado em proporcionar experiéncias Unicas

para seus clientes.

3.8 O uso do metaverso pelas marcas de luxo

Tratando do uso de tecnologias dentro do mundo das marcas de luxo, ndo haveria como
deixar de abordar um tema discutido recentemente, mas com longo histérico de interpretacdes
de pesquisa, e que estd chamando a atengdo das empresas de diversos segmentos: 0 metaverso.

Oliviera (2021) conceitua 0 metaverso como “um ecossistema coletivo que permite
a integracdo das pessoas a partir da recriacdo de experiéncias entre 0 mundo real e o virtual”.
Ou seja, 0s usuarios da internet conseguem interagir em tempo real com outras pessoas que ndo
estdo no mesmo espaco fisico, utilizando avatares ou bonecos virtuais com o intuito de provocar
sensacOes reais e que sdo baseadas no mundo real. O préprio significado da palavra diz muito
sobre a sua funcao: “Meta” significa “além” e “verso” refere-se a palavra “universo”.

Embora essa tecnologia esteja ganhando espacgo dentro das empresas e sendo discutido
COmMO uma nova estratégia para proporcionar uma experiéncia diferente aos seus consumidores,

0 conceito de metaverso j& nasceu ha 30 anos. Em seu livro de ficgdo cientifica Snow Crash

12 Estratégia de vendas criada para as lojas da Europa durante a pandemia.
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(1992), Neal Stephenson trouxe um mundo onde os cidad&os utilizam avatares digitais de si
mesmos para explorar um mundo virtual on-line, como uma forma de escapar da realidade
distdpica na qual se encontram. (SAMPAIQ, 2022)

Anos depois, em 2003, a empresa norte-americana Linden Lab langou um ambiente
interativo 3D focado em relagdes sociais, batizado de Second Life. No limiar entre jogo e rede
social, 0 servico ganhou adeptos no mundo inteiro, incluindo o Brasil, onde fez sucesso até 2007, mas,
rapidamente, caiu no esquecimento. Como consequéncia, o Second Life se tornou limitado a um nicho,
com uma comunidade pequena, mas ativa. (COUTINHO, 2013)

Gomes (2020, p. 176) explica que os usudrios utilizavam seus avatares e criavam
relagdes subjetivas e emocionais com eles. Tais relagdes “decorrem dos investimentos
subjetivos feitos pelos usuarios humanos sobre suas criaturas, o que acaba reafirmando a
centralidade do avatar no sistema e na relacdo com os demais humanos pelo poder de agéncia
que essas criaturas adquirem”. Logo, ao criar uma anima¢do de si mesmo e colocar suas
caracteristicas existentes ou que gostaria de ter na vida real, tém-se um individuo que nédo se
limita somente no digital.

Essa mistura do real com o virtual continuou forte no mundo dos games durante 0s
ultimos anos, mas a atual atragdo das marcas com o metaverso teve o grande “boom” apds Mark
Zuckerberg, fundador do Facebook, anunciar em 2021 um alto investimento para construir e se
tornar uma empresa metaverso. Mudando, inclusive, 0 nome da empresa para Meta.
(OLIVEIRA, 2021).

Por sua vez, as marcas de luxo apresentam boa aceitacdo sobre o uso do metaverso para
a venda de seus produtos e estdo investindo aos poucos nessa tecnologia. Segundo matéria
publicada na Forbes em 2022, ao ter um avatar que representa o usuario no seu dia a dia, 0
consumidor vai querer ter um guarda-roupa repleto de vestimentas para cada ocasido projetada.
Deste ponto, as marcas de luxo langcam produtos em quantidades limitadas e 0s usuarios que 0s
compram recebem um NFT (token ndo fungivel) como uma certificagdo virtual de propriedade
(MARR, 2022).

De acordo com os dados do site Webitcoin, algumas empresas da alta costura ja estdo
presentes no metaverso, como por exemplo a colecdo NFT da Burberry com Blankos Block
Party; a Gucci Garden Metaverse com Roblox e seu Aria Collection Film na Christie’s; e Louis
The Game NFT da Louis Vuitton, para marcar o ducentésimo aniversario do fundador da casa
francesa. Outras marcas importantes ja estdo se planejando para promover suas novas colec¢des

com NFTs, como a colecdo Spring 2022 da Givenchy, assim como a Paris Fashion Week Men


https://www.istoedinheiro.com.br/facebook-investe-us50-mi-para-construir-metaverso/
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e Haute Couture Week, marcada para julho de 2022, que serdo as primeiras semanas de moda
a apresentar NFTs. (SOARES, 2021)

Um outro motivo das marcas de luxo entrarem para o mundo virtual é a possibilidade
de lucrar com a revenda de seus produtos. Quando um bem de luxo é vendido no mundo fisico,
ele pertence exclusivamente ao seu comprador. Portanto, quando seu atual dono resolve se
desfazer e revender, a marca fabricante nédo lucra nada com isso.

Ja no contexto virtual, ha a possibilidade da grife conseguir ganhar uma receita da
revenda. “Basta que o NFT inclua uma taxa de royalties ou divisdo da receita em transacdes
futuras, garantindo ao designer original uma porcentagem do que for pago” (MARCAS, s.d).
Sendo assim, 0 metaverso esta se mostrando uma estratégia promissora para as marcas de luxo,
mas somente com o tempo sera possivel confirmar se a utilizacdo deste ambiente tecnoldgico

podera ser considerada definitiva.
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4. RELACOES PUBLICAS NO MERCADO DE LUXO

4.1  RelagGes Publicas: conceitos e suas fungdes

Antes de se aprofundar sobre o papel fundamental que as Rela¢Bes Publicas tém dentro
do mercado de luxo, é importante fazer uma recapitulagdo geral desta profissdo e de suas
teorias. Aqui, serdo usadas como base tedrica duas autoras que contribuiram para os estudos
basilares da comunicacéo organizacional no Brasil: Margarida Maria Krohling Kunsch
e Cicilia Krohling Peruzzo.

A profissdo de Relagbes Publicas vem passando por diversas transformacdes ao
longo da sua histéria, sempre se adaptando aos novos desafios que surgem dentro da
area em razdo das mudancas do comportamento dos consumidores/cidaddos e,
consequentemente, das organizacdes. Assim como define Kunsch, esses dois objetos —
publicos e organizacdes — se relacionam e sdo a base de trabalho da profissao.

E com elas que a area trabalha, promovendo e administrando relacionamentos
e, muitas vezes, mediando conflitos, valendo-se, para tanto, de estratégias e
programas de comunicacdo de acordo com diferentes situacbes reais do
ambiente social. [...] Essencialmente, o grande desafio para a area é conseguir

gerenciar a comunicacdo entre as duas partes, mormente na complexidade da
sociedade contemporéanea. (KUNSCH, 2003, p.90)

Como complemento desta colocacéo, Peruzzo (2016) explica que a atividade de
Relagbes Publicas ndo é uma técnica a ser realizada sem planejamento prévio. E um
processo que exige acompanhamento continuo, com o objetivo de alinhar os interesses
entre instituicdes e seus publicos, atuando como mediador no fluxo de informacdes, para
aproxima-los cada vez mais atraves de ferramentas da comunicacdo. Em suma, as
Relacdes Publicas devem estar presentes em todas as organizagfes que queiram construir
um relacionamento duradouro com o seu publico, podendo ser “em empresas privadas e
publicas, nos demais organismos da sociedade civil (escola, igreja, meio de comunicacdo
de massa, associagdes, etc.) e no Estado” (PERUZZO, 2016, p.34).

Peruzzo estende a sua defini¢cdo da profissdo baseada na visdo de outros autores
do campo. Como conceito, fala-se que as RelagBes Publicas é uma area muito ampla e
que ndo pode ser resumida a apenas uma funcdo. Ela esta presente em todos os niveis da
administracdo, desde a alta geréncia até a parte operacional; assim como ndo se pode
dizer que o profissional realiza uma atividade especifica, como apenas elaborar o

planejamento, apenas gerir crises ou apenas fazer eventos organizacionais. Pelo
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contrério, um relagbes-pUblicas visualiza as atividades como tema comum e aplica suas
funcdes de acordo com o objetivo da empresa (PERUZZO, 2016, p. 40).

Para Kunsch, um desafio constante encontrado por esses profissionais da
comunicacdo é implementar estratégias eficientes para o cumprimento dos objetivos
globais e da responsabilidade social das organizacdes. “[...] as organizacdes tém
obrigagbes e compromissos que ultrapassam os limites dos objetivos econémicos e com
relacdo aos quais tém de se posicionar institucionalmente, assumindo a missdo e dela
prestando contas a sociedade” (KUNSCH, 2003, p. 90).

Como foi mencionado no capitulo anterior, as pessoas estdo cada vez mais
exigentes em relacdo aos valores que uma marca compartilha com a sociedade na qual
estd atuando. Baseado nisso, os consumidores buscam comprar de empresas que refletem
nos seus principios e que atuem com estratégias de responsabilidade social:

A abertura das fontes e a transparéncia das a¢des serdo fundamentais para que
as organizacBes possam se relacionar com a sociedade e contribuir para a
construcdo da cidadania na perspectiva da responsabilidade social. Neste
sentido, a comunicacdo organizacional deve constituir-se num setor

estratégico, agregando valores e facilitando, por meio das relagfes publicas,
0S processos interativos e as mediacdes. (KUNSCH, 2003, p. 90)

Por essa razdo, “uma filosofia empresarial restrita ao marketing certamente néo
darad conta do enfrentamento dos grandes desafios da atualidade” (KUNSCH, 2003, p.
90), é preciso expandir seus conceitos e aplicar servicos integrados da area da
comunicacdo para que se estabeleca um bom relacionamento com o seu publico. E esse
é um papel que o RP pode desempenhar com muita maestria.

Abordando as atribuicbes que o profissional possui dentro da organizacao,
apresenta-se, como exemplo, as funcbes basicas aceitas pelas entidades filiadas a
Federacdo Interamericana de Associa¢cfes de Relacdes Publicas (FIARP). Conforme
evidenciado na obra de Peruzzo (2016, p. 43-44), e com base nos estudos de Andrade
(1977), as funcbes oficiais das Relacbes Publicas sdo: assessoramento, pesquisa,
planejamento, execuc¢do (comunicacdo) e avaliagdo. (Cf. Quadro n° 2, abaixo).

E importante ressaltar que no cenario contemporaneo, conforme relata Pereira
(2015), o RP deve ter a nocdo de um ecossistema integrado de comunicacao e gestdo de
conteddo, pois é fundamental para construir um ambiente reputacional favoravel no contexto

digital.
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Sendo assim, a profissdo de RelagBes Publicas se mostra essencial na

administracdo de uma organizacao, pois a ela cabe particularmente avaliar, compreender

e aplicar estratégias de relacionamento entre as instituicdes e seus publicos.

1) Assessoramento

2) Pesquisa

3) Planejamento

4) Execucédo

(comunicagdo)

4.1) Setor de
Divulgacéo
(Publicidade)

4.2) Setor de
Informacgdes

4.3) Setor de
Contatos

5) Avaliagdo

Quadro 2 — Fungdes bésicas das Rela¢des Publicas

Entende-se por assessoria 0 que abrange o atendimento, em termos de
consultoria, no sentido de sugerir atitudes no tratamento com o publico em
geral. O assessor deve agir como conselheiro da alta administracdo, a fim
de tentar moldar as diretrizes da instituicdo de acordo com anseios e
interesses da comunidade.

Compreende pesquisa de opinido publica, pesquisa institucional (dentro da
empresa), pesquisa de midia, investigacdo junto a arquivo e levantamento
dos publicos da instituigéo.

Apos as orientagdes da empresa, o planejamento de Relagdes Publicas
cuida da elaboracéo do orcamento e custos, prepara planos, projetos e
programas (basicos e especificos), seleciona pessoal para a execucédo da
programacdo, bem como faz o seu estudo de tempo.

Abrange a produ¢do de material informativo, de todas as etapas e a¢des a
serem desenvolvidas pelos setores de divulgacdo (publicidade),
informacdo e contatos.

Preparacdo e envio de notas ou boletins a imprensa; preparacéo e
acompanhamento de entrevistas coletivas aos jornalistas; elaboracdo de
filmes e de campanhas publicitarias, internas ou externas; elaboragéo de
manuais, periddicos de empresa, relatorio anual, folhetos, etc.; organizagao
e instalacdo de exposicGes e amostras.

Atendimento ao publico (informac@es, sugestdes e reclamagdes); leitura e
recorte de jornais; coleta de dados e preparacdo de resumos para reunides,
palestras e aulas; redacédo de discursos e declaracfes publicas, entre outros.

Rela¢Bes com a imprensa e com os lideres da comunidade; representacéo
da instituicdo em cerimdnias e atos publicos; organizacao e execucgdo do
sistema de visitas a instituicdo; preparacéo de eventos especiais;
colaboracdo com o cerimonial em atos oficiais; elaboracéo e
acompanhamento da politica de donativos, subvencGes, prémios, bolsas de
estudo.

Compreende as mesmas tarefas consignadas nas fun¢Ges de pesquisa,
sendo, porém, realizadas posteriormente a todas as outras fungdes,
abrangendo também o controle do desenvolvimento das atividades da
funcéo execugo.

Fonte: Peruzzo (2016, p. 43-44)

4.2  Relag6es Publicas na era pos-digital

Ao refletir sobre as mudancas que afetam a sociedade contemporanea e as certezas que

eram estabelecidas, Longo (2014), apela para um novo conceito, o de “era pos digital”. Explica
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que o termo se refere precisamente aquilo que todos (empresas, e consumidores, cidadaos)
estdo vivendo hoje.

Com o avanco da tecnologia, internet e surgimento das redes sociais, € quase impossivel
imaginar viver sem ter acesso a informacdo e comunica¢cdo a um clique de distancia. Mais
impossivel ainda, é pensar em ndo conseguir poder interagir com as marcas que se costuma
consumir ou nao, seja através da Ouvidoria, SAC, ou redes sociais como Twitter, Instagram,
Facebook e LinkedIn.

Antes do “boom” das midias sociais, caso se perguntasse a alguém sobre a ideia de
conseguir conversar diretamente com uma empresa e ter respostas rapidas, provavelmente essa
pessoa ndo acreditaria. Ja na era pds-digital, a empresa que ndo interage com os seguidores
automaticamente recebe uma avaliagdo negativa e isso influencia na reputacdo da marca.

Isso acontece porque a presenca digital na qual se vive hoje ja se tornou ainda mais
ampla e onipresente, fusionando com o mundo fisico, ao ponto que s6 se nota sua existéncia
quando algo que Ihe diz respeito falha. Porém ja numa etapa anterior onde as partes fisicas e
digitais eram percebidas como distintas, “[...] nunca foi tdo essencial para as empresas e marcas
entenderem os novos mecanismos de manifestacdes publicas para poderem atuar propriamente
com ac0es de relagdes publicas” (GABRIEL, 2010, p. 56).

Longo (2014) complementa seu pensamento, dizendo que “na Era POs-Digital,
precisamos agir rapido se quisermos continuar relevantes. Tudo agora é mais veloz e mutante,
refletindo a realidade social. O ciclo de formacdo e popularizacdo dos fatos, noticias e
tendéncias estd cada vez mais curto”. Portanto, presume-se que o RP tenha o desafio diario de
se adaptar rapidamente as novas mudancas na area da comunicacdao digital.

O papel do profissional de relagGes publicas é lidar com os diferentes pablicos de uma
organizacdo e em diferentes situacBes. As midias digitais trouxeram novas
caracteristicas para este profissional que precisa ser agil, flexivel e eficaz para

primeiro identificar e depois atender a demanda de solicitagdes que chegam por meio
das redes sociais. (MENDES; YANAZE, 2004, p. 25)

Uma equipe de RP que precisou agir em uma situagao de crise nas redes sociais, foi a
da marca de luxo Prada. Com efeito, em 2018, a empresa lancou uma colecao de acessorios e
produtos de decoracdo que lembravam o ato do blackface!?, deixando-os em destaque na vitrine

de uma de suas lojas no bairro de Soho, um dos principais destinos de compras em Nova lorque.

13 “De acordo com o site History of Blackface, a pratica comecou quando homens brancos se caracterizavam de
homens negros escravos ou livres durante a era dos shows dos menestréis (1830-90). Essas caricaturas se tornaram
fixas no imaginario americano, reforcando estereétipos. [...] Além de pintar o rosto de preto, eles pintavam
exageradamente a boca de vermelho para chegar a uma ‘representacdo ideal’ do que julgavam ser o negro”
(RIBEIRO, 2018).
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Logo, a ativista americana Chinyere Ezie, que estava passando pelo local, fotografou os objetos
e publicou a sua indignacdo em sua pagina do Twitter:

Figura 10 — Acusacéo de blackface contra a Prada (Twitter)'*

. Chinyere Ezie
@lawyergrrl

Spotted today in Soho. Thanks @Prada for making sure
blackface remains live and well. #stopracism
#NoExcuses #shameonyou

6:24 PM - 13 de dez de 2018 - Twitter for iPhone

Fonte: Uol (2018).

Segundo a matéria publicada pela Uol, trés dias apds as acusacfes de racismo, a Prada
publicou um posicionamento oficial através da sua conta no Twitter, junto com um press
release da marca:

Figura 11 — Posicionamento da Prada (Twitter)™®

PRADA & L
@Prada

We are committed to creating products that celebrate the
diverse fashion and beauty of cultures around the world.
We've removed all Pradamalia products that were
offensive from the market and are taking immediate steps
to learn from this.

Full press release attached.
PRADA

6:57 PM - 16 de dez de 2018 @

Fonte: Uol (2018).

14 "vi hoje no Soho. Obrigada @Prada por garantir que o blackface continue vivo e bem". (UOL, 2018)

15 "Estamos comprometidos em criar produtos que celebrem a moda diversa e a beleza das culturas de todo o
mundo. Removemos todos os produtos da Pradamalia que foram ofensivos e estamos tomando providéncias
imediatas deste caso". (UOL, 2018)
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Em sua funcéo, o(s) RP(s) e o comité de crise da Prada tiveram que identificar a situacéo
para poder agir de forma eficaz, tomando atitudes que levaram em consideracdo a opinido do
consumidor e o que € melhor para a marca. Entretanto, assim como Mendes e Yanaze (2004, p.
28) explicam, é preciso que as empresas entendam que, cada vez mais, “0 publico atual em sua
maioria ndo tem uma atitude passiva nas redes sociais, hoje grande parte do publico é
interativo”, em suas politicas e agdes, as Relagdes Publicas se devem enxergar e utilizar a midia
digital como um ambiente de relacdo e engajamento do consumidor com a marca. 1sso se

ampliou consideravelmente na era pés-digital.

4.3  RelagGes Publicas no mercado de luxo

Prosseguindo naquilo que foi abordado em 2.5, diferentemente da publicidade, que
divulga a marca para um publico amplo, as a¢Bes de Rela¢des Publicas constroem a reputacao
para um publico mais restrito e agem intensamente durante cada langcamento, crescimento ou
consolidacdo da marca de luxo. De acordo com D’Angelo (2008), esta area da comunicagéo é
fonte privilegiada das principais estratégias utilizadas, pois, em sua processualidade e
instrumentalidade, permite atingir os formadores de opinido e realizar divulgacdo espontanea
através da imprensa e dos préprios consumidores da marca.

Lipovetsky e Serroy (2015) afirmam que as marcas de luxo estédo investindo cada vez
mais no marketing, na comunicacao e nas redes de distribuicdo em todo o globo. Mesmo que a
grife tenha décadas no mercado, com um produto de alta qualidade, apenas a criacdo do objeto
ndo € mais o suficiente. Para Nahas (2009, p. 88, apud CATRY 2007) “as acrescentam uma
dimensdo de excitagdo, risco e emogao para alguns compradores e usuarios da marca”. Essas
emocdes conseguem ser captadas pelo profissional através de uma das acbes de Relacdes
Publicas mais conhecida: os eventos. Segundo D’angelo (2008), os eventos podem ser divididos
segundo trés modelos que seguem objetivos diferentes.

O primeiro diz respeito aos eventos mais voltados para ajudar na divulgacdo e
construcdo da identidade da marca. Normalmente esta associado ao patrocinio ou a promocao
de eventos esportivos e culturais. Como exemplo apresenta-se a Fundagdo Louis Vuitton, que
tem como objetivo tornar a arte e cultura acessivel a todos, com exposi¢des temporarias de arte
moderna e contemporénea, apresentagdes de obras do seu acervo, bem como uma vasta
variedade de eventos, tais quais, concertos, performances, conferéncias, projecoes, etc., sempre

proporcionando experiéncias Unicas aos seus visitantes.
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O segundo concerne aos eventos destinados a apresentacdo de novos produtos e
colec¢des, como desfiles ou reunides sociais com compradores em potencial. Marcas de bebidas
costumam fazer eventos intimistas de degustacdo com convidados mais restritos. No
aniversario de 150 anos da marca Moét & Chandon, um evento grandioso foi organizado
para artistas, embaixadores da marca e figuras publicas importantes. Na oportunidade, o
cardapio foi especialmente elaborado para harmonizar com os champagnes da marca.

O terceiro repertoria 0s eventos com o propdésito de firmar um relacionamento com 0s
clientes atuais, como jantares, coquetéis e convites vips para eventos patrocinados pela marca.
D’Angelo (2008) relembra um evento promovido pela Louis Vuitton no Brasil, em 2007,
convidando clientes para um jantar em sua loja conceito, localizada em Séo Paulo. O objetivo
da cerimdnia ndo era apresentar ou vender algum produto, apenas reunir seus consumidores
para um momento agradavel.

Apesar dessa estratégia ser muito eficiente para as marcas de luxo, observa-se que as
redes sociais e, principalmente, a utilizacdo de celebridades como o “rosto” de uma nova
cole¢do, se tornou uma tendéncia nos ultimos anos. “As campanhas atuais transmitem
desejaveis estilos de vida que impulsionam os consumidores a usufruir dos beneficios da beleza,
do lazer, do turismo, dos confortos da decoragdo, dos cuidados com o corpo e dos prazeres
festivos” (NAHAS, 2009, p. 92).

No mundo do capitalismo hipermoderno, “os nomes de artistas se impdem como marcas
e instrumentos de marketing promocional de produtos industriais” (LIPOVETSKY; SERROY,
2015, p. 73). Os artistas que realizam uma campanha para uma marca de luxo sdo escolhidos
com o propdésito de aumentar a identificacdo de possiveis consumidores que também se
identificam com a imagem do proprio artista. E um trabalho dificil para o RP e outros
profissionais envolvidos, pois a pessoa selecionada ira ser como um porta-voz da marca de luxo
e precisa ser compativel com a identidade da marca ou da campanha que esta fazendo. Cabe ao
profissional responsdvel manter um bom relacionamento com a imprensa de veiculos
tradicionais (revistas, jornais, TV) e digitais (redes sociais, sites, blogs) para estar sempre
preparado, caso surja alguma crise.

Desse modo, é necessario avaliar, reorganizar, propor solugdes pertinentes e
desenvolver o desempenho comunicacional, visando a eficacia da comunicacdo e do

desenvolvimento de relacionamentos da organizagcdo com seus publicos.
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4.4  Transformacdes das Rela¢es Publicas em tempos de crise

A comunicacdo vive em constante mudanca e os comunicadores devem acompanhar
essas transformacoOes para se adaptar ao mercado. Para Kunsch (2006), as transformacgdes que
a sociedade e o Estado continuam enfrentando de tempos em tempos, sdo um reflexo
permanente da globalizagcdo, da revolucdo tecnologica da informagdo, do poder dos grupos
financeiros e da situacdo geopolitica mundial.

“Todas essas novas configuragdes do ambiente social global véo exigir das organizacdes
novas posturas, necessitando elas de um planejamento mais apurado da sua comunicagéo para
se relacionar com os publicos, a opinido pablica e a sociedade em geral” (KUNSCH, 2006, p.
127). Ap6s o inicio da pandemia da Covid-19, o campo da comunicacdo empresarial passou
por diversas mudancas. Quando ainda era incerto e a ciéncia ndo possuia informacgdes concretas
sobre 0 virus — somente algumas formas basicas de prevencdo como 0 uso da mascara,
distanciamento social e utilizacdo de &lcool em gel —a mobilizagdo das organizacdes para atuar
como incentivadores dessas medidas restritivas foi muito importante para seus publicos.

Logos foram adaptadas com maéscaras e, em suas redes sociais, havia a publicacao
recorrente de informacdes sobre a doenca: formas de precaucéo, como seria essa nova etapa da
marca em relacdo aos seus produtos e servigcos (e-commerce), como ela cuidou dos seus
funcionarios (trabalho em home office) e a forma que a empresa escolheu para atuar como
agente participativo no combate a pandemia (causas sociais).

A marca de cerveja Corona que, ironicamente, possui 0 mesmo nome que 0 virus, teve
o inicio de uma crise de marca ao ser associada negativamente a Covid-19. Mas a organizagao
conseguiu se sobressair ao se posicionar firmemente para anular a noticia falsa. Em um
comunicado oficial, a fabricante mexicana informou que ndo houve queda nas vendas como
havia-se especulado, e ainda finalizou dizendo que os verdadeiros consumidores do seu produto
jamais deixariam de comprar a cerveja por associa¢do a doenca, fortalecendo o relacionamento
que possui com seus clientes fiéis. (SOUZA, 2020)

Outra reacdo de marca interessante foi a do Mercado Livre, empresa argentina de
tecnologia que oferece solucBes de comércio eletronico. Sua logo representava um tradicional
cumprimento de méaos, entretanto, como o distanciamento social era uma das medidas protetivas
contra o coronavirus, a marca refez sua logo para um cumprimento de cotovelos.

Ja para as marcas de luxo, como foi observado no capitulo anterior, seu posicionamento
foi mais voltado para acdes de responsabilidade social, com a doa¢des de mascaras e o suporte

para o sistema de satde, ajudando a fortalecer o seu valor de marca diante os consumidores. E
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precisamente neste novo contexto que, conforme evidencia Kunsch (2006, p. 128), “as
organizagOes operam, lutam para se manter e para cumprir sua missao e visdo e para cultivar
seus valores. Cabe as relagfes publicas, na gestdo da comunicacdo, um papel relevante neste
contexto”.

De acordo com o Conselho Federal de Profissionais de Rela¢des Publicas (CONRERP),
baseado no estudo The Evolution of Ethics, os principais fatores que contribuiram na
transformacdo da comunicacdo foram a mudanca nos modelos de negdcios e a facilidade no
acesso a informacdo. Para a CONRERP, o RP atua na construcdo de uma comunicacao ainda
mais positiva diante do novo cenario no qual se encontra o mercado. (RELACOES, 2019).
Através de estudos e utilizando a tecnologia ao seu favor, o comunicador passa a entender como
0s consumidores se comunicam, de quais formas eles sdo influenciados e quais estratégias
devem ser utilizadas para a marca conseguir disseminar sua mensagem além das barreiras
geograficas. “Ser transparente passou a ser um imperativo para as organizacOes
contemporaneas” (KUNSCH, 2006, p. 129).

Ultrapassando a necessidade de fundamentar a importancia das corporacdes utilizarem
a comunicacao digital, Corréa explica que o foco das marcas esta em descobrir como funciona
0 processo de comunicagao em redes como um todo e, principalmente, como construir um bom
relacionamento entre a organizagdo e seus publicos por intermédio de formatos
comunicacionais. “A discussdo de base estd na imposi¢cdo de mudancas culturais que a
digitalizacdo em rede traz para a rotina comunicacional das empresas” (CORREA, 2009, p.
163).

Para Correa, 0 processo de adaptacdo da organizacgdo ao utilizar a comunicagdo como
meio de interagdo através das tecnologias digitais deve acontecer de forma agil, exigindo “[...]
das organizac6es e dos profissionais de comunicag¢do novos posicionamentos e conhecimentos,
muita flexibilidade e criatividade no planejamento e na gestdo dos processos comunicacionais”
(CORREA, 2009, p. 163). E isso também deve incluir uma 6tima gestdo de crise, além de
manter um bom relacionamento com a imprensa para conseguir garantir éxito positivo da marca

diante de seus consumidores.
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5. MARCA ANALISADA: GIVENCHY

51 Histéria da marca

“Desde o comego do século, as casas de Alta Costura jamais deixaram de estar
associadas aos perfumes e aos cosmeéticos [...] (LIPOVETSKY, 2009, p. 114), e com a
Givenchy nao foi diferente. A marca de luxo estudada apresenta uma historia de transicdes e
inovacOes no mercado da moda, fazendo de suas criagdes exemplos para estilistas de todo o
mundo.

Em 1952, Hubert James Taffin de Givenchy fundou sua propria marca na Franga,
lancando uma colecéo que revolucionou as pecas de moda feminina com os seus Separates?.
A colecdo foi apresentada em um desfile liderado pela sua amiga e modelo Bettina Graziani,
Diretora de Relacdes Publicas da marca na época, que ndo s6 se tornou uma grande
homenageada da marca como entrou para a histdria com a "blusa Bettina" (GARCIA, s.d).

Um ano depois, em 1953, o fundador da maison conhece a atriz Audrey Hepburn e da
inicio a uma longa historia de amizade e parceria entre os dois. Ao longo de sua carreira, a atriz
utilizou diversas criagcdes da Givenchy nos seus filmes de maiores sucessos, como Sabrina
(1954), Cinderela em Paris (1957) e Bonequinha de Luxo (1961), no qual aparece utilizando
um classico vestido preto longo com um colar de pérolas e manuseando uma piteira. (GARCIA,
s.d)

Este trabalho de influéncia deu tdo certo, que foi responsavel pela marca de luxo
alcancar o interesse de grandes nomes internacionais como Jacqueline Kennedy, Grace Kelly e
a Duquesa de Windsor, além de tornar a elegéncia e o refinamento como simbolo da marca e
de quem a veste. Em adi¢éo a sua histéria com a moda, no ano de 1954, Hubert de Givenchy se
tornou o primeiro designer de alta-costura a apresentar uma colecéo de prét-a-porter feminino
— antes encontrada mais nas lojas de departamento francesas —, nomeada "Givenchy
Université". (GARCIA, s.d)

Se aproximando dos anos 60, esta marca de luxo se langou “na corrida lucrativa dos
acordos de licenga referentes [...] aos perfumes e cosméticos” (LIPOVETSKY, 2009, p. 114),
assim como tantas outras casas de alta costura. Em 1957, o estilista criou Les Parfums Givenchy,
inaugurando o seu carro-chefe nomeado L 'Interdit, um perfume inspirado na beleza, espirito

jovem e charme irresistivel da sua amiga Audrey Hepburn. Além da criagdo ser dedicada

16 A primeira colegdo da Givenchy marcou a histéria da moda feminina ao apresentar modelos separados de blusas
elegantes e saias mais leves para construir looks no dia a dia.
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totalmente a atriz, ela foi o rosto da fragrancia em suas divulga¢des comerciais, dando ainda
mais credibilidade & marca.

A extensdo para o mundo da perfumaria ndo foi dificil para Givenchy, que considerava
suas fragrancias um acréscimo para quem usava a suas roupas, como um toque de elegancia a
mais em suas criages. Apds o sucesso do L ’Interdit, a marca langou 0s seus primeiros perfumes
masculinos denominados Eau de Vetyver e Monsieur Givenchy, em 1959. Somente em 1970,
quase 11 anos depois, a marca voltou a se dedicar a fabricacdo de novos perfumes: com o seu
segundo perfume feminino Givenchy Il1; perfume feminino Yasatis (1984); perfume masculino
Xeryus (1986), e nunca mais parou. (PORFIRIO, 2018)

Nesta mesma época, “as pequenas casas independentes e artesanais foram sucedidas por
megagrupos multimarcas, gigantes financeiros que se constituiram através de uma forte vaga
de operagdes de fusdo e de aquisi¢cdo” (LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 82). Em 1981, os
perfumes da marca passaram para o controle da Veuve Cliquot Champagne e, em 1988, a
Givenchy foi vendida para a LVMH (Louis Vuitton Moét Henessy), que € a sua atual
proprietaria. (PORFIRIO, 2018)

Ja sob direcdo do maior grupo de luxo, em 1989, a grife de luxo langou a sua diviséo
Givenchy Beauty, concentrando a sua perfumaria e estreando a sua mais nova linha de
cosméticos e maquiagens. A sua primeira criacdo foi o Le Prisme Visage, um pé facial
compacto com quatro cores em uma unica embalagem que prometia deixar a pele uniformizada
e com acabamento natural, sendo até os dias atuais, um dos principais cosméticos da marca.

Para encerrar sua carreira, Hubert de Givenchy se aposentou em 1995 com um desfile
finalizado pela brasileira Antdnia Frering, amiga do diretor criativo. Logo apds sua
aposentagdo, outros designers importantes passaram pela marca: John Galliano (1996),
Alexander McQueen (1996), Julien McDonald (2001), Riccardo Tisci (2006), Clare Waight
Keller (2018) e, atualmente, Matthew M. Williams.

Nota-se que Riccardo Tisci realizou uma grande mudanga no posicionamento da
marca. Durante o seu comando, a Givenchy ganhou ares contemporaneos, misturando o pop, 0
gotico e o rock, mas sem esquecer da sua esséncia sofisticada. Até hoje, sob a direcdo de
Williams, o street style € uma grande caracteristica da marca, fazendo com que a nova
geracdo demonstre grande interesse pelas cole¢des desse estilo. (HISTORIA, 2018).

J& no seguimento de beleza, a grife ndo teve grandes mudancas na direcdo criativa.
Nicolas Degennes esteve a frente da marca por mais de 20 anos, quando saiu em 2021 e Tom
Walker assumiu o cargo no inicio de 2022. (TOM, 2022)
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Convém lembrar que Degennes, foi o responsavel por “devolver” as embalagens dos
produtos a logo dos 4Gs, que representava a identidade visual da marca e a tornou ainda mais
conhecida ao redor do mundo. (CAMARGO, 2020).

Figura 12 — Linha do Tempo Givenchy

*Hubert James Taffin de Givenchy fundou sua prépria marca na Franca.
J

*Givenchy conhece a atriz Audrey Hepburn, que utiliza suas criagdes em filmes de sucesso )
como Sabrina (1954), Cinderela em Paris (1957) e Bonequinha de Luxo (1961).

J

«Lancamento da colegdo Givenchy Université, tornando o primeiro designer de alta-costura |

a apresentar uma cole¢do de prét-a-porter feminino. )

- ~ - - y . h
* Criacdo da Les Parfum Givenchy, inaugurando o seu carro-chefe nomeado L Interdit, um perfume

inspirado na beleza, espirito jovem e charme irresistivel da sua amiga Audrey Hepburn.

*Lancamento dos primeiros perfumes masculinos denominados Eau de Vetyver e
Monsieur Givenchy.

«Langcamento do seu segundo perfume feminino Givenchy Ill.

+Os perfumes da marca passam para o controle da Veuve Cliquot Champagne.

« A Givenchy foi vendida paraa LVMH (Louis Vuitton Moet Henessy), sua atual
proprietaria.

*Fundacéo da divisdo Givenchy Beauty, concentrando a sua perfumaria e linha de
(el cosméticos e maquiagens.

 Aposentadoria de Hubert de Givenchy.

+Direcdo criativa de Nicolas Degennes por mais de 20 anos na Givenchy Beauty.

+Direcéo criativa de Riccardo Tisci na area de Couture. Durante o seu comando, a
Givenchy ganhou ares contemporaneos, misturando o pop, 0 gotico e o rock, mas sem
esquecer da sua esséncia sofisticada.

~

+ Atuais direcd@es criativas de Matthew M. Williams (Couture) e Tom Walker (Beauty).

J

Fonte: Site Givenchy.

Na linha do tempo acima, observa-se que a marca de luxo se impde no mercado da alta
costura, beleza e perfumaria até os dias atuais, dando continuidade a sua tradicdo ha mais de 60

anos e se adaptando as mudancas do mercado e seus consumidores para se manter relevante.
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5.2 Posicionamento da marca

De acordo com Vaz (2016), em uma entrevista realizada com a Sara Sa — account da
Givenchy de Portugal da época —, a identidade desta marca se firma na singularidade,
individualidade, exclusividade e luxo dos seus produtos. Essas caracteristicas estdo
automaticamente associadas a elegancia tradicional francesa, juntamente com a imagem que a
Givenchy conseguiu construir ao longo dos 70 anos de trajetéria da marca.

Segundo a prépria grife, para atingir a longevidade é necessario aceitar as mudangas,
comegar do zero e se reinventar. Esse posicionamento foi trabalhado na marca desde a sua
fundacdo, junto com as crengas de Humbert de Givenchy, que revolucionou os codigos da
moda, se manteve relevante por mais de 40 anos durante sua administracdo e reflete na
identidade da marca até os tempos atuais. (OUR, s.d).

O posicionamento da marca também reflete nos valores que a Givenchy busca passar
para seus consumidores e admiradores. Vaz (2016, p. 88) afirma que durante o seu tempo de
mercado, os valores desta marca de luxo lograram “[...] estabelecer uma relacéo de confianca e
lealdade com o seu publico, conseguindo a comunicacao do seu estilo classico intemporal, de
alta qualidade e de alto prego, que mantém a reputacdo da marca nos mais altos segmentos do
mercado de luxo [...]".

A precificagdo é outra caracteristica de grande importancia na definigdo de uma marca
de luxo. Na plataforma Behance, em 2014, a estudante de MFA!’ Dremann-Claus pesquisou
sobre a grife e desenvolveu livremente uma estratégia de marketing. Em seu trabalho descreveu
que a Givenchy esta na categoria de precos de designers, pois seus produtos s6 sdo vendidos
em suas proprias butiques ou em lojas de departamento de alto nivel, com pre¢os extremamente
elevados. A autora explica que essa estratégia de precos coloca a marca de luxo na categoria
das mais caras do ready-to-wear, no setor de moda e acessorios:

E negociavel para o seu publico-alvo por causa da alta qualidade, ou fabricagdo e
construcdo, prestigio da marca e pela exclusividade do produto. Essa estratégia se
alinha muito bem com a estratégia geral da L\VMH de produzir e vender produtos que
sdo da melhor qualidade. A Givenchy se concentra na dire¢do artistica de cada
colegdo, tendo em mente a tradicdo que a marca possui desde o inicio, mas com um

toque moderno para atingir os consumidores de hoje. (DREMANN-CLAUS, 2014,
p. 11, trad. A. TCC).

Essa cultura da marca também é aplicada em sua divisdo Givenchy Beauty. O setor de

cosmético e perfumaria tem o compromisso de se reinventar para ir ao encontro dos interesses

17 Abreviagdo de Master of Fine Arts, diploma de nivel de P6s-graduacéo [lato sensu] nos USA que se concentra
em estudos criativos.
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sociais e ambientais do mundo contemporaneo. Como estratégia, a maison criou um
departamento de Responsabilidade Social Corporativa (RSC) com uma equipe dedicada cujo
método é baseado em cinco projetos: reinventar seus produtos, reinventar seus métodos,
reinventar suas contribuicdes para a sociedade, se reinventar como um time e reinventar sua
comunicacéo de forma transparente. Para que isso aconteca, no entanto, cada um desses projetos
¢ acompanhado por objetivos concretos dimensionados para serem atingidos até 2025.
(REINVENTING, s.d).

Mesmo assim, esses objetivos ndo alcangaréo o resultado esperado caso a empresa ndo
trabalhe no ambito de sua cultura interna, ajudando seus colaboradores a entender mais sobre
esse posicionamento da marca. Sabendo disso, a maison confia em uma rede de 25
embaixadores ao redor do mundo com o papel de implementar iniciativas de Responsabilidade
Social Corporativa (RSC) em mercados e departamentos diversos onde a marca opera
(REINVENTING, s.d). Deste modo, a marca de luxo procura treinar seus colaboradores para
desenvolver uma concepg¢ao mais sustentavel, de acordo com os valores de incluséo defendidos
pela marca.

Abordando este topico, como forma de promover a diversidade e a inclusdo, a Givenchy
Parfums apoia abertamente as causas LGBTQIA+. Como projeto de marca, a Givenchy decidiu
realizar uma parceria com a Rewind Collective e Amar Singh Gallery para criar artes digitais
em NFT, isto ¢, “tokens ndo fungiveis”, com 0 objetivo de serem vendidas e o dinheiro
arrecadado ser doado para a associacdo Le MAG Jeunes. Fundada em 1985, essa associacdo
francesa foca em apoiar e acompanhar jovens de 15 a 30 anos, oferecendo atividades culturais
e educativas, além de apoio psicoldgico para todos aqueles que precisam. E uma iniciativa que
esta alinhada com os ideais da marca (GIVENCHY, s.d).

Sendo assim, conclui-se que, como constatou Vaz ha seis anos, mesmo apos a crise
sanitaria da Covid-19, “através da consistente personalidade da marca, Givenchy consegue
captar os seus clientes oferecendo-lhes uma comunicacdo forte da sua imagem, identidade,
valores e cultura.” (VAZ, 2016, p.88). Isso pode ser visto em suas campanhas promocionais e

iniciativas sociais.
5.3  Conhecendo os produtos e consumidores da Givenchy
Como apresenta Dremann-Claus (2014), a clientela da Givenchy é tdo exclusiva quanto

seu proprio nome. Com a predominancia feminina, a marca tem como foco principal mulheres

entre 24 a 45 anos, de classe social muito alta, com diploma de graduacdo (e possivelmente
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mestrado ou doutorado) e que ganham o suficiente para poder gastar com roupas e produtos de
luxo. Esta definicdo, em termo de publico-alvo, pode ser alargada em termo de buyer persona
da marca e seus produtos, apresentando os tracos distintivos caracteristicos de um perfil
semificticio da cliente ideal, isto €, uma mulher que trabalha na indUstria criativa por apresentar
um lado mais artistico, portanto € comum que ela possa ser uma profissional de marketing,

designer grafico, escritora, etc.

Quadro 3 — Publico-alvo da Givenchy

Sexo Feminino
Idade 24 - 45 anos
Estado Civil Solteira ou casada.

1 ou sem filhos.

Nivel de estudo Ensino Superior
Renda $150.000,00 - $1.000.000,00*
Profisséo Marketing, designer grafico, escritora

ou qualquer outra da &rea criativa.

Hobbys Viajar e cuidar de si mesma praticando
yoga, malhando ou indo a um Spa, além
de realizar tudo o que a faca se sentir
bem.

Localizacdo geogréafica Grandes centros urbanos como Nova
lorque, Londres, Paris e Sdo Paulo.

Fonte: Dremann-Claus (2014). *D6lar americano (valor da renda em 2014)

Dremann-Claus (2014) revela ainda que a consumidora ideal da Givenchy mora em
grandes centros urbanos como Nova lorque, Londres, Paris e Sdo Paulo. Do mesmo modo, ela
passa muito tempo se dedicando a carreira, viajando, e gostando de cuidar de si mesma
praticando exercicios, além de realizar tudo o que a faca se sentir bem e se diferenciar dos
outros. Sendo assim, esses atributos também contribuem para que ela desenvolva o desejo de
se expressar através das roupas/produtos que usa.

Citando Kalil, Vaz reporta que o publico da Givenchy “sente-se atraido pelo design
exclusivo dos produtos [...]. Os seus habitos de compra sdo influenciados pelo anseio de se
afirmar na sociedade atraves da diferenciagdo e do consumo de bens Unicos e atuais”. (KALIL,
apud VAZ, 2016, p. 88). Por ser uma marca de anos de tradi¢do, a Givenchy tem pleno

conhecimento de quem consegue comprar 0s seus produtos e como a sua esséncia o atrai.
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Figura 13 — Estilo de vida da cliente Givenchy

3

.

4

Fonte: Dremann-Claus (2014).

Para Vaz, a opcdo de produtos apresentados pela marca de luxo inclui trés segmentos
separados em duas divisdes: moda, acessorios, e produtos de tratamento de beleza, como
cosmeéticos, perfumes e maquiagem, todos voltados para os publicos feminino e masculino. De
forma unanime, os atributos da marca sao facilmente encontrados em seus produtos, “aliando a
sofisticagdo e o estilo classico as influéncias da moda e aos altos padrdes de qualidade, e por
iISSO0 mesmo, sdo constantemente criadas pecas exclusivas de alta-costura, assim como
fragrancias inicas e cremes compostos por componentes de exceléncia.” (VAZ, 2016, p.85).
Toda essa exclusividade atrai os olhares e desejos de miliares de consumidores ao redor do
mundo, inclusive no Brasil.

No entanto, a ndo ser que faca suas compras no exterior, os consumidores de luxo no
Brasil s6 conseguem adquirir as roupas e acessorios da Givenchy na Farfetch, uma plataforma
on-line de venda de marcas de luxo global, aumentando assim o nivel de exclusividade e de
acesso limitado para pessoas com poder aquisitivo muito alto. Contudo, para o nivel de luxo
acessivel da marca, os consumidores poderdo encontrar a linha de perfumes e cosméticos em
lojas fisicas ou on-line de empresas de varejo localizadas, normalmente, em shoppings centers
ou em grandes centros comerciais.

Essa categoria de produtos da Givenchy €, inclusive, se ndo teve mudangas, aquela que
mais chama a ateng&o dos brasileiros. Em entrevista realizada para a revista Veja em 2011
durante a sua passagem pelo pais, Alan Lorenzo revelou que o mercado de fragrancias da

Givenchy no Brasil ficou em 5° lugar. O presidente da marca na época também comentou que
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as caracteristicas dos consumidores brasileiros sdo bem semelhantes & dos franceses, pois
ambos gostam de fragrancias fortes, com personalidade e originalidade. (SOUZA, B, 2021)

A linha de criacdo de todas as categorias — roupas, acessorios e beleza — da Givenchy
“tem se mantido desde a sua origem, o casual chic, a elegéncia, a aristocracia e a feminilidade
continuam a afirmar-se como caracteristicas principais dos produtos da marca [...]” (VAZ,
2016, p. 85). A marca ndo perdeu a sua esséncia e conseguiu se adaptar, dando espaco para
alcancar novos consumidores e continuar apresentando produtos com relevancia para o

mercado. A seguir, apresentam-se alguns desses produtos que compde a marca:

Quadro 4 — Produtos da Givenchy

Alta-costura

Acessorios

Continua
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Cont. do Quadro 4.
Cosméticos e
perfumes

Fonte: Google Imagens.

5.4  Givenchy Beauty: Linhas de cosméticos e perfumes

Como objeto de estudo, foi analisada a divisdo de cosméticos e perfumes desta marca
de luxo. De acordo com o site, a Givenchy possui mais de 40 produtos e colecdes, dentre eles,

24 perfumes, 15 tipos de maquiagem e 6 colecdes voltadas para o cuidado facial.

Quadro 5 — Linha de produtos de cosmético e perfumaria da Givenchy

Cosmético e perfumes da Givenchy

- Amarige
Perfumes ~ Ange Ou Démon
- Dahlia Divin
- Eau De Givenchy
- Eaudemoiselle
Essence Des Palais
- Gentleman
- Hot Couture
- lrresistible
- L’ange Noir
- DL’interdit
- La Collection Particuliér
- L'atelier de Givenchy
- Live Irrésistible
- Pi
- Very Irrésistible
- Xeryus Rouge
- Ysatis

Continua
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Cont. do Quadro 5.

- Khol Couture

- Le 9 de Givenchy

- LeRouge

- L'interdit Lipstick

- Lip Liner

- Mister

- Mister Eyebrow Pencil
- Noir Couture

- Ombre Interdite

- On-The-Go Brush

- Phenomen'eyes

—  Prisme Libre

- Prisme Libre Skin

- Rouge Interdit Vinyl
- Teint Couture

- Volume Disturbia

Magquiagem

Cuidados Faciais - Le Soin Noir
- Ressource
- L'intemporel Blossom
- L'intemporel
- Blanc Divin
- Ready-To-Cleanse

Fonte: Site Givenchy Beauty (s.d).

Todos os produtos, assim como mencionado nos capitulos anteriores, sdo dotados de
caracteristicas singulares e refletem a tradicdo da marca. Mostrando que apresentam qualidade,
sofisticacdo e que se enquadram na categoria do luxo mais acessivel, o setor de cosmeético e
perfumaria tem mais chances de inovar realizando campanhas de publicidade e vendas que
atraem mais consumidores, tornando a Givenchy uma lovemark.

O conceito de Lovemark surgiu com Kevin Roberts (2004) que caracteriza com esse
neologismo um tipo de marca evolutiva, irresistivel, que cria uma lealdade além da razdo com
seus consumidores. Esse termo ndo possui uma definicdo concreta, pois o proprio publico é
quem define e escolhe se uma marca € a sua Lovemark. Assim, como explica o autor:

Lovemarks séo pessoais e podem ser qualquer coisa — uma pessoa, um pais, um carro,
uma organizacdo. Lovemarks sdo as marcas carismaticas que as pessoas amam e
protegem com unhas e dentes para que ndo apenas sobrevivam, mas tenham vida
prépria dentro do universo de seu publico. Aquele tipo de marca que vocé as
reconhece imediatamente como maior que um simbolo ou uma oferta, mas como um
estilo de vida. (ROBERTS, 2004, p. 79).

As marcas de luxo refletem-se perfeitamente nesse conceito e com os produtos da
Givenchy é percebido o mesmo resultado, principalmente em relacdo aos produtos de beleza

que fazem parte da histéria da marca e sdo simbolos de tradi¢do, qualidade e estilo de vida.



66

Ainda segundo Roberts (2004), ha trés caracteristicas que formam uma lovemark: mistério,
sensualidade e intimidade. Sdo atributos importantes que conseguem ajudar a marca a se

sobressair, destacando-se da concorréncia.

Quadro 6 — As caracteristicas das Lovemarks

LOVEMARKS

Grandes histérias
Passado, presente e futuro
Exploracdo dos sonhos
Mitos e icones

Inspiragéo

Mistério

Sensualidade Audicdo
Viséo
Olfato
Tato

Paladar

Intimidade

Compromisso
e Empatia
e Paixdo
Fonte: Roberts (2004).

O mistério corresponde as expectativas que o consumidor tem sobre a marca. Através
de grandes histdrias e exploracdo dos sonhos, a marca consegue despertar a curiosidade nas
pessoas e construir um relacionamento baseado nas emocdes. Além disso, as lovemarks
dispdem de caracteristicas que as tornam Unicas e que podem ser lembradas por meio de icones
e sensacOes despertadas através de um storytelling muito bem contado.

A sensualidade é provocada atraves dos sentidos humanos, como audicdo, tato, olfato,
paladar e visdo. Seja através do cheiro ou textura de seus produtos, ou a decoracdo do ambiente,
por exemplo, uma marca consegue atingir mais profundamente as emog¢des do consumidor e é
uma estratégia essencial para criar um vinculo afetivo com o publico.

Ja a intimidade “expde os tipos de relacionamentos que queremos ter, a familia de que
precisamos, o que compartilhamos ou ndo, o que define os limites”. (ROBERTS, 2004, p.129).
Ou seja, € 0 momento onde a marca se torna intima dos seus consumidores, criando uma relacédo
de confianca, transparéncia e comunicacao para manter um relacionamento de longa data.

Durante a pandemia da Covid-19, assim como todas as empresas de luxo, a Givenchy
teve que criar estratégias para mostrar que os clientes da marca podiam continuar confiando e

investindo em seus produtos em um periodo de incertezas. Segundo o relatorio anual da LVMH,
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em 2019 a Givenchy ganhou destaque e forca gragas ao seu setor de perfumes e cosméticos.
Em destaque, a empresa registrou um grande progresso nas vendas, principalmente no mercado
asiatico, da sua maquiagem Prisme Libre e Le Rouge, assim como o sucesso do perfume
L’interdit. Ja em 2020, com as reducOes de compras pelos viajantes internacionais e aumento
de compras on-line, apenas a maquiagem Prisme Libre apresentou boa performance de vendas
da marca, 0 que é interessante se levar em consideracdo a reducdo geral da aquisicdo de

magquiagens durante esse mesmo ano (LVMH Annual Results 2019 e 2020).

5.4.1 Prisme Libre

Figura 14 — Linha de produtos da cole¢do Prisme Libre
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UNIFORMIZA

BASE SKIN-CARING GLOW

SELA, MATIFICA

¢ E ILUMINA
PO SOLTO PRISME LIBRE

COLORE i
E ESCULPE kY

LOW

w
@
L
5o
w?
=
2
[
a3

I CARD

NOVO BLUSH PRISME LIBRE

Fonte: Foto Sephora.

A linha Prisme Libre da Givenchy é composta por trés produtos que complementam
uma rotina de maquiagem: base liquida skin-caring glow, po solto e blush.

Considerado o nimero um em vendas, o PO Solto Prisme Libre foi desenhado e
desenvolvido em 2006 por Nicolas Degennes, que ja tinha sido Diretor Criativo da marca. Este
produto esta disponivel em seis tons que garantem um 6timo aspecto para peles em qualquer
tom, aumentando o alcance de consumidores de qualquer nacionalidade e qualquer lugar do

mundo.

5.4.2 Le Rouge

A colecdo de batons Le Rouge (Figura n°® 15, abaixo) representa 0 menor acessorio da
alta costura Givenchy. Esses produtos causam um impacto surpreendente desde sua embalagem

de luxo com veludo e studs em prata, até seu acabamento impecavel nos labios. Com muita
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atitude e simbolos da Alta Costura Givenchy, os batons também conseguem transmitir a

elegancia e atemporalidade da marca.

Figura 15 — Colecéo Le Rouge

Fonte: Foto Sephora.

5.4.3 L’interdit

Figura 16 — Perfume L'interdit

LINTERDIT

GIVENCHY

Fonte: Foto Sephora.

Como foi mencionado brevemente no primeiro topico do presente capitulo, o L interdit
é o carro-chefe da linha de perfumes da Givenchy. Criado primeira e exclusivamente para
Audrey Hepburn, quando Hubert de Givenchy perguntou a ela se poderia comercializa-lo, ela
respondeu ‘Je vous [’interdis!” (Eu o proibo). Desta forma surgiu o nome da fragrancia que

mais tarde seria conhecida no mundo todo. (SOBRE, s.d)
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Em 2018 a marca relancou o produto como um novo tributo a liberdade feminina e, se
dirigindo a sua clientela em potencial, o apresenta como “uma fragrancia que lhe convida a
desafiar o convencional e abragar a sua singularidade” (TIMELESS, s.d). E um produto intenso,
elegante e chique, que convida suas consumidoras — e procura atrair mulheres que se encaixam
nas caracteristicas do produto — a lembrar que as vezes audécia é a chave para a liberdade e que

existem muitas emogdes na vida para serem vividas.
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6. COMO AS RELACOES PUBLICAS ATUAM NA GIVENCHY

6.1  Franca x Brasil: semelhancas nas estratégias comunicacionais

A Givenchy € uma marca de grande notoriedade internacional, conhecida pela sua
devocéo a elegéncia feminina, qualidade incomparavel e um estilo de vida poderoso para quem
utiliza seus produtos. Por apresentar um posicionamento sélido diante das marcas de luxo na
Franca, a Givenchy trabalha com estratégias de marketing, publicidade e Relac6es Publicas
para atingir o seu publico-alvo e chamar a atencdo de possiveis consumidores.

Conforme retrata Dremann-Claus (2014), as técnicas comunicacionais da Givenchy
mudam de acordo com as colecdes e a mensagem que 0s produtos pretendem passar. Porém,
sempre procuram despertar o desejo do consumidor para comprar as pecas da colecédo e,
consequentemente, manter a posicao de alta procura dentro das marcas de luxo.

Como técnica de comunicagdo, essa Autora constata que a Givenchy utiliza diversas
ferramentas de marketing promocional, veiculando suas pecas comunicativas classicas nos
meios impresso e digital e também em cartazes e outdoors. Além disso, a grife de luxo também
faz uso da promocédo em redes sociais, no YouTube para a transmissdo de shows, e divulgacao
das fotos dos desfiles em sites de moda. J& no que concerne a agdes de relagBes-publicas, a
marca recorre as aparigdes de celebridades usando suas roupas em eventos importantes, a
escolha de embaixadores da marca para uma colecdo especifica, bem como a realizacao de
eventos de langcamento para os consumidores (DREMANN-CLAUS, 2014).

No Brasil, a realidade que diz respeito a mercado, consumidores e estratégias de
comunicacdo da Givenchy, diverge um pouco da internacional. Em matéria divulgada pela
Propmark em 2011, ao vir para o pais pela primeira vez, o presidente internacional da Givenchy
Parfums, Thierry Maman, revelou que ficou surpreso ao perceber que o Brasil tinha grande
potencial de crescimento da marca, levando em consideracédo as dificuldades do mercado de
luxo brasileiro onde os produtos importados sofrem uma taxa de 35%*® na carga tributaria.
(GUIMARAES, 2011).

Em 2010 o segmento de perfumes e cosméticos da marca francesa cresceu 11% e estava

entre as cinco marcas mais vendidas no segmento premium do Brasil, deixando-o como o

18 A situacio mudou no Brasil em 2020. Por causa da pandemia, as vendas globais de artigos de luxo cairam
13,8% em relacdo ao ano anterior. Além disso, os tributos cobrados em cima de produtos importados sdo
altos: para perfumes, o consumidor paga 78,99% do valor de tributos, enquanto que, para maquiagens,
cerca de 69,53% do preco dos produtos é composto por tributos. (MACEDO, 2021).
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terceiro mercado na América Latina para a Givenchy, ficando atras apenas da Argentina e do
México. E possivel interpretar que este nimero poderia ser mais alto caso as taxas tributarias
ndo fossem tao elevadas. No mesmo ano, em entrevista para a Veja, o CEO da marca de luxo
Alain Lorenzo relatou que cerca de 60% das compras de perfumes da marca sao adquiridos em
viagens ao exterior, enquanto apenas 40% s&o comprados em solo brasileiro (SOUZA, B,
2011).

Como declara Thierry Maman na entrevista para a Propmark, as estratégias para tornar
a marca mais visivel para os consumidores brasileiros se resume em um bom mix na
publicidade, investimento em canais pagos para atingir as classes A e B, utilizacdo de
celebridades como garoto(a)-propaganda, assim como a midia impressa que auxilia na
memorizacio da marca a longo prazo. (GUIMARAES, 2011).

Um detalhe importante que deve ser mencionado, € que geralmente as marcas de luxo
contratam empresas terceirizadas para cuidar das propagandas no pais estrangeiro.
(GUIMARAES, 2011)

No langamento da campanha internacional do perfume L 'interdit, em 2018, a Givenchy
escolheu a atriz Rooney Mara como 0 novo rosto da fragrancia. Na campanha, a atriz aparece
em um apartamento parisiense entediada e decide escapar. Andando pelas ruas da cidade luz, a
bordo de um vestido alta-costura da Givenchy, ela desce pelo metr6 de Paris e acaba
encontrando uma festa secreta no subterraneo. Quando volta, ela se sente mais poderosa, livre
e forte com a experiéncia®®. (GIVENCHY, 2018)

Para realizar a divulgacdo na Inglaterra, a Loveurope and Partners (LEAP) — que
trabalha com campanhas de diversas marca do grupo LVMH — realizou uma acdo que utilizou
diversas midias como TV, video sob demanda (VOD), outdoors e impresso. O grande destaque
(Cf. Figura n® 17, abaixo) ficou com a utilizacdo da midia Out of Home (outdoor etc.) na Oxford
Circus London Underground Station. (LEAP, 2018)

O local foi escolhido ndo s6 por ser uma estagdo de metrd movimentada, mas também
para fazer uma ligacdo com a mensagem do comercial em video do perfume. Entdo a
semelhanca do metr6 de Paris com o metrd de Londres consegue captar ainda mais a atencédo
das consumidoras inglesas, assim como aumentar sua experiéncia omnichannel. Ja no Brasil, a
campanha so pdde ser acessada pelo site internacional.

Em 2021, com a disseminacdo do coronavirus e mudangas no comportamento do

consumidor, as estratégias de comunicagdo tiveram que se adaptar ao e-commerce. Como

19 Video da campanha disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=KWXHMdbRyxU.


https://www.youtube.com/watch?v=KWXHMdbRyxU
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exemplo, a Givenchy Beauty realizou a sua primeira Live Shop no Brasil. Segundo declaracéo
a Revista Exame, a diretora da Givenchy no Brasil, Marjorie Pilli, disse que a marca esta
“apostando em novos formatos digitais que proporcionam uma forma interativa e divertida de
vendas com o propoésito de encantar o consumidor"”. Portanto, percebe-se que as estratégias
escolhidas pela marca estdo alinhadas a sua tradigéo e conseguem reforgar a sua forga perante

0 publico.

Figura 17 — Campanha L'interdit de 2018 na estagdo de metrd em Londres

Fonte: LEAP (2018)
6.2  Estratégias adotadas durante a pandemia

E inegavel dizer que a pandemia causada pelo coronavirus tenha pego de surpresa todo
0 sistema de salude e os sistemas econémicos ao redor do mundo. No mercado de luxo, até
pouco tempo atréds, essa doenca desconhecida causou uma desaceleracdo nas vendas de
cosméticos e perfumaria. No final de 2019, quando o virus ainda era apenas incipiente, a
Givenchy apresentou étimos resultados de vendas.

De acordo com dados divulgados no relatério anual da LVMH (LVMH, 2021) e pela
avaliagdo das 50 marcas de luxo & premium 2020 realizada pelo Brand Finance?® (WORLD’S,

2020), a Givenchy se tornou a marca com 0 avan¢o mais rapido do ranking, com um crescimento

200 Brand Finance calcula os valores das marcas em suas tabelas de classificacdo usando a abordagem Royalty
Relief - um método de avaliagdo de marca em conformidade com os padrdes da indUstria definidos na 1SO 10668.
Envolve estimar as provaveis receitas futuras atribuiveis a uma marca calculando uma taxa de royalties que seria
cobrado por seu uso, para chegar a um 'valor de marca' entendido como um beneficio econémico liquido que um
proprietario de marca obteria licenciando a marca no mercado aberto. (Brand Finance, 2020).
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de valor de marca em 74%. Um desenvolvimento muito interessante ao ser comparado ao ano
anterior, ja que a marca conseguiu pular 11 posic¢des no ranking, de 372 para 26°.

Esse crescimento da marca de luxo aconteceu gracas ao setor de maquiagem e
perfumaria, principalmente com as vendas do perfume L ’interdit e da linha Prisme Libre, pois,
em 2020, no auge do contagio, nem todas as cole¢cdes conseguiram apresentar 0S mesmos
resultados. Segundo o relatorio anual do grupo LVMH, os bons resultados ficaram com a linha
Prisme Libre, sem mais detalhes numéricos internos. Contudo, a marca caiu duas posi¢es na
avaliacdo das 50 marcas de luxo & premium 2021, mas isso ndo prejudicou o seu valor
financeiro.

Para encontrar o equilibrio em um momento tdo incerto como este, de acordo com o
relatorio do Brand Finance, a Givenchy tem continuado em desenvolver mais profundamente o
seu omnichannel: a plataforma de e-commerce denominada Maison Givenchy, que foi
inaugurada em 2017. Além disso, as empresas do setor de perfumes e maquiagem que
pertencem ao grupo LVMH realizaram estratégias parecidas para enfrentar as dificuldades na
pandemia.

Marcas importantes escolheram ser seletivas na sua distribui¢do e, ao contrario de
certos concorrentes, limitar as promocdes e recusar vender indiretamente para o
mercado paralelo chinés, que apresenta grandes riscos para o desejo de médio prazo
para as marcas que seguem esse caminho. As marcas de perfumes e cosméticos estdo

mostrando boa resiliéncia como rqsultado do crescimento dos cuidados faciais e
vendas on-line, particularmente na Asia. (LVMH, 2021, p. 3. trad. A. TCC.).

Essas estratégias também foram adotadas pela divisdo de beleza da Givenchy. Sofia
Fekete, Gerente de Marketing da Givenchy e Kenzo Parfums no Brasil, respondeu as questfes
da autora deste TCC através do e-mail dizendo que a marca de luxo estudada conseguiu
sobreviver a pandemia por “ja ter construido previamente um canal de vendas on-line
fortalecido, ser uma marca renomada e ter apertado o freio nos investimentos, mas sem deixar
de apostar na retomada das lojas fisicas, onde a experiéncia do consumidor é completa e muito
valorizada” (informac&o pessoal).?*

Em consideracdes parecidas, D’Angelo (2004, p. 105-106) ja ressaltava como o contato
direto com o consumidor do luxo é importante no processo de compras. “[...] tanto que se valem
do contato com o cliente na loja para familiariza-lo com caracteristicas técnicas dos produtos,
com seu processo de fabricacdo e com a historia da marca. [...] O compromisso das lojas é

ajudar o cliente a ingressar no universo do luxo de maneira ‘adequada’.”

21 Sofia Fekete, Gerente de Marketing da Givenchy e Kenzo Parfums no Brasil, concedeu informag@es a autora
sobre a marca em 19 de maio de 2021.
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As vendas on-line, além de importantes para continuar com atendimento ao consumidor,
servem COmMO um espaco para que as marcas se posicionem. Utilizando a tecnologia do
metaverso, em 2020, a Givenchy Parfums ousou ao lancar o seu p6 solto da linha Prisme Libre,
0 Phenomen’eyes Liner e a linha de batons Le Rouge, com solucdes baseadas no jogo “Animal
Crossing”, da Nintendo. Em sua pégina no Instagram, a marca divulgou a novidade com um
storytelling de posts no feed, mostrando os avatares usando os produtos da marca e informando

0 codigo das tonalidades disponiveis no jogo.

Figura 18 — Postagem sobre o lancamento do NFT

B3  givenchybeauty @ - A seguir

Bg  givenchybeauty & A FLAWLESS COMPLEXION ON YOUR ISLAND.
The iconic Prisme Libre Loose Powder is now available on Animal
Crossing.

We partnered with @nookstreetmarket to offer you exclusive make-
up designs in the game.

Get yours using the codes below!

Prisme Libre - N°1 Mousseline Pastel code: MO-CSVP-K2K7-K3CM
Prisme Libre - N°2 Satin Blanc code: MO-NSLS-JD4D-JQ8L

Prisme Libre - N°3 Voile Rose code: MO-MQPB-HRNP-7MNQ
Prisme Libre - N°4 Mousseline acidulée code: MO-FF3G-GW63-
QoOwWL

Prisme Libre - N°5 Popeline Mimosa code: MO-SJBX-D9QB-54WB
Prisme Libre - N°6 Flanelle code: MO-N8V0-TCBG-GPK8

#GivenchyBeauty #PrismeLibre #AnimalCrossing #5 2 F 1 & 5.5
SOFFE #5042 —F 4 — #MakeUp #gaming

Gostos: ayselgoddess e outras pessoas

Fonte: Instagram @givenchybeaut;

Uma das publicidades da linha Prisme Libre na Sephora, traz um conjunto dos produtos
com a informacéo de que a maquiagem ndo é transferivel para a mascara. A marca conseguiu
adaptar a sua forma de divulgar os produtos dando destaque para uma informacdo relevante no

contexto no qual se encontram seus consumidores.

Figura 19 — Linha Prisme Libre da Givenchy
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Fonte: Foto Sephora.
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Explorando as atividades de Rela¢des Publicas da Givenchy neste mesmo periodo, tem-
se como principal exemplo a conduta da marca em utilizar suas fabricas para produzir alcool

em gel e distribuir gratuitamente para as autoridades e o sistema de saude francés.

Figura 20 — Post da Givenchy sobre a fabricag&o de alcool em gel

__ Givenchy &
@givenchy

To contribute to the fight against Covid-19 and support
the medical staff, the House of Givenchy reopened its
ateliers to help manufacture free hospital gowns for
the French health authorities and will continue to do so
as long as necessary. #GivenchyFamilyTogether
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Fonte: Givenchy Twitter (2020)

Além disso, a Givenchy deixou um espaco separado em seu site com as perguntas mais
frequentes em relacdo aos cuidados das lojas contra a Covid-19 e instrucdes de entregas. No
que se refere as estratégias de Relag¢Ges Publicas utilizadas no Brasil, Fekete informou que “é
sempre muito importante acompanhar e manter o relacionamento com veiculos tradicionais —
como revistas, sites, etc. —, mas certamente o trabalho com influenciadoras digitais ganhou
muito peso” (informacéo pessoal). Sendo assim, a tecnologia das redes sociais e a necessidade
de explorar 0 ambiente on-line junto com o off-line, ajudou na mudanca de comportamento das

marcas e de seus consumidores.

6.3  Omnichannel: um mix entre presencial e on-line

Nas Ultimas décadas, a comunicacdo das marcas com seus publicos passou por
constantes evolugdes. Inclusive, até hoje é preciso estar atento as mudancas de comportamento
do consumidor e, consequentemente, as mudancas do mercado. As ferramentas do mix
comunicacional — Publicidade, Promoc¢do de vendas, Marketing direto, RelacGes publicas e
Venda pessoal — tem como objetivo “fazer com que o publico-alvo conheca a existéncia do

produto e o seu posicionamento” (GABRIEL, 2010, p. 51), mas apenas dar visibilidade para a
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marca ndo é mais o suficiente. E preciso integrar o uso de tecnologias para melhorar a
experiéncia do consumidor.

Com os diversos canais de comunicagdo existentes no meio on-line, ficou mais facil
para o consumidor acompanhar e interagir com as marcas (as que ele ama e as que ele critica).
Por essa razdo, a estratégia de omnichannel se tornou uma das mais importantes para as
empresas, principalmente apés o aumento do atendimento virtual com a pandemia.

De acordo com o Resultados Digitais (RODRIGUES, 2021), um portal de marketing e
vendas brasileiro, o omnichannel é uma é uma abordagem de vendas multicanal, que busca
fornecer aos clientes uma experiéncia de compra “perfeita” realizada em qualquer uma de suas
plataformas, sejam elas pela internet ou presencialmente. O importante é conseguir integrar todos
0s canais de distribuicdo, promogéo e comunicacao, para criar uma familiaridade com o consumidor
e descobrir quais deles a sua persona esta utilizando mais para assim poder inserir sua marca.

De fato e sem remeter a uma definicdo de empresas mas a uma concepcao técnica, o
Omnichannel é uma estratégia de marketing de contetdo e de varejo que se baseia, de modo
integrado e sincronico, na convergéncia de todos 0s canais que as organiza¢Ges usam para
adquirir uma experiéncia fortalecida e conduzir melhores relacionamentos com seus publicos
nos pontos de contato que tém com eles. Objetiva fortalecer a relacdo cliente - empresa,
almejando uma convivéncia congruente em todos os canais, numa integragéo on-line - off-line,
isto €, nos meios de comunicacao tradicionais e digitais, nas lojas fisicas e virtuais.

Viabilizando essa nova tendéncia de mercado, a rede multinacional de consultoria e
auditoria PricewaterhoouseCoopers (PwC) descobriu que o nimero de empresas que investem na
experiéncia omnichannel saltou de 20%, nas pesquisas realizadas em 2012, para mais de 80% em
2020 (RODRIGUES, 2021). Um pouco antes, em 2018, o banco de dados das Camaras de
Dirigentes Lojistas, da empresa SPC Brasil??, realizou uma pesquisa deste modelo de consumo que
comprova a importancia de consolidar a presenca de uma loja ou marca no ambiente virtual.
Para eles, as decisdes de compras dos consumidores estdo sendo cada vez mais influenciadas
pela transparéncia e facilidade que as marcas oferecem para o publico, “seja no processo para
aquisicdes via internet ou pelos meios tradicionais, como relacionamento, comunicacao,

pesquisa de produtos e pregos até a conclusdo da venda”. (SPC, 2018, p.4)

22 pesquisa aplicada on-line, com consumidores de todas as capitais brasileiras, homens e mulheres, com idade
igual ou maior a 18 anos, de todas as classes econémicas que realizaram compras pela internet nos Ultimos 12
meses antes da realizacdo da pesquisa. Foram gerados 815 casos com margem de erro de 3,43 para um intervalo
de confianga a 95%.

Coleta de dados realizada de 8 a 18 de maio de 2018.


https://resultadosdigitais.com.br/blog/autor/jonatanrodrigues/
https://resultadosdigitais.com.br/blog/comunicacao-estrategica/
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Conforme os dados gerados pela pesquisa, € possivel observar como os produtos
relacionados a cosméticos e perfumes sdo classificados pelos consumidores e como a estratégia de

omnichannel se torna fundamental para a conclusédo da venda.

Figura 21 — Busca de informacdes de produtos na internet

Produtos para os quais se busca informacgoes
na internet antes de comprar em lojas fisicas

Eletrodomésticos (geladeira, TV,... 58%

Celular/smartphone 56%

Eletronicos (tablets, notebooks, camera... S 51%
Vestuario, calgados, acessdrios (cintos, bolsas,... 32%

Cosmeéticos/perfumes 30%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

B Porcentagem

Fonte: SPC Brasil (2018) — Histograma da Autora deste TCC

Os produtos de beleza, como cosméticos e perfumes, se encontram em quinto lugar das
mercadorias para as quais os clientes mais buscam informacdes prévias na internet para poder
realizar a compra nas lojas fisicas. Quando pretendem comprar em shopping ou lojas de rua,
46,6% dos entrevistados costumam pesquisar na internet antes (aumentando para 55,5% no
conjunto classes A e B), sendo que 37,7% sempre pesquisam 0 preco e 21,7% sempre
pesquisam os detalhes e caracteristicas dos produtos e servicos que pretendem comprar. (SPC,
2018, p. 5).

O estudo ainda revela como a experiéncia de compra deve passar por diversos canais e
processos para garantir a fidelidade do cliente. Essas etapas servem para estabelecer uma
interacdo entre o consumidor e a marca, seja através de e-mails, SAC e técnicas de pds-vendas.
No fim, a estratégia de omnichannel deve ser idealizada com o foco na experiéncia
proporcionada ao cliente.

Esse processo, portanto, pode conter dimensdes fisicas (o atendimento feito
pessoalmente pelo vendedor), emocionais (a correspondéncia entre as expectativas do
cliente e o desempenho do produto) e sensoriais (0 ambiente acolhedor da loja, a
possibilidade de “vivenciar” o produto antes da compra). (SPC, 2018, p. 9)

Em concordancia com esses dados, as marcas de luxo estdo cada vez mais empenhadas em
construir uma forte ponte entre as experiéncias de compra on-line e off-line. “Com a difusdo dos
ambientes digitais de midia (redes sociais, sites, buscadores, celulares etc.), a situacdo tem-se
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tornado ainda mais critica, pois € necessario analisar o panorama completo de op¢des (midias
tradicionais mais midias digitais) para elencar as mais adequadas” (GABRIEL, 2010, p. 52).
A Givenchy utiliza canais on-line e off-line para proporcionar uma experiéncia de
compra diferenciada. No site oficial da marca é possivel acessar e verificar todos os detalhes
dos produtos antes de finalizar a compra. Para bases e corretivos, por exemplo, a marca
apresenta fotos de modelos com os mais diversos tons de pele. Assim, a consumidora podera

selecionar as caracteristicas que mais combinam com sua propria cor e comprar o produto certo.

Figura 22 — Secéo do site para descobrir o tom de pele

CHOOSE YOUR SKIN TONE

FAIR LIGHT MEDIUM DEEP

Fonte: Givenchy Beauty

6.4  Utilizacéo de celebridades e influenciadores digitais nas campanhas

Desde o comeco da marca, a Givenchy Parfums utiliza celebridades como garota-
propaganda para agregar valor a campanha de divulgacdo. Segundo Alain Lorenzo, em
entrevista para a Veja, a grife escolhe uma celebridade que realmente representa a marca e que
tenha a sua imagem relacionada a histéria do perfume ou da narrativa da campanha. (SOUZA,
B, 2011)

Para divulgar uma nova fragrancia do perfume Ange ou Démon, em 2011, a marca
escolheu a atriz Uma Thurman como sua representante. Para Lorenzo, a escolha aconteceu
porque a atriz ja interpretou varios papéis sedutores ou que combinam com a ideia de ter duas
personalidades cativantes. Sendo assim, quando a Givenchy lanca uma nova fragrancia e utiliza
em sua divulgacdo a imagem de uma celebridade, é porque a marca acredita que essa
celebridade possui todas as caracteristicas que o produto representa. Caso ndo encontrem um
artista que corresponda a historia que a marca pretende contar, o perfume seré langado sem uma
figura publica na campanha. (SOUZA, B, 2011)
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Figura 23 — Campanha Ange ou Démon 2011

GIVENCHY

Fonte: Howl Group

Da mesma forma, uma celebridade que representa a fragrancia mais famosa da marca
foi escolhida por apresentar as mesmas caracteristicas que o perfume. Rooney Mara é uma atriz
conhecida por seus personagens camalebnicos e estilo Unico, assim como apresenta
semelhancas fisicas com Audrey Hepburn, sendo a escolha que foi julgada adequada para a
campanha de relancamento do perfume L ’interdit, em 2018.

Segundo a prépria atriz, a definicdo da mulher que usa Givenchy seria “uma mulher que
é confiante, inteligente, classica, mas também alguém que quebra barreiras e acredita em si
propria.” (A SUSTENTAVEL, 2018)

Figura 24 — Campanha L'interdit 2018
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THE NEW FRAGRANCE

Fonte: The Perfume Girl

Para atingir o mercado asiatico, em 2021, a marca francesa escolheu dois artistas como
embaixadores da divisdo de cosméticos e perfumes: a atriz e modelo sul-coreana Shin Min-a

(lado esquerdo) e o Idol sul-coreano Kang Daniel (lado direito).
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Figura 25 — Fotos de andncio dos novos embaixadores

Fonte: Givenchy Parfums e Jornal Extra.

Deve ser mencionado também o interesse da Givenchy em atingir a geracdo Z e atrair o
desejo desse publico para seus produtos. Uma estratégia utilizada foi a criacdo do Tik Tok da
marca, onde é possivel usar uma linguagem mais dindmica e desafios descontraidos. Como
convidado para os desafios, a marca francesa utiliza influenciadores digitais que ja possuem
uma carreira de sucesso e que estdo antenados no mundo da beleza e da moda. A influenciadora

alemd Leonie Hanne, por exemplo, é uma das participantes dos videos na plataforma.

Figura 26 — Video Givenchy no TikTok

Fonte: Givenchy TikTok



81

Assim como Lipovetsky e Serroy (2015, p. 73) evidenciam que “0S nomes de artistas se
impdem como marcas e instrumentos de marketing promocional de produtos industriais”, a
escolha de celebridades para representar a marca Givenchy é utilizada com o propoésito de
firmar a simbologia e o estilo de vida que a marca de luxo oferece.

Através da sua linha de cosméticos e perfumes, a Givenchy também consegue utilizar
outros elementos da marca em suas campanhas, como roupas e acessorios. Assim, 0S
consumidores do luxo acessivel estardo familiarizados com todos os produtos do catalogo da

grife e poderao, possivelmente, se tornar amantes da marca como um todo.

6.5 Resultados para a marca durante a Covid-19

A divisdo de cosméticos e perfumes integra um importante componente do valor de
marca da Givenchy. Além de manter sua relevancia no mercado de luxo durante a Covid-19
com a venda significativa dos produtos L ’interdit e Prisme Libre, a marca atuou em um grande
papel ao se juntar com a Christian Dior e a Guerlain para realizar a fabricacdo prépria de alcool

em gel e distribuir gratuitamente para as autoridades francesas da saude publica.

Figura 27 — Posts referentes a acéo contra o coronavirus

Eg givenchybeauty & -« A seguir

eg  givenchybeauty & We stand together.

It is our honor to work with such dedicated production teams, who
are showing great solidarity & passion committing to enable a
greater number of people to protect themselves from the COVID-
19.

From this Monday, Parfums Givenchy, alongside with Parfums
Christian Dior & Guerlain, manufacture & provide free
hydroalcoholic gel in large quantities to the public health
authorities.

LVMH Perfumes & Cosmetics will continue to honor this
commitment for as long as necessary.

@lvmh

. kauan_ferreira_85 o

47 <em Res<nonder

Qv W

Gostos: marine.kuch e outras pessoas

Continua
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Cont. da Figura 27.

Eg givenchybeauty & + A seguir

e  givenchybeauty @ Caring is Committing.
B2 Weare proud to do our part in the fight against COVID-19 &
support those who always put others’ care first.

From this Monday, Parfums Givenchy, alongside with Parfums
Christian Dior & Guerlain, manufacture & provide free
hydroalcoholic gel in large quantities to the public health
authorities.

LVMH Perfumes & Cosmetics will continue to honor this
commitment for as long as necessary.

@lvmh

Gostos: angeliquefeneuille e outras pessoas
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Fonte: Instagram Givenchy Beauty.
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Essa acdo teve um impacto positivo tanto na midia, como em seus consumidores. Para
evidenciar o feito, em sua pagina oficial no Instagram, a Givenchy Beauty compartilhou uma
série de trés posts informativos e demonstrativos da acdo da marca. Neles, sdo apresentados o0s
vidros do produto fabricado, o processo de fabricacdo e os responsaveis pela confecgdo do
alcool em gel. Uma estratégia de Rela¢des Publicas que mostra a empresa no seu intimo, e como
tal, apresenta trés resultados visiveis:

a) ela consegue mostrar o interior da fabrica que costuma produzir produtos de luxo e no
momento esta usando seus recursos para um bem maior, que € a salde publica;

b) revela os colaboradores responsaveis pelo processo de fabricacdo, deixando a marca
mais humanizada e valorizando o trabalho dos seus funcionarios;

c) ganha a confianca do publico através dos comentarios positivos da acao.

A repercussdo na imprensa também foi imediata, com manchetes que evidenciam o
nome da marca e do grupo LVMH em grandes nomes da midia como CNBC, Today, Vogue e
CNN. A presenca de matérias divulgadas nesses portais aumenta a credibilidade da marca e tem
um alcance global, podendo atingir atuais e futuros consumidores ao redor do mundo. (Cf.
Figura n° 28, abaixo).

Comi isso, conclui-se que a grife francesa utilizou uma combinacao de agOes de Relagdes
Publicas, publicidade e marketing como a sua principal ferramenta de divulgacdo durante a
pandemia do coronavirus. Sobretudo, em seu perfil oficial no Instagram (@givenchybeauty),

foi possivel continuar com uma comunicagdo direta para com seus consumidores, além de se
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tornar um dos principais canais de lancamento de produtos e campanhas que tornaram possivel
o0 equilibrio das vendas, da mesma forma que se manter com a sua relevancia dentro do mercado

de luxo.

Figura 28 — Manchetes sobre a acdo da Givenchy e LVMH
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7. CONSIDERACOES FINAIS

As marcas de luxo se assentaram firmemente em um mercado econémico global que
movimenta um alto capital. No surgimento dessas marcas, foram construidas caracteristicas
préprias que atraiam a atengdo dos consumidores, podendo ser a qualidade do produto, o
atendimento diferenciado, as sensa¢6es de bem-estar e o status social elevado, ou até um apego
emocional & historia da marca.

Durante o desenvolvimento desta pesquisa, foi mostrado que para que isso pudesse
acontecer é fundamental que as grandes grifes usem e abusem das estratégias de marketing,
comunicacdo, em geral, e RelagBes Publicas mais especificamente. O relacionamento com 0
cliente € uma das estratégias mais utilizadas pelas empresas na atualidade — se ndo a principal
—, e isso ocorre pelo fato de as organizacGes terem percebido que desenvolver uma relagédo
intima com o0s seus consumidores se tornou mais lucrativo do que apenas os induzirem a uma
compra momentanea.

Ter um RP (co)gerenciando a imagem da marca, em especial as marcas de luxo, se
mostrou a chave para que as mesmas sejam normalmente mais bem sucedidas nas suas decisfes
estratégicas, pois esse profissional atua como um mediador entre a organizagdo, o publico
interno (colaboradores) e externo (clientes), procurando deixar a comunicagao alinhada e sem
divergéncias. Essa area da comunicacdo também é a responsavel por acompanhar a marca de
luxo durante momentos de crise e conflitos mundiais. Observa-se que a marca Givenchy
Parfums durante a pandemia do coronavirus esteve atenta as mudangas no comportamento de
seus consumidores, a vigilancia dos cidaddos e aos avangos na tecnologia com o objetivo de
continuar relevante no mercado de luxo. No quadro de nossa pesquisa, ndo foi possivel ter
acesso a dados relativos as politicas internas da marca.

Conforme apresentado, a divisdo de cosméticos da marca investe em novas estratégias
para alcancar mais consumidores diversos, como do mercado asiatico e da geracdo Z. Esses
consumidores comecam a apreciar mais detalhes como o design, o material utilizado e a forma
segunda a qual o processo de producédo é realizado. Deste modo, cabe ao departamento de
comunicacdo, integrado com o marketing, a publicidade e as Relagbes Publicas, estudar e
entender esse publico (que aos poucos se torna o atual-futuro consumidor da marca) para adotar
a abordagem mais alinhada ao objetivo da organizagéo.

O metaverso também se mostrou uma estratégia promissora para as marcas de luxo.
Com essa tecnologia, é possivel criar novas conexfes com 0s consumidores e alcancar mais

pessoas. Do mesmo modo, ha a possibilidade de lucrar com a revenda de seus produtos,
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garantindo a sua exclusividade e evitando copias, assim como ocorre na venda fisica. Sabendo
disso, a utilizacdo da tecnologia podera ser encontrada frequentemente no planejamento de
marketing e comunicacdo das marcas nos proximos anos.

A leitura de livros, artigos e matérias jornalisticas sobre as marcas e o mercado de luxo
de autores nacionais e internacionais foi fundamental para compreender como a Givenchy
conseguiu ser uma marca influente durante todos esses anos. Seu prestigio mundial permite que
a marca sobreviva as crises e consiga utilizar esses momentos de incerteza para inovar nas
estratégias de comunicacao e experiéncia do consumidor. Durante a pandemia da Covid-19, a
linha de cosméticos e perfumes dessa marca apresentou grande resiliéncia gracas ao
crescimento dos produtos de cuidados faciais e vendas on-line, assim como ao investimento em
omnichannel.

Da mesma forma, o desempenho da responsabilidade social no plano de comunicacao
da Givenchy Parfums foi fundamental para fortalecer o seu valor de marca perante 0s
consumidores. Como os clientes estdo cada vez mais exigentes em relacéo aos valores que uma
marca compartilha com a sociedade na qual esta atuando, pode-se dizer que os consumidores
buscam comprar os produtos da marca estudada, pois reflete nos seus principios e atua com
estratégias de responsabilidade social.

A vista das estratégias utilizadas, conclui-se que, pelo menos para as marcas de luxo, é
importante olhar para a sua historia e tradi¢do, para saber como agir em momentos de crise. O
seu posicionamento deve ser analisado com cautela. Ao contar com um RP na sua equipe, a
marca de luxo conseguird manter sua relevancia e realizar um planejamento capaz de sempre
atingir seu publico mais restrito.

No que diz respeito ao aprendizado da graduanda durante a elaboracdo deste trabalho, a
narrativa construida permitiu que o seu conhecimento sobre o mercado de luxo fosse mais
aprimorado. A abertura de reflexdes sobre a atuacdo do RP no campo profissional, despertou o
seu interesse em explorar ainda mais a area em cursos de especializacdo, com o objetivo de
ampliar o campo de estudo desse nicho, ao mesmo tempo em que se mantém atualizada e
qualificada para atuar na vida profissional.

O potencial das atividades de Relacdes Publicas e do trabalho do RP no mundo do luxo
é amplo. Ainda assim, as acGes de uma marca, em especial da Givenchy, mostram a sua
necessaria coesdo no universo da comunicacdo marcaria no mercado. Dito isto, é necessario
que as areas da comunicacgdo coexistam, colaborando entre si, para que as a¢cdes de Rela¢Bes
Publicas sejam ainda mais eficazes. Ha a possibilidade de ndo conseguir construir uma boa

imagem da marca sem uma cooperacao associativa e/ou integrativa entre as Relac¢Ges Publicas,
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o marketing tradicional, o marketing digital, a publicidade, a propaganda, entre outros, e entre
seus profissionais.

Para mais, com a experiéncia vivenciada pelas marcas e seus consumidores durante a
pandemia da Covid-19, as atividades sociais ligadas as a¢des de responsabilidade social foram
muito utilizadas como estratégia de reputacdo de imagem, possibilitando, assim, a elaboracao
de um novo estudo, ou levantamento, mais aprofundado, para refletir e questionar se as marcas
consideram o valor do retorno econémico, social, politico, cultural, humano e até ideoldgico,
para transforma-los em acdes reais, ou ndo, a fim compartilhar, ou apenas mostrar, uma imagem

diferenciada para seus atuais e futuros consumidores, bem como para os cidad&os.
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