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“A moda desaparece, soO o estilo permanece o mesmo”.

(Coco Chanel)



Resumo

A partir do crescimento do consumo de bens de luxo, depois da segunda guerra mundial, as
marcas passaram a investir pesado no setor de luxo. Com o passar dos anos, devido a grande
competitividade das grifes e mudancga nos habitos do novo consumidor, servigos impecaveis e
alta qualidade dos produtos ja ndo eram o bastante para atrair clientes.

As marcas do segmento de moda de luxo tiveram, entdo, que buscar formas de se diferenciar e
se destacar no mercado. Essas perceberam que o melhor jeito para atingir os objetivos seria
por meio de estratégias de marketing.

As estratégias de marketing através do enfoque nos 4p's(produto, prego, praga, promogéo) da
grife, se bem feitas, levam ao crescimento da marca e ao seu sucesso.

Palavras-chave: Moda — Luxo — Marcas — Estratégias — Marketing
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1 INTRODUGAO

1.1 Contextualizagao do tema

A moda e bens de luxo possivelmente surgiram com as primeiras civilizagbes. A
moda estava presente desde os Impérios Egipcio, Grego e Romano, em que se
manifestava por meio de vestuario, acessorios e cosméticos usados pela populacdo. A
maneira de se vestir também tinha influéncia nas decisdes politicas, educacionais,
econdmicas e artisticas. No antigo império romano a representagao visual era tao
integrada a sociedade que o governo decretava os modelos e cores de sapatos usados
por cada classe social (Uché Okonkwo, 2007, p. 1-2). Nessa época também
apareceram os bens de luxo, que eram caracterizados por serem diferentes e
exclusivos. Dentre as pecas de luxo estavam presentes enfeites, artesanatos, joias,
moveis e perfumes. Castaréde (2005) afirma que o luxo esta naquilo que é raro e caro,
nas coisas ou objetos de valor definido, quase um artigo apenas para contemplacéo.
Para outros, luxo passa a idéia de um bem supérfluo, elegante, exclusivo e muitas
vezes nem mesmo € um objeto, mas um signo, uma sensagdo, uma situagdo de

conforto e bem-estar.

Um forte crescimento no consumo dos bens de luxo foi percebido logo apds a ll
Guerra Mundial, quando as familias passaram a ter melhor padréo de vida e os meios
de comunicagéo se multiplicaram. Desde entdo, cada vez mais os atos de consumo séo
narcisisticos, ou seja, voltados para a satisfagdo do prazer individual (ALLERES, 20086,
p. 67-76). Diante da crescente urbanizacdo, o mercado de luxo se desenvolveu
mundialmente e atingiu, como se percebe na atualidade, algumas das maiores receitas
de empresas e marcas mundiais (ALLERES, 2006, p. 67-76).

Dentre as varias marcas do segmento de luxo mundial, existe um grupo muito

forte, o da moda de luxo. E estimado em 130 bilhdes de ddlares, sendo considerado um
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dos poucos setores industriais que vem apresentando constante crescimento e
destacando-se na economia global, com um crescimento anual de aproximadamente
20%.

O crescimento e a expansao das marcas de moda de luxo se devem ao poder
que tém sobre as pessoas. Por representarem alta qualidade, prestigio, sofisticacéo e
exclusividade acabam sendo desejadas por inumeras pessoas. O grande motivo desse
sucesso esta nas decisdes e estratégias de marketing tomadas por essas marcas.
Dentre as estratégias utilizadas esta o mix de marketing, voltado para as regras do luxo,
que é caracterizado pela distribuigdo seletiva, precos acima da média, estilo refinado,
apresentacao impecavel, design assinado e originalidade. E sempre respeitando o setor
de atuacéo, as oscilagdes do gosto do consumidor, a dinamica social e as diferencas
culturais dos consumidores nas diferentes localidades ou sociedades.

As marcas de moda de luxo também utilizam as mais diversas estratégias para
se diferenciarem da concorréncia e para se destacarem no mercado da moda, como,
por exemplo o merchandising editorial e inovagdo nas colegbes com o uso de novos
materiais como couros exoticos, jeans e teflon. Também fazem uso da divulgagao das
marcas por lideres de opinido, parcerias com estilistas renomados ligados a arte e ao
mundo pop para dar uma “cara” mais jovem a marca, introdu¢ado de informagdes da
marca no meio digital como blogs e midias sociais e customizagdo. Algumas marcas
para ficarem ainda mais exclusivas proibem a producdo de pecgas para outlets,

liquidagdes, e até a inser¢cado de anuncios na televisao.

A marca Louis Vuitton se destaca por suas estratégias de marketing utilizadas
para se promover e é a mais valiosa marca de luxo do mundo no segmento de moda
segundo um estudo divulgado em maio de 2010 pela Millward Brown, consultoria
especializada em pesquisas e que também publicou a famosa avaliagcdo das 100

marcas mais valiosas do planeta.

Também a inglesa Burberry, apesar de ser uma marca de luxo consagrada, teve
que utilizar estratégias inovadoras para reconquistar o mercado da moda depois de ter
passado por momentos de crise, devido a perda da imagem que carregava.
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Assim, as marcas que atuam em nivel internacional necessitam se diferenciar e
se destacar no mercado, utilizando as mais variadas estratégias de marketing para

atingir o publico-alvo.

1.2 Justificativa

Com o estudo dessas estratégias € possivel analisar a diversidade de agdes
adotadas em cada marca, entender quais os artificios mais utilizados, os que
conseguem maior feedback e os que obtém resposta do publico mais rapida. Tudo isso
€ muito importante, pois contribui para que o mercado de moda compreenda as

estratégias que fazem com que as grandes marcas tenham sucesso.

Diante desse cenario, € importante que as empresas trabalhem os 4p’s(produto,
preco, promogao e praga), compreendam e identifiquem o publico-alvo e o seu

posicionamento no mercado.

1.3 Objetivos

Geral: Compreender as estratégias de marketing para a construgdo e sucesso das

marcas de luxo no segmento da moda.

Especifico:

- Levantar conceitos teoricos sobre as estratégias de marketing.

- ldentificar as estratégias que levam marcas da moda de luxo a se destacarem no

mercado.

1.4 Problema
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Problema: Quais as estratégias de marketing usadas pelas marcas de luxo para se

destacarem no mercado de moda?

1.5 Metodologia

De acordo com Cartoni (2007), a metodologia é a explicagdo minuciosa,
detalhada, rigorosa e exata de toda agao desenvolvida no método (caminho) do
trabalho de pesquisa. Descreve o tipo de pesquisa, do instrumental utilizado
(questionario, entrevista etc.), do tempo previsto, da equipe de pesquisadores e da
divisdo do trabalho, das formas de tabulacdo e tratamento dos dados, enfim, de tudo
aquilo que se utilizou no trabalho de pesquisa.

O procedimento aqui usado sera a Pesquisa Bibliografica. Serdo estudados os
textos publicados relacionados ao tema Estratégias de marketing na moda de luxo, para
conhecer a forma como o assunto foi abordado por diversos autores e pessoas
importantes do meio. Sera feita anadlise critica e meticulosa das publicagdes em
revistas, periddicos, artigos cientificos e internet. Além disso serdo apresentados

exemplos praticos das estratégias de empresas no setor da moda de luxo.

1.6 Estrutura do trabalho

Nos capitulos seguintes sera desenvolvido e aprofundado o tema estratégias de

marketing na moda de luxo.

Assim, no capitulo dois, sera apresentado o referencial tedrico, que contera a
explicagéo e referéncias sobre o que € marketing, marcas, mercado de luxo, moda de

luxo e, por fim, estratégias de marketing no segmento de moda de luxo.

No capitulo trés, aprofundar-se-a o tema. Serdo feitas, entdo, analise e

comparagao das marcas escolhidas e suas respectivas estratégias de marketing.
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No capitulo quatro, serdo examinados os dados da pesquisa bibliografica e
respondido o questionamento inicial sobre quais as estratégias de marketing usadas

pelas marcas de luxo para se destacarem no mercado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing
Segundo Kotler(1999, p.77):

Marketing € a fungdo empresarial que identifica necessidades e desejos
insatisfeitos, define e mede sua magnitude e seu potencial de rentabilidade,
especifica que mercados-alvo serdo mais bem atendidos pela empresa, decide
sobre produtos, servicos e programas adequados para servir a esses mercados
selecionados e convoca a todos na organizagao para pensar no cliente e atender
ao cliente. Marketing ndo é a arte de descobrir maneiras inteligentes de
descartar-se do que foi produzido. Marketing é a arte de criar valor genuino para
os clientes. E a arte de ajudar os clientes a tornarem-se ainda melhores.
Marketing ndo é apenas mais abrangente do que a venda, ndo € de nenhuma
forma uma atividade especializada, marketing abrange uma area empresarial por
completo. E o negdécio completo visto de um ponto de vista do resultado final, isto
€, do ponto de vista do cliente.

O interesse e responsabilidade pelo marketing devem consequentemente
difundir todas as areas da empresa(DRUCKER,1980). De acordo com Barthes(1974)
marketing é o processo por meio do qual a sociedade, para suprir as necessidades do
consumo, evolui os sistemas de distribuicdo compostos de participantes, os quais,
interagindo sob limitagdes, técnicas (economia) e éticas (social), cria as transag¢des ou

os fluxos que resolvem as separagdes do mercado e resultam na troca e no consumo.

Em se tratando de marketing, também se deve levar em consideragédo o que séo

estratégias de marketing. Segundo Mario Persona (2007):

As estratégias de marketing consistem em identificar, analisar e atender
necessidades e desejos do cliente com lucratividade. Todas as outras tarefas
do marketing dependem dessas trés fases, identificar, analisar e atender, que
tém seu foco no cliente”.

Regis McKenna considera estratégias de marketing como “agbes baseadas no
estudo detalhado do mercado, visando adequar produtos, servigos, recursos
disponiveis a satisfacdo do consumidor’. E o processo de planejar e executar a
concepcgao, estabelecimento de pregos, promocgao e distribuicdo de idéias, produtos e

servigos, a fim de criar trocas que satisfagam metas individuais e organizacionais".
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(AMA - American Marketing Association). Kotler(1999) define as estratégias de
marketing como uma ferramenta para se diferenciar no mercado. Para ele é necessario
que as estratégias satisfagam alguns critérios tais como: Importéncia: oferecer um
beneficio de alto valor a um numero suficiente de compradores; Destaque: oferecer um
produto de maneira destacada; Superioridade: ser superior a outras marcas e obter
beneficios; Exclusividade: n&o ser facilmente copiada pelos concorrentes;
Acessibilidade: o comprador deve poder pagar pela diferenga; Lucratividade: a empresa

deve considerar a diferenga lucrativa.

Com a evolugéo das praticas empresariais, com a incorporagéo de tecnologias e
o0 ajustamento constante aos ambientes econdmico, politico, social e cultural, estdo
surgindo novas aplicagbes para o marketing. As empresas se véem diante de
avancados conceitos de marketing e procuram, a partir disso, meios para
operacionaliza-los em seu dia-a-dia. Muitas delas vém buscando orientar suas
estratégias para o mercado, investindo em politicas de relacionamento com o cliente e,
até mesmo, em atividades de marketing individualizado. A Internet favorece a aplicagéo
pratica desses conceitos, permitindo a personalizacédo e adaptacio de produtos.

A primeira aplicagdo a se considerar € o chamado marketing direto, surgido na
década de 1960 e praticado por grandes lojas norte-americanas, que consistia na oferta
de seus produtos por meio de envio de catalogos impressos pelo correio, para milhdes
de domicilios de clientes ou clientes potenciais. Inicialmente o marketing direto utilizava
listas de clientes (mailing lists) e catalogos enviados pelo correio (mala direta),
solicitando uma resposta direta do cliente que, em geral, resulta em vendas por
telefone. Atualmente, os meios de execugao do marketing direto se ampliaram podendo
contar com envio de e-mail, vendedores, televendas, telemarketing e call-center

(Centrais de Atendimento Telefénico — CAT).

Com a evolugdo da informatica, na década de 1980, surgiram os sistemas de
gerenciamento de bancos de dados (Database Management System — DBMS),

sistemas informatizados (software e hardware) que registram e tratam um grande
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numero de informacdes, coletadas em tempo real, sobre os eventos da empresa, como

também os contatos e eventos de relacionamento com os clientes.

Em 1990 surgiu o conceito de marketing de relacionamento como uma evolugéo
do marketing direto e do database marketing, motivado por pesquisas que indicavam
gue conquistar um novo cliente custava, em média, cinco vezes mais que reter um
cliente. E definido com uma estratégia que visa construir uma relagdo duradoura com o
cliente baseada em confianca, colaboracdo, compromisso, parceria, investimentos e
beneficios mutuos, resultando na otimizagao do retorno para a empresa e seus clientes.
Para realizar o marketing de relacionamento, a empresa deve selecionar os clientes
que apresentam maior lifetime value ou valor patrimonial de longo prazo, que é

calculado pela projegdo do aumento do faturamento de um cliente no futuro.

De acordo com os professores do departamento de mercadologia da FGV no
livro Gestao de Marketing(2003, p.6 a 8):

Marketing de fidelizacdo ou de retencdo € o primeiro nivel do marketing de
relacionamento. Ele é definido como a estratégia para fidelizar ou reter o cliente
por meio de agbes integradas, sistematicas e continuas de comunicagdo e
promocéao, gerando frequéncia e repeticdo de compra por parte dos clientes e
recompensando-0s por isso.

O marketing um a um ou marketing individualizado é o estagio mais avangado
do marketing de relacionamento, em que cada cliente é tratado individualmente
e a oferta da empresa é totalmente customizada para o cliente. Marketing de
transacao é a realizagdo de uma venda como transacgao Unica, sem perspectiva
de continuidade. Marketing pessoal é a aplicagdo do composto de marketing
para gerar interesse, atengcao e preferéncia com relagdo a uma determinada
pessoa. O marketing pessoal é geralmente adotado por politicos, artistas,
esportistas e outros profissionais cuja atividade pressuponha grande projegéo e
reconhecimento popular, ou que, por interesse pessoal, desejem se tornar
celebridades.

Marketing social é dirigido para organizagdes sem fins lucrativos, organismos e
causas sociais. Cada vez mais, as empresas reconhecem seu papel social e
aplicam recursos em programas voltados para as comunidades carentes ou
causas sociais, como preservagdo de meio ambiente, desenvolvimento dos
esportes, das artes e da cultura, educagao e saneamento.

Marketing Institucional sdo as agcdes de marketing direcionadas para a criagédo
de imagem favoravel e preferéncia para uma determinada organizagdo ou
empresa. A imagem da empresa, juntamente com a do produto, sdo fatores
importantes que influenciam a decisdo de compra dos clientes. Marketing
internacional é a aplicagdo do composto de marketing para desenvolver
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oportunidades de negécios nos mercados externos ao de origem da empresa.
Marketing interativo € o conceito que expressa o conjunto de acgdes de
marketing direcionadas a criar uma interacdo entre o cliente e a empresa, em
que o cliente tem um papel ativo, possibilitando a personalizagcdo e
customizagao de produtos e servigos.

Com a evolugéo da tecnologia da informagéo e da comunicacéo, especialmente
a Internet, o marketing interativo evoluiu para o chamado marketing digital ou
web marketing, conceito que expressa o conjunto de agbes de marketing
intermediadas por canais eletrénicos como a Internet, em que o cliente contrata
a quantidade e o tipo da informacgéao recebida.

Dentre as varias aplicagbes do marketing também podemos citar o marketing de

luxo, especifico para o mercado de luxo.

2.2 Marcas

Segundo Haigh e Nunes (2000):

Logo apods a explosédo da Revolugao Industrial a unica pretensédo das empresas
era elaborar seu produto, produzi-lo e conseguir o maior nivel de economia de
escala, ao menor custo. A marca era apenas o logotipo no produto para
identificar sua origem, ndo havia outro valor para ela. Somente no fim dos anos
80 e 90, quando comegaram as ondas de fusdes e aquisicdes envolvendo as
grandes e fortes marcas foi entdo valorizado seu papel. E desde ai, surgiram
estratégias e técnicas de avaliacdo de ativos intangiveis (especialmente a
marca) e a discussao por um tratamento contabil mais adequado para esse tipo
de ativo. E, a partir dai, os investidores associaram que a marca nao serve
somente para identificar, mas que ela é um elo de fidelidade do cliente,
causando impactos nas questdes financeiras das empresas.

David Ogilvy(1955) considera a marca:

A soma intangivel dos atributos de um produto: o seu nome, embalagem e
preco; a sua historia, reputacdo e a maneira pela qual € comunicada. E ainda
definida pelas impressdes e experiéncias de quem as usa.

Segundo a AMA - American Marketing Association, a marca seria um nome
distinto e /ou simbolo, destinado a identificar os bens ou servicos de um vendedor ou
grupo de vendedores, no sentido de diferenciar esses bens ou servigos da
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concorréncia. Nessa linha de raciocinio, Levitt (1980) defende que as marcas séo
sobretudo extensées do mesmo, que incluem o nome, a embalagem, o servigo, as
garantias, ou a qualidade, e que constituem a base de diferenciagdo do produto no
sentido da vantagem competitiva. Essa opinido € secundada por Kotler (1997) que
afirmou que as marcas nao sao produtos de uma natureza particular mas, e acima de
tudo, “a promessa do vendedor em fornecer um conjunto de caracteristicas, beneficios

e servicos aos compradores”.

A marca constitui assim o principal motor de compra, assentado na percepg¢ao
que os consumidores dela formam, a partir das agées de marketing desenvolvidas pela
empresa. Sao construcdes tedricas, muito para além das caracteristicas fisicas do
produto, pois assentam em elementos intangiveis, identificados como os unicos
capazes de traduzir a verdadeira unicidade da oferta. Embora a qualidade do produto
seja uma premissa importante, ndo € o suficiente para as empresas se afirmarem no
mercado, por isso recorrem a valores e idéias que insuflem a marca, trabalhando os
seus suportes de marketing e comunicagdo. Por esse motivo, os idealistas defendem
que as marcas devem ser entendidas como verdadeiros ativos financeiros a ser geridos
ao mais alto nivel (DRU, 1996).

Para desenvolver-se uma marca sdo necessarios ferramentas de construcao, as
quais auxiliam no processo de desenvolvimento, gerenciamento, manutencdo e
fortalecimento da marca. Para Kotler(2008), ha seis critérios para a escolha de

elementos construtores de marca, sao eles:

* Memoravel: Contextualiza a forma facil com que o elemento da marca pode ser lembrado ou
reconhecido pelos seus clientes, tanto no momento da compra quanto no ato do consumo.

« Significativo: E interessante que o elemento de marca seja digno de crédito e sugestivo para a
categoria correspondente.

* Desejavel: E importante também, que o elemento da marca seja esteticamente cativante. Deve
ser por si sO6 desejavel visualmente, oralmente e em outros aspectos.

* Transferivel: Podera ser vantajoso que o elemento de marca, possa ser usado para apresentar
novos produtos, na mesma ou outras categorias.

* Adaptavel: A capacidade de o elemento da marca poder ser adaptavel e atualizavel, ndo

causando um cansago de imagem.
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* Protegido: A protecgéo juridica do elemento da marca é um fator fundamental, por isso ha que ter

atencao se o nome escolhido pode ser registrado, para que ndo seja copiado facilmente.

Ainda, para a construcdo e sobrevivéncia das marcas € preciso saber se
comunicar com o0s consumidores. Segundo Menshhein (2007), esse tipo de
comunicagdo € essencial para manter o relacionamento ativo e constante, mas as
organizagdes tendem a achar que o melhor a se fazer € entrar em contato com o cliente
em qualquer lugar, a qualquer hora e de qualquer forma. E de muita importancia que o
anunciante tenha um profundo conhecimento sobre o seu negocio, seus pontos fortes e
fracos, suas metas e objetivos mercadoldgicos, essas informagdes sdo fundamentais
para o desenvolvimento de um planejamento solido e eficaz (BUSSADA, 2010). A
comunicagcao deve ser usada com bom senso, € uma via de duas mé&os, onde o
emissor, a empresa, e o receptor, os clientes, devem se entender perfeitamente. Esses
aspectos sdo visivelmente observados como ferramentas utilizadas pelas marcas de

luxo.

2.3 Mercado do luxo

Segundo Pascowitch(2011, p. 24-29):

O mercado de luxo, como um todo, movimenta cerca de US$ 150 bilhes em
todo o mundo. No Brasil, o valor atinge cerca de US$ 2,3 bilhdes por ano,
sendo que o mercado cresce, em média, 35% ao ano. Na Russia, o aumento do
consumo de produtos de luxo é de 70% ao ano e na india, de 50%. Por conta
disso, esses paises estdo entre os maiores mercados potenciais do segmento.
Além de alavancar fortemente a economia, esses produtos alimentam o ego e
reforgam auto-estima, mas n&o servem mais para determinar a grandeza de
uma classe social. A globalizacdo democratizou o acesso ao antes restrito
mundo do luxo.

Comportamentos tais como o gosto pelo belo e o querer se destacar em seu
meio fazem com que aumente a demanda por artigos especiais de luxo, que
visam dar estabilidade, status ou a simples satisfagdo pessoal de "poder ter" ou
"merecer" o objeto. Durante muitos anos esses produtos foram um parametro
para demarcar, na sociedade, quem tinha e quem n&o tinha dinheiro, porque na
esséncia, o produto de luxo é supérfluo. Mas de uns anos pra ca, com a
globalizagao, tudo ficou mais acessivel a todos, e isso levou a democratizagao
do luxo.
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O mercado de luxo, entretanto, ndo se resume apenas em aderir a bens
sofisticados, vai muito além, esta ligado ao conseguir "comprar" emogdes. O termo
luxuoso engloba também aquisigdes que passam bem longe daquilo que se pode
comprar e guardar em um cofre. Esta ligado a sensagdes, tais como gastar uma quantia
consideravel em busca de emogbes, comprar unicamente para sentir. Como pagar
bilhdes de ddlares para passar dez dias em uma nave espacial (JOAO BRAGA, 2004).
Segundo Richou e Lombard (1999, p. 170) o desejo de estar inteirado no mercado do
luxo, leva uma pessoa a pagar um valor elevado por uma mercadoria de determinada
marca, quando poderia comprar outro produto semelhante por valor muito menor. A
explicagdo esta nas etiquetas que os produtos carregam. A pessoa que se enquadra
nesse perfil ndo esta necessariamente em busca de uma bolsa, um relégio, uma
gravata de qualidade, e sim de uma idéia, de um comportamento, de um estilo de vida,
um simbolo de sucesso e poder. Muitas marcas conseguem se impor como
imprescindiveis, transpor a logica econémica e fazer com que homens e mulheres

paguem elevados valores sem muito ou nenhum drama de consciéncia.

O conceito de luxo mudou de acordo com Kapfer e Bastien (2009, p. 4-5):

Nos ultimos anos, os ricos aumentaram seus gastos com habitagdo, saude,
educacéo e reduziram os custos com vestuario, transporte, higiene, recreagao e
cultura. O aumento de gastos com educacdo é resultado das necessidades
impostas pelo mercado de trabalho. Em outras palavras, a tendéncia é de que o
luxo deixe de ser apenas um simbolo de status social e passe a ser encarado
como um sinal de desenvolvimento, evolucéo individual e de escolha pessoal.
Assim, aumentam as associa¢gdes do luxo com conscientizagdo ecoldgica,
seguranca, diversidade cultural e paz.

O luxo moderno é muito mais do que joias ou carrdes. Luxo hoje ndo esta ligado
somente ao prego, mas também a exclusividade e a qualidade de vida, ao prazer, ao
ludico. Ha quem veja luxo na exclusividade, no bem-estar, outros s6 quando o produto
esta associado a tradicdo e a histéria, e os que assumem produtos artesanais e
criativos como itens de luxo. Para todas as opgdes, uma mesma premissa: € preciso ter
qualidade e servigos impecaveis, sem erro. (Brasil — Mercado de produtos de luxo,
Latinamerican-markets).

O mercado do luxo é constituido por trés grandes grupos, considerados os
“‘donos do mundo”, Moét Hennessy Louis Vuitton(LVMH), Pinault Printemps Redoute
(PPR) e Richemont. Esses foram montados ha menos de vinte anos, e ja controlam a
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maior parte do mercado de luxo, incluindo moda, joias e bebidas finas. O LVMH é o
mais focado no negdcio do luxo, compreende fabricantes de roupas, perfumes, joias,
relogios e bolsas, e também produtores de vinho e lojas de departamento diferenciadas,
como Le Bon Marché e Samaritaine. O grupo Richemont é proprietario da Cartier e da
Montblanc, mas sua participagdo acionaria na fabricante de cigarros British American
Tobacco rende mais do que as dezoito reputadas grifes sob seu controle. No PPR,
pouco mais de 10% do faturamento vem das dez marcas de luxo reunidas no chamado
Gucci Group. A maior parte da renda sai de redes gigantes como Fnac, Printemps e
Conforama (STREHLAU, 2009, p. 1-2).

A medida que a idéia de luxo vai se modificando, os profissionais de marketing
responsaveis por produtos mais sofisticados enfrentam o desafio de preservar a
exclusividade da marca e, ao mesmo tempo, aumentar as vendas destes bens, pois
muitas vezes marcas de luxo transparecem na mente do consumidor sinal de qualidade
(KAPFER E BASTIEN, 2009, p. 4-5).

Sheth et al(2001) afirmam que:

As marcas no mercado de bens de luxo, quando analisadas pelo seu usuario,
estdo diretamente relacionadas ao aspecto identificagdo social e emocional,
pois estas adquirirem certas imagens sociais por meio das comunicacdes de
marketing e/ou por observagdes de quem as compra.

No segmento de luxo, marcas que refletem o autoconceito social, ou seja, o tipo
de pessoa com a qual o individuo gostaria de ser identificado, conquistam a lealdade do
cliente-usuario (SHETH et al, 2001), sendo que “uma marca n&o esta relacionada
apenas aos aspectos externos do produto, mas também aos internos” (TAVARES,
1998). Conforme Karsaklian (2004 p.199), “o universo das marcas é determinado pela
participacdo de mercado de cada uma delas”. Sendo assim as marcas devem preservar
sua personalidade associando-se as suas caracteristicas exclusivas, pois, com o passar

do tempo, essas passam a ser o referencial da qualidade daquele produto ou servico.

Segundo Sheth et al (2001 p. 652), a “identificagdo emocional com a marca esta
também relacionada as marcas, pois os clientes usuarios apreciam tanto algumas
marcas que psicologicamente, comegam a vé-las como parte de si mesmos”. Marcas

como Louis Vuitton, Chanel, Cartier, Tiffany, Mont Blanc, Bvlgari, Swarovski, Rolex e
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Chopard sao percebidas pelos consumidores de bens de luxo, como tradicionais e
sempre referenciadas como as de maior qualidade no segmento e isso se deve ao fato
de estas empresas, e consequentemente suas marcas, sinalizarem valor, além de
criarem e firmarem uma imagem positiva dos bens que representam. O imaginario,
portanto, constitui uma parte essencial das marcas de luxo ao passo que o0s
consumidores compram ou deixam de comprar produtos partindo de seus atributos
emocionais, visto que o que eles estdo comprando sdo emogdes ou comportamentos
(SHETH, 2001).

Assim, as marcas devem retratar o conceito do produto ou da empresa, o que
quer dizer que elas devem estar intrinsecamente ligadas ao atributo central que é
oferecido (IRIGARAY, 2004 p.103). Por outro lado, a forgca da marca precisa refletir a
esséncia do produto além de sua origem, assegurando assim qualidade ao bem que
representa. Segundo Tavares (1998), estes atributos relacionados ao produto e a
marca tém como base a necessidade por aprovacéo social, expressao pessoal e auto-
estima, pois, normalmente no mercado de bens de luxo, os consumidores valorizam
prestigio, exclusividade e modernidade. Enfim, a imagem das marcas, esta vinculada a
constatacdo de que os consumidores compram produtos ndo somente por seus
atributos e fungdes fisicas, pois a imagem significa, além dos atributos intrinsecos, a
personalidade daquele produto, sendo as marcas decisivas no ato de se adquirir

determinado bem de luxo.

2.4 Moda de luxo

Segundo o autor Gilles Lipovetsky, filosofo francés, “A moda deriva de uma tenséo
basica entre a necessidade de imitacdo (conformidade) e de distingao (excentricidade)”.
A moda “faz mudar os préprios sujeitos, pois na medida em que a seguimos adotamos
novos pontos de vista sobre os objetos e sobre as coisas e finalmente sobre nos
mesmos” Eric Landowski . Para Carlos Gardin, autor do artigo O” corpo midia: modos e
moda, a moda ¢é linguagem e indica uma forma de expressdo de comunicagdo. Partindo

deste ponto de vista, o usuario, ao escolher determinada roupa, cor ou adereco,



24

expressa uma atitude, um comportamento, podendo também expressar sua adesao a

determinada “tribo” e, consequentemente, sua oposicéo a outras.

Tolstoi (2002, p.76) define o conceito de moda como:

Uma forma de expressao, mas com a fungdo de exprimir um padrdo para uma
ideia, comportamento ou sentimento, se tornando algo funcional, pois cada
pessoa que a utiliza estara incluida dentro de uma classe social ou grupo.

Joffily (1999, p.27) sintetiza que:

Moda é o fendmeno social ou cultural, de carater mais ou menos coercitivo, que
consiste na mudangca periodica de estilo, e cuja vitalidade provém da
necessidade de conquistar ou manter uma determinada posic&o social.

Dentro da industria da moda, existe um segmento que desempenhou um
importante papel em economias e sociedades antigas e que continua a influenciar as
economias, governos e sociedades modernas, o segmento da moda de luxo. O
faturamento mundial da moda de luxo € estimado em 130 bilhdes de ddlares. Esse é
um dos poucos setores industriais que vem representando um constante crescimento e
vem colaborando com a economia global, com um crescimento anual de
aproximadamente 20%. O segmento da moda de luxo é o quarto maior gerador de
receita na Frangca e um dos principais contribuintes a economia da Italia, da Espanha,
dos Estados Unidos e dos mercados em crescimento como a india e a China. Esse
setor € um dos que mais geram empregos na Franga e Italia. Nos Estados Unidos, a
industria da moda de luxo é a area que obtém o maior crescimento, enquanto varias
economias Asiaticas também testemunham a expansao desta, através da entrada de
uma grande quantidade de marcas de luxo no continente (UCHE OKONKWO, 2007, p.
1-2).

Para pertencer ao segmento da moda de luxo é preciso ndo apenas ter bons
estilistas e um estilo proprio, mas € necessario qualidade, design especifico e arrojado,
producao limitada, customizagdo e comunicacdo para promover a marca. A marca de
moda necessita que seus produtos sejam diferenciados, e isto requer profundo
conhecimento de seu consumidor, incluindo desejos e sonhos. O papel da marca tem

grande destaque neste contexto. Nao basta ser conhecida, tem que ser desejada,
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carregar um valor que deve ser unico para quem consome. As poderosas marcas

mundiais, como Gucci, Armani, Chanel, Burberry e Louis Vuitton, compreenderam a

necessidade desta ativagdo do desejo e a realizam gragas a uma proximidade afetiva

junto ao potencial consumidor, que passa, necessariamente, por um habilidoso trabalho
de marketing (CIDREIRA, 2005, p. 72).
Os produtos de moda de luxo, segundo Danielle Alléres(2000, p. 102), podem

ser classificados em:

Luxo inacessivel, luxo intermediario e luxo acessivel, de acordo com seu nivel
de concepgao, elaboracdo, qualidade atingida e materiais utilizados
obedecendo a uma hierarquia.

O luxo inacessivel distingue-se principalmente pela qualidade, raridade e
métodos de fabricagdo, muitas vezes artesanais de seus produtos. Grande
originalidade de formas e cores. S&o os “produtos-norma”, por servirem de
referéncia para as pessoas e outras marcas. A aquisicdo desses produtos se
restringe as classes mais privilegiadas, ja que os pregos sdo exorbitantes. Sdo
refletidos no prego os valores e beneficios associados a marca e ao produto, ou
seja, além dos componentes racionais, sdo também considerados os
irracionais.

Por outro lado o luxo intermediario é composto de produtos de excelente
qualidade, mas menos exclusivos e sofisticados, com materiais limitados e
cores e estampas menos elaboradas. Sao os “produtos-moda”, mais modernos
e de marcas menos estabelecidas no mercado. O preco desse mercado ainda é
considerado muito alto, porém o consumidor esta disposto a paga-lo, ja que
esses produtos Ihes conferem status.

Por fim, o luxo acessivel se refere a produtos e objetos fabricados em série, a
custos menores e de menor qualidade, mas nao deixando de ser de luxo. No
mercado do luxo acessivel, a fixacdo do pre¢o demanda muito cuidado,
porquanto sua clientela enxerga a relagdo custo-beneficio com atengéo e tem
habitos de compra diferentes daquelas dos niveis mais altos.

Dependendo da classificagdo do produto de moda, diferentes estratégias de

marketing deverao ser elaboradas para promover a marca.

2.5 Estratégias de

marketing no segmento de moda de luxo

Segundo Mauro Pretti, diretor comercial da Pernod Ricard:

O universo do marketing de marcas de luxo nem sempre segue as regras
basicas aplicadas nos segmentos mais voltados ao mercado de massa. Por
isso, muitas vezes, praticas ja consagradas em outros segmentos mostram-se
inapropriadas diante de situagdes bastante particulares vivenciadas no mundo
do glamour



26

Algumas estratégias sdo essenciais na construcdo e gerenciamento de uma
marca de moda de luxo.

A primeira delas é ter um posicionamento preciso. Segundo Cobra(1992, p. 491),
posicionamento é criar uma imagem ou identidade para um produto, marca ou
empresa. E o espaco que o produto ocupa na mente do consumidor em um
determinado mercado. O posicionamento de um produto € como compradores
potenciais o véem e é expresso pela relacdo de posigao entre os competidores. No
caso do mercado de moda de luxo, esse posicionamento deve ser singular,
diferenciado e com qualidades determinantes de uma marca para sobreviver e se
destacar dentre as outras do mercado.

Também, uma distribuicdo seletiva € condigdo importantissima na medida em
que reforca a idéia de que algo prestigioso ndo se encontra em qualquer lugar. Neste
caso, o mercado de Luxo funciona as avessas do mercado de massa .

De acordo com (Dias et al, 2003, p. 217):

A luta desenfreada por mais pontos de vendas é substituida pela disputa de
poucos pontos de venda qualitativos, que gerem imagem e que concentrem
realmente os consumidores com altissimo potencial de compra e formadores de
opinido. Isso é importante porque quanto maior for o nivel de concentragédo de
clientes, maior sera a otimizagado do ponto de venda em questdo. Os clientes
esperam encontrar as marcas de luxo em certos tipos de lugares. Muitas vezes,
0 zelo por uma marca € tdo grande, que sdo criadas verdadeiras catedrais do
luxo nas principais metropoles mundiais patrocinadoras desta industria. Nesses
espagos a expressdo da marca é regida pelo rigor e respeito aos seus valores
prestigiosos. Nada, absolutamente nada, pode estar fora dos padrbes
estabelecidos pela casa matriz.

Uma distribuicao seletiva deve ser acompanhada de um servigo diferenciado. A
escolha dos interlocutores desses consumidores exigentes € uma condigao
essencial de sucesso. Sao eles que levardo a informagdo precisa do
posicionamento buscado pela marca de luxo. E devem ser envolvidos na
histéria e nos valores da marca e reconhecidos como tal pelos consumidores.

O treinamento dos vendedores também €& uma estratégia essencial para
retencdo e prospecgao de novos clientes. A capacitacdo dos atendentes exige nivel de
informacdo mais elevado, envolvimento e experiéncia que vai além de um simples
conhecimento dos principais atributos dos produtos (ROCHA, 1999, p. 129-133). Outros
elementos muito importantes para as marcas de moda de luxo sdo as midias,
merchandising utilizados e o trabalho desenvolvido pelo relagdes publicas .

Com relagao a midia Lipovetski(2005, p. 205-210) afirma que:

Deve-se ter um cuidado especial na escolha dos veiculos de comunicacéo, ja
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que eles devem refletir e reproduzir os valores da marca, seja na forma estética
ou no tipo de target que atingem. Muitas vezes, uma midia bem segmentada é
muito mais eficaz para impactar uma parcela restrita de consumidores, que se
sentirdo valorizados por uma comunicagado mais direcionada

O merchandising talvez seja a estratégia que exija mais rigor em todo processo
de construgao e consolidagdo de uma marca de luxo. Ele é responsavel por glorificar a
marca e eleva-la ao mais alto nivel aspiracional, algumas vezes beirando ao inatingivel.
Verdadeiros especialistas em "layoutizag&o" , arquitetos e vitrinistas trabalham nessa
parte, na busca de uma melhor acessibilidade dos produtos, praticidade e
glamourizagdo, desde o minimalista até o luxo ostensivo e carregado, ou do moderno
ao classico .

O relagbes publicas € um dos maiores potencializadoras da imagem da marca.
Pode gerar um conceito favoravel da organizagdo e despertar no publico boa vontade
para com as atividades e produtos da marca. O trabalho de assessoria de imprensa
também é extremamente importante, pois atinge uma pequena parcela da populagéo de
forma mais discreta e até mais convincente, que a produgdo jornalistica (ALI, Moi.
Como usar técnicas de Relagdes Publicas. Sdo Paulo: Pubfolha, 2001).

Outra estratégia no mercado de moda de luxo € usar a promog¢ao sem exagerar.
O grande temor das marcas de luxo € se tornarem marcas promocionais, que nao sao
vendidas apenas pelo seu valor intrinseco, mas sim por serem um bom negdcio de
ocasido. Sua relagdo com o consumidor passa a ser meramente de barganha. Por isso,
nao se deve exagerar na dose de promogao, tanto no conteudo como na forma.

Segundo Passarelli (2010, p 43-48):

Oferecer um produto de linha como brinde ndo é aconselhavel, pois acaba
sendo vulgarizado e, em conseqiiéncia, sua imagem prestigiosa acaba sendo
denegrida. Com o excesso de brindes, a marca comunica sub-liminarmente que
esta tentando compensar sua perda de valor intrinseco por recompensas extras
ao consumidor.

De acordo com Strehlau(2009, p. 67-73):

O prego € um dos maiores contra-sensos do luxo. As leis econémicas que
regem outras categorias de produtos ndo se enquadram ao luxo. Afirmacgbes
como "quanto maior o prego menor o0 consumo" ndo se aplicam neste
segmento. O "frenesi" por produtos extremamente caros € uma constante neste
mercado. Bolsas como a Kelly bag da Hermeés, que custam em torno de R$
20mil, tém lista de espera. Tudo neste segmento € muito mais em relagédo aos
valores percebidos e projetados na cabeca de cada consumidor do que uma
percepcdo de custo. A entrega de um beneficio de status ou imagem é
extremamente forte e supera todos os outros possiveis negécios de ocasido.
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Finalmente, Marta Feghali et al (2008, p. 109-114) afirmam que:

Construir e gerenciar uma cultura organizacional propicia ao luxo exige de seus
profissionais algo mais do que um simples conhecimento de técnicas de
marketing. Exige um senso estético apurado e uma afinidade natural a esse
business e as marcas que o compdem. Muitas vezes, no recrutamento de
profissionais para a marca de luxo , requer-se uma observancia do grau de
intimidade que determinado candidato tem com esse universo. O conhecimento
e o real discernimento do que vem a ser uma marca de moda de luxo séo
quesitos essenciais de pessoas que trabalham nesse segmento em empresas
de sucesso.
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3 ESTUDO DAS MARCAS

Nesse capitulo serdo apresentados estudos em relagdo a duas marcas de luxo
Louis Vuitton e Burberry e suas estratégias com a finalidade de entender melhor a
aplicacao dos conceitos teodricos nesse segmento de mercado. A Louis Vuitton obteve
sucesso e prestigio desde a sua criagdo e usou estratégias para se manter e se
destacar no marcado de luxo. Por outro lado a Burberry comegou muito bem
posicionada, conquistou o segmento da moda de luxo e acabou decaindo e passando
por momentos de crise. A grife criou estratégias para se reposicionar no mercado e
voltar a ocupar a posicdo de marca de respeito e de grande influéncia que antes
ocupava. Esse capitulo ira tratar da historia e das diferentes estratégias de marketing
usadas por cada marca.

3.1 Louis Vuitton

A histéria da marca de luxo Louis Vuitton comecou em 1854 quando Louis
Vuitton, fundador da empresa, comegou a produzir malas baus para a imperatriz
Eugenie, esposa do imperador Napoledo Ill, da Frangca. Em 1896 a marca ja era
desejada e copiada por inumeras pessoas entdo, Georges Vuitton, filho do fundador,
criou 0 monograma com as iniciais LV cercadas por losangos, estrelas e cores, em uma
tentativa de dificultar falsificagdes.

Henry Recamier, genro da matriarca Renée Vuitton, assumiu a companhia em
1977 e iniciou a verticalizagdo dos negocios. A empresa, com duas lojas na época,
alcangou vendas de 12 milhdes de dolares e lucro de 1,2 milhdes de dolares.

Em 1984 a marca abriu capital nas bolsas de Paris e Nova York. Nessa ano a
empresa registrou vendas de 143 milhdes de dolares e lucro de 22 milhdes de dolares.
Trés anos mais tarde, em 1987, a empresa se fundiu com a Moét Hennessy, originando
o grupo LVMH (Moét Hennessy - Louis Vuitton), e obteve vendas de 7 bilhdes de

dolares com um total de 98 lojas.
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Em 1990 o grupo LVMH de Bernard Arnault registrou vendas de 3,6 bilhdes de
ddlares e s6 a Louis Vuitton faturou 765 milhdes de dolares. Durante esse periodo, a
companhia fez o possivel para diversificar a empresa. Novas fabricas foram construidas
e mesmo os produtos terceirizados passaram a ser submetidos a um rigoroso controle
de qualidade. Até o criador do gado, que fornecia o couro para as bolsas, obedecia a
um protocolo estabelecido pela Vuitton.

Seis anos mais tarde, a Louis Vuitton convocou sete estilistas renomados —
Helmut Lang, Azzedine Alaia, Vivienne Westwood, Isaac Mizrahi, Romeo Gigli, Manolo
Blahnik e Sybilla — para reinventar seus acessorios, em uma homenagem aos 100 anos
do famoso anagrama.

Um ano depois, Marc Jacobs foi contratado para desenhar as colegcdes prét-a-
porter e fez o primeiro desfile da grife em Paris. "Até a chegada de Marc Jacobs, a
Vuitton era apenas uma empresa de acessorios. Depois dele, passou a ser uma marca
de moda", diz Carlos Ferreirinha, da consultoria especializada em luxo MCF e ex-
presidente da Louis Vuitton no Brasil(EXAME, 2008). Com isso, Marc Jacobs inovou
sem desrespeitar a tradigdo de um negocio que se iniciou ha 154 anos.

No ano de 2008, o grupo tornou-se a maior empresa do mercado de luxo do mundo,
com faturamento de 24 bilhdes de dolares e lucro liquido de 5,2 bilhdes de dodlares.
(GASPAR, 2008, p. 2).

A marca Louis Vuitton para chegar ao segmento de luxo teve que incorporar
técnicas e estratégias de marketing desde a sua criagdo. No comego ela usou a
qualidade dos produtos artesanais, a producdo limitada e os seus clientes influentes
para se projetar no mercado. Hoje em dia, a marca ja pertence ao mercado de luxo,
entretanto para se manter nesse segmento € preciso muito esforco e dedicagdo. Para
elaborar as suas estratégias mercadologicas, a grife leva em conta a concorréncia, alta
exigéncia dos consumidores, fatores internos e externos(economia, tecnologia e
ambiente).

Seguindo esse raciocinio a Louis Vuitton utiliza como estratégias a produgao de
campanhas de esclarecimento sobre os produtos usados e sua forma de confecgdo. A
grife ndo é aberta a franquias(todas as lojas sao gerenciadas pela marca) e esta em

constante busca por designers que quebrem barreiras e criem pegas diferentes e
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ousadas. O resultado disso pode ser percebido através de produtos inesperados que
langam tendéncias, como foi o caso das bolsas as quais tinham as letras da marca
grafitadas em diferentes cores chamativas(rosa choque, verde limao e laranja). A Louis
Vuitton para agradar os clientes mais exigentes disponibiliza servigos de personalizagéo
dos produtos. Um deles é de gravagédo de iniciais, nomes ou palavras nas pegas, 0
outro é de confeccdo de pecas customizadas, feitas a partir das especificagcbes dos
clientes.

Outra estratégia utilizada é de as lojas da marca serem localizadas em areas
urbanas privilegiadas, de acordo com a sua imagem e posicionamento como Champs-
Elysées, Soho, Jardins, etc. Também, a empresa possui um servigo de reparos
impecavel. Esse faz com que os consumidores usem os produtos por um periodo maior
e aumenta-lhes a satisfagéo.

A promogao da marca € feita por meio da organizagcdo de festas e eventos
extravagantes e também por intermédio de anuncios em revistas para reforcar a
imagem da grife. Muitas vezes a Louis Vuitton faz uso de celebridades para representar
a marca. Algumas celebridades que colaboraram com a marca foram: Madonna,
Sharon Stone, Audrey Hepburn, etc.

As estratégias de marketing feitas pela marca sdo as mais variadas possiveis,
principalmente em se tratando de marketing digital. A Louis Vuitton tem aproveitado
muito os meios digitais para conquistar clientes e dar maior destaque a marca e a seus
produtos.

Desde que a agéncia OgivlyInteractive ganhou a conta global da Louis Vuitton de
estratégias digitais, em 2009, as duas tém inovado nesse segmento. A marca foi a
primeira a langar uma conta oficial no Twitter, em Junho de 2009. Hoje, as iniciativas
digitais no Twitter se expandiram, com 6 contas internacionais, sendo uma delas
dedicada ao canal YouTube, e mais de 250.000 seguidores.

Simultaneamente, a marca criou uma pagina oficial no Facebook para fas,
chamada “A arte de viajar pela Louis Vuitton”. A pagina no Facebook tornou-se a
destinagdo online oficial para tudo relacionado a organizacdo. Em menos de dois
meses depois de langada, ela ja possuia 750.000 fas e hoje possui mais de 2 milhdes.



32

A Louis Vuitton tem o tema viagem como experiéncia emocional e processo de
auto-descoberta como seu foco ha mais de 150 anos. Por meio da caracteristica
principal da grife, viagens, foi criada uma campanha de longo prazo sobre os valores
fundamentais da companhia a “Core Values”. Como meio de disseminar a campanha foi
criado o site www.louisvuittonjourneys.com, foi premiado pelo FWA(Favourite Website

Awards) e a cada temporada mostra icones mundiais representando a marca.

Para transmitir os valores essenciais da Louis Vuitton na campanha “Core
Values”, a grife tem usado grandes personalidades como o eterno 007 Sean Connery,
astronautas que participaram de importantes missdes ao espag¢o, como Buzz Aldrin, Jim
Lovell e Sally Ride, a grande fotografa Annie Leibovitz, o legendario dangarino e
coreografo Mikhail Baryshnikov, os jogadores de futebol Pelé, Zidane, Maradona, o
vocalista da banda U2 Bono Vox e sua mulher Ali Hewson, entre outros.

A campanha com Bono e sua mulher Ali foi realizada na Africa, honrando o
trabalho feito por eles através de sua linha de roupas ecologicamente correta, Edun. O
casal vendeu 50% da participagado da linha para a LVMH, sendo a primeira vez que a
marca investiu em produtos de consciéncia ecologica. A campanha serviu para divulgar
que a organizagao se preocupa com 0 meio ambiente e que também apoia a¢des que

levam a melhoria deste.

Imagem 1 — Campanha Bono Vox e Ali

LOUIS VUITTON

Site: www.louisvuittonjourneys.com

Outra campanha que se destacou no site foi a “Journey Beyond”, que usou como
tema a comemoragado do aniversario de 40 anos da missdo do Apollo 11 a Lua,
trazendo um dos astronautas responsaveis pelo feito Buzz Aldrin, a primeira americana
a ir ao espago Sally Ride e o comandante da missdo Apollo 13 Jim Lovell, para
participarem da campanha. O projeto tem o objetivo de mostrar como algumas jornadas

podem mudar a humanidade para sempre.
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Imagem 2 — Campanha Journey Beyond

Site: www.louisvuittonjourneys.com

Em abril de 2010, proximo ao inicio da copa do mundo, a Louis Vuitton junto a
agéncia de publicidade Ogilvy a marca aproveitou para fazer uma campanha
relacionada a copa. E reuniu em Madri trés dos grandes icones do futebol, Pelé,
Maradona e Zidane para uma partida de pebolim e sessédo de fotos. No Facebook da

marca Louis Vuitton e no site www.louisvuittonjourneys.com foi disponibilizado o video

da partida entre Pelé e Zidane, tendo Maradona como arbitro. Ainda aconteceu
interatividade com os internautas, através da votacdo no seu favorito. Essa foi uma
estratégia da marca que aumentou muito a visualizagdo tanto da pagina da Louis

Vuitton no Facebook quanto do site.

Imagem 3 — Campanha Pelé, Zidane e Maradona

LOUIS VUITTON

Site: www.louisvuittonjourneys.com

Em 2010 a Louis Vuitton ficou marcada para sempre pela sua transmissédo ao
vivo do desfile feminino Primavera/Verdo, feito exclusivamente por trés midias

Facebook, Iphone e Ipad. A estratégia adotada pela grife ofereceu uma experiéncia
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Unica para fas que nao tém a oportunidade de irem aos desfiles exclusivos da marca.
Para enriquecer ainda mais a experiéncia, foi oferecida a visualizagdo em 360° do look
de cada modelo que desfilou pela passarela.

Imagem 4 — Desfile da colegdo Primavera/Verao 2010 no facebook

Site: www.facebook.com/LouisVuitton

A iniciativa de transmitir o desfile da marca foi repetida no ano seguinte com a
colecdo de Outono/lnverno, porém com algumas modificagdes. Dessa vez, foi criado

um subsite http://fashionshow.louisvuitton.com no qual é possivel assistir ao desfile

como se estivesse sentado na primeira fileira, ver o show com comentarios do diretor
artistico da marca, Marc Jacobs, acessar videos dos treinos, da chegada dos
convidados, de entrevistas com as modelos e visualizar o conteudo e inspiragdes por
tras da colegéo.

Em 2011, a empresa Ogilvy One Paris ganhou o Grande Prémio de estratégias
Amaury pelas inovagdes digitais criadas junto a marca Louis Vuitton. A grife esta
sempre inovando e indo além dos limites para explorar as diferentes contribuicbes que
o meio digital pode contribuir com a organizagao de luxo.

Ainda neste ano, a marca langou o seu primeiro aplicativo para iPhone, Amble,
que é focado na experiéncia de viagem da Louis Vuitton. Esse aplicativo gratuito ajuda
0s usuarios a documentar suas viagens e a descobrir os “hot spots”, lugares legais em
todo o mundo, combinando o conteudo gerado pelo usuario com o “savoir-faire” da
Louis Vuitton.

Por muito tempo, a Louis Vuitton tem oferecido servigos de personalizagdo como
hot stamping e pintura a m&o de iniciais em pecgas de couro. Entretanto em 2008 a

marca langou um servigo totalmente inovador de personalizagdo chamado Mon
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Monogram. Com ela, é possivel criar uma bolsa online, no site ou Facebook da
organizagdo, de acordo com o0 seu gosto em apenas quatro passos. Primeiramente
deve-se escolher entre uma das trés bolsas icones da marca: Speedy, Keepall ou
Pégase. Em seguida optar pelo local e forma como as linhas serdo inseridas. Depois
escolher as cores que serdo usadas e finalmente gravar as suas iniciais na bolsa. Por
meio desse servigo é possivel transformar a bolsa classica em pecga unica. Essa técnica
ainda proporcionou comodidade aos clientes, ja que podem criar a sua pega e
imediatamente fazer o pedido no site.

Imagem 5 — Mon Monogram no Facebook

LOUIS VUITTON MO

Site: www.facebook.com/LouisVuitton

Imagem 6 — Mon Monogram no site da Louis Vuitton

LOUIS VUITTON

Site: www.louisvuitton.com

Em se tratando de outros tipos de estratégias de marketing da marca, pode-se
citar a colaboragcdo do cabelereiro John Nollet com a Louis Vuitton. John foi o

responsavel pela adaptagcdo da mala “wardrobe”, criada em 1875. A mala que
inicialmente servia como um guarda-roupa, com espago somente para roupas
penduradas em cabides agora € voltada totalmente para acessérios de beleza como
maquiagem e produtos de cabelo, com varias gavetas e espago até para secador e
babyliss. O “hair stylist” responsavel pela adaptagéo viajou para doze cidades( Tokyo,

Shanghai, Sydney, Dubai, Moscou, Mildo, Paris, Londres, Berlim, Nova York, Sdo Paulo
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e Buenos Aires), para disseminar a sua criacdo e o conceito de “hair room service
autour du monde”, que seria ter sempre um servico, em se tratando de cabelo, de
primeira, com a qualidade de um saldo, em qualquer lugar do mundo. Com a mala &
possivel levar todos os acessoérios e produtos necessarios para uma transformacao
total, sem qualquer empecilho. Também as viagens serviram para divulgar a linha de
acessorios da marca, criada por John. Em cada cidade foi organizado um evento, nas
lojas Louis Vuitton, no qual Noller ofereceu um diagnostico personalizado de corte,
tintura e cuidados aos clientes VIP. As criagbes uniram o tradicional da marca com o
moderno, dando uma sensagao contemporénea as pecgas. A estratégia causou muita

especulacdo e desejo por um convite para participar dos eventos.

Imagem 7 — John Nollet e a mala adaptada por ele

Site: www.handbagcomment.com

Outra estratégia da marca que deu muito certo foi o product placement no filme
“Sex and the City”. A personagem vivida por Jennifer Hudson ndo tem dinheiro para
comprar uma auténtica Louis Vuitton, por isso aluga uma bolsa da marca para a sua
entrevista de emprego. O acessorio teve o papel de transforma-la em uma pessoa mais
confiante, que sabe apreciar e valorizar uma grife e pega de bom gosto. Mais tarde, a
personagem é presenteada com uma bolsa Louis Vuitton, por seu excelente trabalho.
Na cena é visivel que a alegria de ter adquirido um produto da marca traz uma
felicidade incomparavel por ser ele simbolo de status e poder. A agdo deu grande
visibilidade a marca e fez com que o estoque das bolsas mostradas no filme acabasse

em poucas semanas.

Uma das celebridades que provavelmente mais impulsionou as vendas da Louis

Vuitton foi a Madonna. Ela fez uma campanha ousada em 2009, para a colecéo prét-a-
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porter Primavera/Verdo, na qual encarnou a esséncia parisiense. Depois do grande
sucesso da campanha, a grife decidiu repetir a experiéncia com a cantora na colegéo
Outono/Inverno. Dessa vez, Madonna realizou uma série de sete visuais. O ensaio foi
super sofisticado, e as fotos destacaram as pecgas principais da coleg¢do, que foram um
pouco mais extravagantes e inovadoras, com modelos de cores roxa, azul, vermelha,
com lantejoulas pretas cintilantes, acabamento de pingentes enormes para ziper e 0
monograma bordado em paetés dourados. Os modelos singulares tiveram um enorme

éxito e a campanha, uma grande visibilidade no mundo inteiro.

Imagem 8 — Campanha Madonna Outono/Inverno 2009

Site: www.shoppingblog.com

Imagem 9 — Campanha Madonna Primavera/Verao 2009

Site: www.shoppingblog.com

Outra campanha publicitaria da Louis Vuitton, que se destacou e teve um
enorme sucesso com o publico masculino, foi a realizada com o ex-ministro russo
Mikhail Gorbachev. Essa foi feita para promover o item mais vendido da marca, a mala
Keepal Bag. A tradicional mala de mé&o, extremamente masculina, foi perfeitamente
representada por Gorbachev. Na imagem repleta de simbolismo, o ex-ministro aparece
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sentado no banco de tras de uma limusine com uma mala Keepall ao lado, enquanto
contempla, com nostalgia, o que resta do muro de Berlim. A frase: A jornada nos coloca
face a face com n6s mesmos, completa a imagem.

A campanha chamou grande atenc¢ao por n&o ter usado beldades internacionais
comuns e sim um politico mundialmente conhecido. A imagem de Gorbachev

representou perfeitamente o status e poder presentes na mala icone da marca.

Imagem 10 — Campanha Gorbachev

Site: www.hotbrandclub.com

3.2 Burberry

A histéria da marca comegou em 1856 quando Thomas Burberry de apenas 21
anos abriu uma pequena loja em Basingstoke, Hampshire, na Inglaterra. Com produtos
inovadores de alta qualidade a loja conquistou muitos clientes e em 1870 ja havia se
transformado em um grande emporio. Em 1880 Thomas criou o Gabardine, um tecido
impermeavel, que permitia a pele de respirar e que era super resistente para os dias de
chuva. Esse virou matéria-prima de capas de chuva e roupas de exploradores e
esportistas e foi patenteado em 1888.

Trés anos depois, em 1891, com o nome de Thomas Burberry & Sons a empresa
inaugurou uma nova loja na regido de West End em Londres. Devido & praticidade do
gabardine, em 1985, Thomas foi chamado pelo exército britdnico para desenvolver um
casaco para os oficiais, esse foi chamado de Tielocken.
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No ano de 1901 foi a primeira vez em que a marca usou o logotipo que contém
um cavaleiro (Equestrian Knight), acompanhado da palavra em latim “prorsum”, que
significa adiante ou para frente, nessa época o nome da marca era Burberry’s. Em 1911
equipado com casacos Burberry o explorador noruegués Roald Amundsen se tornou o
primeiro homem a chegar ao Pélo Sul.

Devido ao sucesso do casaco criado para militares, em 1914, Thomas foi
novamente chamado pelo escritério de guerra para adaptar o antigo casaco dos oficiais
para combate. Adicionou dragonas e argolas em forma de “D” e assim nasceu o trench
coat(casaco de trincheira), extremamente quente e resistente.

Na década e 20 o tecido xadrez(bege, preto, vermelho e branco), que € a marca
registrada da Burberry, foi introduzido a grife e patenteado. O trench coat, forrado com
tecido xadrez, virou um grande sucesso e passou a representar elegéncia e
sofisticagdo. Grandes estrelas do cinema e politicos passaram a usar a marca.

Devido ao sucesso da marca essa foi condecorada, em 1955, com uma Royal
Warrant (uma mencéo honrosa dada a comerciantes e marcas), pela majestade Rainha
Elisabeth Il. Nesse mesmo ano, a marca foi comprada pelo grupo Great Universal
Stores (GUS).

Nos anos 70, a marca tornou-se popular, na Inglaterra, com o culto a pegas
casuais e perdeu muito do seu prestigio. Duas décadas depois a organizagédo passou a
ser associada a hooligans, jovens torcedores de esportes fanaticos que causam
problemas e tem o comportamento associado a vandalismo e a gangues. A mudancga
na clientela da Burberry fez com que a mesma adquirisse uma imagem negativa. Esse
foi um dos motivos pelos quais a grife passou por momentos de crise.

No entanto no final dos anos 90 a empresa contratou a americana Rose Marie
Bravo, presidente da tradicional loja de departamentos Saks Fifth Avenue, para ser a
principal executiva da marca. A partir dali, se iniciou o processo de criagcdo de uma nova
imagem: uma BURBERRY fashion.

Em 1999 o nome da marca Burberry’s foi modificado. A apdstrofe foi retirada do
nome e a grife passou a ser BURBERRY escrita com letra maiuscula.
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Um ano depois Christopher Bailey foi contratado para ser o diretor criativo da
empresa. Com talento nato para o negocio Bailey conseguiu com que a Burberry
voltasse a ter sucesso.

No ano de 2006 Angela Ahrendts foi convidada a ser a nova diretora executiva
da marca. Nessa época a empresa tinha como meta se tornar uma marca de luxo
global e Ahrendts tinha o perfil exato para ajudar na expansao da mesma.

Hoje Angela e Christopher fazem uma 6tima dupla e a cooperagéo entre os dois
€ percebida através do éxito da marca de luxo que faturou em 2010 cerca de 3,2
bilhdes de reais. (TUNGATE, 2008, p. 165 a 172).

Desde o inicio da Burberry, a marca ja utilizava estratégias de marketing muito
avangadas para a época. A divulgacdo dos primeiros casacos Tielocken da grife
retratavam a satisfagcao dos clientes. Pode-se perceber no anuncio abaixo a foto de um
general usando o casaco Tielocken da Burberry e no texto escrito que o casaco foi
selecionado por ele, Lorde Kitchener, por varios motivos. Esse tipo de propaganda
gerou grande demanda pelos produtos da empresa.

Imagem 11 — Anuncio Tielocken

Tue TIELOCKEN
. BURBERRY

Site: www.top10tastes.com

Ja posicionada como uma marca de luxo a Burberry tinha inumeros clientes e
fazia muito sucesso. Entretanto, quando a organizagdo comegou a entrar em crise no
inicio da década de 90 teve que incorporar as estratégias mais diversas de marketing
para reconquistar o mercado de luxo.

A primeira delas foi recrutar Roberto Menichetti, ex-estilista de Jil Sander para

comandar a criagao das novas colegdes da marca britanica. O desafio foi reinventar os
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casacos de chuva e os produtos tradicionais, deixando-os com uma cara moderna,
atraindo assim a nova geragdo de consumidores mais jovens. Menichetti buscou
também ampliar a imagem da Burberry para uma nova linha de produtos. Nessa época
a empresa expandiu sua fabricagcéo para trajes de banho, calga jeans, sapatos, roupas
para criangas e relogios, a fim de atrair novos clientes e ampliar a base de vendas da
empresa. Ainda foi criada uma linha de vestuario BURBERRY PRORSUM de produtos
com pregos acima da média da grife. Os mesmos serviram para selecionar ainda mais o

tipo de consumidor que compra produtos da marca.
Imagem 12 — Campanha Burberry Children
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Site: www.visit4info.com

Imagem 13 — Campanha Burberry Prorsum

Site: www. styleregistry.livejournal.com

Uma segunda estratégia foi restringir e selecionar os meios de distribuicdo. Os
produtos Burberry estavam sendo vendidos em diversas lojas na Inglaterra, entretando
ndo eram vendidos na loja inglesa de luxo mais conceituada, a Harrod’s. Por isso houve
um remanejamento de onde os produtos Burberry eram vendidos. Lojas pequenas
foram fechadas e somente varejistas prestigiados continuaram a vender pecas da
marca. Devido a distribuicdo seletiva da grife, as pessoas passaram a ter uma melhor
percepg¢ao da mesma.
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Outra providéncia foi a unificagdo da imagem da empresa. Foi feito um
treinamento em todas as franquias da marca para que o cliente tivesse a mesma
experiéncia em qualquer loja do mundo.

Nesse periodo de crise a Burberry era conhecida por seus trajes masculinos e
queria divulgar a sua linha feminina. Para a campanha, a empresa contratou a famosa
modelo Christy Turlington. Christy representava modernidade e possuia uma beleza
classica o que a tornava um icone feminino. No anuncio esta escrito “A Burberry hoje”,
o que remete a mudanga do foco da grife, antes so voltada para a linha masculina e
agora também produzindo roupas para mulheres. A modelo foi responsavel por divulgar
a linha feminina e langar o servigo de alfaiataria pessoal para mulheres. Com o projeto,
o departamento feminino cresceu 30% de 1994 a 1996 e a linha feminina ultrapassou
os lucros da linha masculina, constituindo 70% da vendas em 1999.

Imagem 14 — Campanha Christy Turlington 1994

Site: www.fashionist.ca

Para dar apoio e continuar com o crescimento da Burberry a sede da grife em
Londres foi reorganizada. A casa Horseferry, como é chamada, passou a abranger
estudios de design, setores financeiro, administrativo e salas criadas especialmente
para facilitar a comunicagdo com lojas da marca de outras regides. Essa é uma
estratégia que tem sido um fator muito importante para a expansédo da empresa, ja que
€ um lugar onde ha uma extrema interatividade entre os departamentos o que leva a
uma facilidade na comunicagao e rapidez nos resultados.

O exercicio da responsabilidade social esta incorporado a empresa, que tem
como seus valores fundamentais proteger e inspirar. A Burberry criou a Fundagéo
Burberry dedicada a ajudar pessoas a realizarem seus sonhos e atingirem seu
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potencial. A fundagdo fornece uma plataforma estratégica para o envolvimento de
pessoas carentes em iniciativas da comunidade e facilita doagbes em regiées onde a
maioria deles vivem e trabalham. Em 2009, financiada pela venda de cachecdis e das
capas de chuva a Burberry doou cerca de R $ 1 milhdo para a fundagao, apoiando 14
instituicdes de caridade em oito cidades ao redor do mundo. Também a empresa possui
uma responsabilidade com o meio ambiente e a cada ano procura diminuir as suas
emissdes de CO2. Buscando o bem estar da sociedade a organizag&o valoriza a sua
imagem e gera beneficios tanto para si como para a sociedade. Essa pode ser
considerada uma estratégia que faz com que a marca seja vista de uma forma positiva,
ja que ela n&o se foca somente em obter lucros, mas contribui também para um mundo
melhor.

A empresa para obter um maior crescimento e fazer a divulgagdo o seu nome em
outros continentes, se focou na abertura de lojas em mercados emergentes, como
China, india, Oriente Médio e Brasil. Também a grife se focou na venda de acessorios.
A promocao desses foi feita de forma que eles possuem precos variados, desde
chaveiros mais em conta até bolsas carissimas, o que atrai um numero maior de
consumidores.

Em se tratando de anuncios, a estratégia de marketing mais importante para a
empresa foi contratar a agéncia Baron & Baron e o fotdégrafo Mario Testino para cuidar
das campanhas publicitarias. O foco era destacar as novas referéncias da Burberry e
atrair jovens clientes, sem deixar de fora suas raizes classicas. Contratar celebridades
chave para representarem a marca foi muito importante para alcangar esse objetivo.
Por esse motivo Testino recrutou Kate Moss, para ser a garota-propaganda da grife.
Sem perder os tradicionais compradores a faixa etaria do publico mudou de 50 para 30

anos.
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Imagem 15 — Campanha Kate Moss Outono/Inverno 2002
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Site: www.bwgreyscale.com

Imagem 16- Campanha Kate Moss Primavera/Verao 2006
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Site: www.bwgreyscale.com

Em relacdo a promogao da marca, a Burberry colocou anuncios em canais de
comunicagao exclusivos, principalmente em revistas de alto reconhecimento no
segmento de moda como Vogue, GQ, Esquire, Tatler e Harper’s Bazaar.

Em 2005 buscando integragdo digital entre a marca e os consumidores a
Burberry iniciou vendas através de seu comércio eletrénico nos Estados Unidos. No
ano seguinte disponibilizou as vendas online para o Reino Unido e em 2007 para toda a
Europa.

Dois anos depois abriu contas no Facebook e Twitter. Também criou uma pagina
no Youtube, com videos de desfiles, dicas de maquiagem e outros videos interessantes
com assuntos da marca. Hoje, ja possui mais de 6 milhdes de fas no Facebook e mais
de 300 mil seguidores em suas 6 contas internacionais do Twitter.

No mesmo ano, a grife ofereceu um servigco chamado “Art of the Trench”(a arte
do trench), por meio do qual os clientes podem mandar fazer “trench coats”

customizados. Também foi langado o site artofthetrench.com, que introduz o trench coat

icbnico para a geragao digital e para o jovem consumidor da marca. O site serve para
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que as pessoas possam mandar fotos suas usando o casaco trench coat da Burberry. A
partir dai é feita uma selecao e analise das fotos e as melhores sdo publicadas no site.

Essa € uma agao que interage a grife com pessoas do mundo todo.
Imagem 17 — Site Art of the Trench
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Site: www.artofthetrench.com

A campanha realizada, pela grife, com a atriz Emma Watson, que protagoniza
Harry Potter, foi um grande sucesso e gerou muitos comentarios em diversos meios de
comunicagdo. Fazendo a associagdo da marca com um publico muito mais jovem, a
atriz, que tem um enorme reconhecimento no mundo todo, inspirou milhares de
adolescentes a se interessarem e comprarem pecas da marca britanica. A campanha
de Outono/Inverno 2009 fez tanto sucesso que Emma voltou a estrelar nas pecgas da

colecao de Primavera/Ver&o da Burberry do ano seguinte.

Imagem 18 — Campanha Emma Watson Outono/Inverno 2009

Site: www.thedreamish.wordpress.com
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Imagem 19 - Campanha Emma Watson Primavera/Verao 2009

i

Site: www.thedreamish.wordpress.com

O ultimo desfile Outono/Inverno da Burberry foi transmitido ao vivo em 3D para 5
cidades. A meta era que os convidados se sentissem na primeira fila. O desfile também
foi transmitido em 25 lojas onde clientes selecionados puderam conferir em primeira
mao as novidades e usando um Ipad comprar as peg¢as que mais gostaram.

Também na campanha publicitaria foi capturada a energia do desfile. Com a
intencdo de mostrar o efeito 3D nas imagens, os modelos foram fotografados de forma

que simulassem que estavam se movimentando e saindo da pagina.

Imagem 20 — Desfile da Burberry transmitido em loja

Site: www.gnt.globo.com

Imagem 21 - Clientes assistindo o desfile 3D da Burberry

Site: www.gnt.globo.com
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A iniciativa de transmitir o desfile em 3D rendeu a Burberry o prémio de inovagéo
digital oferecido pela British Fashion Council e criou uma alta expectativa sobre o que
ainda sera criado pela marca.

Os resultados das estratégias desenvolvidas pela empresa refletem no lucro que
s6 de 2009 para 2010 cresceu de 252 milhdes de dolares para 310 milhdes,

aumentando a sua margem de lucro em 7,8%.

3.3 Analise da pesquisa

Nas estratégias utilizadas pela marca Louis Vuitton para se destacar no
mercado, pode-se perceber que ela investe nas mais variadas formas para se
promover. Por meio da analise dessas estratégias, foi possivel identificar que a
organizagéo tem como foco principal as midias digitais. A grife tem consciéncia de que
a comunicacao nesse meio oferece inumeras vantagens e € muito mais eficiente.

Por outro lado, as estratégias utilizadas pela marca Burberry para se reposicionar
no mercado e conseguir voltar a categoria de luxo no segmento da moda demonstram
um conjunto integrado de ferramentas de comunicagdo aplicada de forma evolutiva.
Primeiro a marca se preocupou em se reestruturar para depois fazer sua divulgagao.
Por meio da analise das estratégias foi observado que a empresa se focou
principalmente em associar a marca a personagens famosos. Por intermédio de
anuncios esses puderam transmitir a imagem da “nova” grife, estilosa e moderna,
aumentando o numero de clientes e desvinculando a antiga imagem pejorativa a qual a
marca estava ligada. A principal vantagem em usar celebridades em campanhas
publicitarias, para os analistas da Millward Brown Brasil, esta no fato de que a
celebridade tem uma espécie de cumplicidade com os consumidores. Eles a admiram e
acreditam na mensagem que veiculam.

Assim como a Louis Vuitton, a Burberry também direcionou uma grande parte
das suas estratégias para o marketing digital. Essa se tornou uma 6tima oportunidade

de promover a empresa e se conectar com o publico-alvo.
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4 CONCLUSAO

4.1 Analise dos dados

Como se observou no estudo é possivel afirmar que apesar das marcas de luxo
possuirem produtos de alta qualidade, producado limitada e estilo proprio elas nao
conseguem atingir e se manter no segmento de moda de luxo se n&o fizerem o bom
uso das estratégias de marketing.

Para a construcdo e sobrevivéncia das marcas € preciso saber se comunicar
com os consumidores. Segundo Menshhein (2007), o tipo de comunicagéo € essencial
para manter o relacionamento ativo e constante. E ele que da visibilidade ao produto,
passa a idéia daquilo ser inigualavel e faz com que as pessoas tenham vontade de té-
lo. Entretanto, no segmento de moda de luxo o tipo de comunicagdo deve ser
diferenciado ja que muitas estratégias usadas para a comunicagdo de produtos de
massa nao se aplicam a esse setor. De acordo com Marta Feghali et al (2008, p. 109-
114), construir e gerenciar uma cultura organizacional propicia ao luxo exige de seus
profissionais algo mais do que um simples conhecimento de técnicas de marketing.
Exige um senso estético apurado e uma afinidade natural a esse business e as marcas
que o compdem.

Além disso, na comunicacdo de marcas de luxo os valores da marca devem
dialogar com os valores dos clientes fazendo com que a empresa busque, cada vez
mais, formar uma identidade parecida com a dos seus consumidores, uma vez que
estes “dardo mais valor aos produtos das empresas que estiverem se comunicando
com eles de forma personalizada” (LISBOA, 1999).

A medida que a idéia de luxo vai se modificando os profissionais de marketing
responsaveis por produtos mais sofisticados enfrentam o desafio de preservar a
exclusividade da marca e, ao mesmo tempo, aumentar as vendas destes bens. Para

conseguir atingir esses objetivos eles usam as mais diferentes estratégias de marketing,
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que demonstram serem essenciais na construcdo e gerenciamento de uma marca de
moda de luxo.

De acordo com Mario Persona (2007) as estratégias de marketing consistem em
identificar, analisar e atender necessidades e desejos do cliente com lucratividade.
Todas as outras tarefas do marketing dependem dessa trés fases, identificar, analisar e
atender, que tém seu foco no cliente.

Identificar os objetivos, metas e posicionamento da empresa, analisar o ambiente
de mercado e atender as necessidades dos clientes sdo medidas que levam ao
sucesso da marca. A determinacao dessas questbes € essencial para o criacido de
estratégias de marketing que sdo elaboradas de acordo com o publico-alvo e
caracteristicas da organizagéo.

A idéia principal observada nas estratégias usadas pelas marcas de moda de
luxo foi de que o produto era algo fora do comum, extraordinario, sinbnimo de beleza,
estética, refinamento, de alta qualificagdo e que prometia felicidade. Isso acontece
porque a marca deve justificar as altas somas investidas para té-los, pois, estes bens
nao costumam priorizar a funcionabilidade e sim a gratificagdo sensorial em adquiri-los.

As marcas de bens de luxo, quando analisadas pelos usuarios, estado
diretamente relacionadas ao aspecto “identificacdo social e emocional” (SHETH et al,
2001), pois estas adquirirem certas imagens sociais por meio das comunicagdes de
marketing e/ou por observagdées de quem as compra.

De acordo com Campuzano (2008), bens de luxo tém de ter uma dose forte de
criatividade e inovacgdo. Tudo por um preco elevado que significa para o mercado, a
qualidade do produto. Além disso devem ter algo que os torne raros, segundo Poter
(1992) “uma empresa diferencia-se da concorréncia se puder ser singular e tiver
alguma coisa valiosa para seus compradores”.

Dessa forma foi possivel compreender que as estratégias de marketing s&o
importantissimas e funcionam como base para o crescimento e expansao das marcas.
Além disso elas sdo um fator determinante no sucesso das empresas e de seus

produtos.
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4.2 Consideragoes Finais

Por meio do trabalho desenvolvido com as duas marcas de moda de luxo, Louis
Vuitton e Burberry, foi possivel identificar que elas utilizam as mais diversas estratégias
de marketing para se destacarem no mercado.

As estratégias utilizadas pelas grifes vao desde o foco na qualidade dos produtos
a producéo limitada desses.

Primeiramente para que as lojas tenham uma imagem unificada a Louis Vuitton
opta por ndo abrir franquias. Por outro lado a Burberry é franqueada, mas impde
condigbes as lojas que devem passar por um treinamento para que o cliente tenha a
mesma experiéncia em qualquer loja do mundo da organizagéo.

Existe também uma grande busca por designers ousados, que criem pegas
inovadoras e que ao mesmo tempo consigam unir a modernidade com a tradigdo da
empresa. Os estilistas fazem com que as vendas sejam impulsionadas e atraem
consumidores mais jovens.

Para melhor se adequar aos padrées do novo consumidor as marcas buscam
oferecer servigos de personalizacdo. Também se preocupam em participar de ag¢des de
responsabilidade social, mostrando que a empresa nao se foca somente em lucros e
crescimento, mas se importa com o bem estar da sociedade e com questdes
ambientais.

Outra importante estratégia adotada € a diversificagdo e expansdo dos produtos
da grife. A criagdo de novas linhas e pegas faz com que a marca abranja uma maior
variedade e numero de clientes. Esses se beneficiam de forma que acabam tendo
muitos tipos de produtos para escolher com uma boa diferenca nos precos, o que
facilita a compra pessoal e de presentes.

As organizagbes também buscam se interagir dos acontecimentos atuais para
usarem como tema de suas campanhas. Isso foi observado com a marca Louis Vuitton
em sua campanha relacionada a copa do mundo de 2010.

Uma estratégia que foi usada pelas duas marcas e que deu muito certo foi a
transmissao de desfiles de suas colecbes em midias alternativas. Essa acao ofereceu a
oportunidade de clientes que nao sao convidados aos desfiles, exclusivos das grifes, a
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fazerem parte da experiéncia. Essas pessoas puderam criar uma ligagdo e melhor
interagir com a empresa.

Em se tratando de outros tipos de estratégias de marketing se focar em expandir
a marca para mercados emergentes como india, China e Brasil & um dos grandes
objetivos da Burberry e da Louis Vuitton, que vém uma grande oportunidade de
crescimento nesses paises. A abertura de novas lojas traz uma boa visibilidade para as
marcas e as desenvolvem em mercados de luxo internacionais.

Para se destacarem no mercado as marcas se focam muito em como a sua
promocdo sera feita que acontece por meio da organizagdo de festas e eventos
extravagantes, de anuncios em canais de comunicagdo exclusivos e principalmente
pelo uso de celebridades em campanhas. Essa ultima € uma estratégia muito usada
pela Louis Vuitton e Burberry que perceberam a vantagem do endossamento de
personalidades conhecidas as marcas.

Por meio dos estudos foi identificado que as celebridades sdo uma 6tima
ferramenta de comunicacgao. Isso acontece por diversos fatores. Primeiramente, o uso
de celebridades pode gerar mais reconhecimento para a empresa e ateé revitaliza-la. A
aprovacao da marca pelas celebridades passa confianga e credibilidade para o publico-
alvo. Como a celebridade esta se associando a ela e usando seus produtos, quer dizer
que eles sdo bons e estdo na moda o que confere uma vontade do consumidor em
adquirir aquilo.

Também campanhas com celebridades tornam o anuncio mais visivel. O
aumento da cobertura da midia e a mobilizacdo da opinido publica sobre a empresa
propiciam uma maior atengao do consumidor.

Estrelas de cinema, cantores e modelos sdo amados e adorados por seus fas.
Devido a esse reconhecimento, os anunciantes que usam celebridades em suas
campanhas tiram proveito dessa situagdo e fazem com que os fas das celebridades
também passem a gostar da marca. Isso faz com que as organizagdes atraiam um novo
publico.

Entretanto deve-se tomar cuidado com a escolha dos embaixadores que irdo
representar a organizagdo. As pessoas tém uma tendéncia de relacionar a

personalidade das celebridades com a marca. Portanto, essas devem possuir uma
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imagem similar ao posicionamento que a empresa possui ou quer passar. A boa
escolha dessas celebridades ajuda a aumentar o valor de lembranga e retengdo dos
anuncios.

Dentre as estratégias usadas pelas marcas para de destacarem no mercado a
principal, além do uso de celebridades, € investir em marketing digital.

Primeiramente, foi verificado que por intermédio dos meios de comunicagao
digital existe uma alta capacidade de segmentacdo. A campanha é direcionada ao
publico-alvo com mais eficacia, levando a comunicagcdo a quem interessa com indices
muito baixos de dispersdo. Também ha o beneficio de ser uma midia mensuravel, por
meio da qual é possivel monitorar as campanhas e obter informa¢ées como taxa de
retorno, numero de visitantes, paginas mais acessadas, regides de acesso, tempo de
permanéncia, entre outros.

Outro importante fator observado sdo os investimentos necessarios para se
realizar uma campanha online, que geralmente sdo muito inferiores aos das midias
convencionais. Além do baixo custo, as midias digitais oferecem a possibilidade de
interatividade com os usuarios e facilitam a vida do consumidor em termos de compras
e pagamentos.

Apesar das inumeras estratégias desenvolvidas pelas marcas para se
destacarem no mercado a Louis Vuitton e a Burberry estdo conscientes de que a
tecnologia e a informacdo sdo as mais importantes caracteristicas do consumo e do
comportamento social do novo consumidor, por isso estdo cada vez mais investindo em
estratégias de comunicagcdo de origem eletrénica e por meio dessas tém adquirido

muito sucesso.
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