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RESUMO

Este trabalho investiga a aplicagdo e ressignificacdo dos principios do marketing de luxo no
contexto brasileiro. Parte-se da evolucgao historica do marketing desde a década de 1950, em
um cendrio de crescente concorréncia e transformagao no perfil do consumidor, que tornou o
mercado mais complexo e exigente. Com a saturagdo dos mercados tradicionais e o aumento
dos custos e barreiras economicas, sobretudo para pequenas empresas, a busca por estratégias
inovadoras tornou-se essencial. O mercado de luxo, em particular, demanda uma boa
abordagem que transcende o produto valorizando narrativas, experiéncias ¢ exclusividade, sem
renunciar a identidade da marca. Foi realizado um estudo de caso, com a marca Misci, empresa
de vestudrio ¢ mobilidrio, sediada em Sao Paulo. A pesquisa analisa como a Misci integra
sustentabilidade, brasilidade e economia criativa em suas estratégias, alinhando-se aos valores
do luxo contemporaneo. Os resultados indicam que a marca representa inovagdo ao conciliar
sofisticacdo, responsabilidade social e valorizagdo da diversidade cultural, contribuindo para o
avango da compreensao sobre o marketing de luxo no Brasil.

Palavras-chave: marketing; luxo e brasilidade; mercado de luxo; Misci.



ABSTRACT

This study investigates the application and reinterpretation of luxury principles within the
Brazilian context. It begins with the historical evolution of marketing since the 1950s, in a
scenario of increasing competition and a changing consumer profile, which has made the
market more complex and demanding. With the saturation of traditional markets and the rise in
costs and economic barriers - especially for small businesses - the search for innovative
strategies has become essential. The luxury market, in particular, requires an approach that goes
beyond the product itself, valuing narratives, experiences, and exclusivity without
compromising brand identity. A case study was conducted with Misci, a fashion and furniture
brand based in Sdo Paulo. The research analyzes how Misci integrates sustainability, Brazilian
cultural identity, and the creative economy into its strategies, aligning with the values of
contemporary luxury. The results indicate that the brand represents innovation by combining
sophistication, social responsibility, and the appreciation of cultural diversity, contributing to
the advancement of understanding luxury marketing in Brazil.

Keywords: marketing; luxury and Brazilian identity; luxury market; Misci.
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1 INTRODUCAO

Com o passar do tempo, ficou claro para o marketing que vender um produto ou servigo
vai muito além de simplesmente oferecé-lo ao publico. Foi percebido que as marcas passaram
a buscar formas de se conectar de verdade com as pessoas, criando lacos e construindo
relacionamentos mais proximos. Conforme o crescimento do mercado e o consumo se
intensificou, os consumidores também se tornaram mais exigentes. E, naturalmente, o
marketing precisou evoluir, ajustar seus conceitos, ferramentas e estratégias para conseguir
acompanhar essas novas demandas (Santos; Silva, 2025).

Atualmente, o luxo ocupa um lugar bem particular, ja que os consumidores estdo mais
informados, exigentes e conscientes do que buscam. Eles dao valor a autenticidade e a coeréncia
das marcas - querem se sentir tocados, viver experiéncias marcantes, Unicas, e enxergar nelas
algo que reflita quem realmente sdo (Ferreira, 2011). As marcas de luxo tém o poder de
transformar sonhos em algo concreto, dando forma e identidade a desejos que muitas vezes sao
abstratos. Elas se revelam nos produtos escolhidos pelos clientes, despertam emogdes e
chamam a atencdo do publico por meio de uma comunicagdo simples e direta, mas que ao
mesmo tempo provoca e encanta (Tejon; Panzarani; Megido, 2010).

Para muitos consumidores, as marcas de luxo representam um verdadeiro sonho de
consumo. Além de oferecerem qualidade, elas transmitem exclusividade e um status social
desejado por muitos. Sob essa perspectiva, essas marcas sdo percebidas quase como algo
superior, capaz de proporcionar exatamente esses atributos tdo valorizados (Silva; Strehlau,
2019).

Entender o que os clientes realmente precisam se tornou algo essencial para que as
empresas possam planejar suas agdes e estratégias com foco neles. Atualmente, os
consumidores estdo cada vez mais exigentes. Eles buscam ativamente solugdes para suas
necessidades e, por isso, esperam mais dos produtos e servicos que consomem. Com tantas
opgOes novas surgindo a todo momento, o processo de compra também se tornou mais
sofisticado - o cliente esta mais informado, mais atento e sabe exatamente o que quer (Jarjour,
2010).

Assim, diante desse contexto, este trabalho visa responder a seguinte pergunta de
pesquisa: como o marketing de luxo ¢ aplicado para criar valor e fortalecer a imagem da marca?

Para tanto, sera realizado um estudo de caso com a marca Misci.
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1.1 Justificativa

O marketing tal como se conhece hoje, comegou a tomar forma na década de 1950, no
periodo pds-Segunda Guerra Mundial. Com o avango da industrializacdo e o aumento da
concorréncia entre as empresas, surgiram novos desafios na disputa pelos mercados
consumidores. Ja ndo era suficiente oferecer produtos de qualidade a precos acessiveis - era
preciso conquistar o consumidor, que agora tinha o poder de escolha e buscava a melhor relagao
entre custo e beneficio (Braga, 2005).

Nesse cendrio, as organizagdes passaram a investir em pesquisas de mercado, adaptar
seus produtos as preferéncias dos consumidores, comunicar seus diferenciais por meio da midia
de massa, aquecer as vendas com promogoes e diversificar seus canais de distribuigdo. A partir
disso, o marketing evoluiu de uma simples funcdo de apoio a producdo para uma orientacao
centrada no mercado e, mais recentemente, na criacdo de valor para o cliente (Braga, 2005).

No século XX, a concorréncia entre as empresas se intensificou e muitos mercados dos
paises desenvolvidos comegaram a dar sinais de saturacao. Com isso, surgiu a necessidade de
buscar novas oportunidades em outros mercados. Ao mesmo tempo, os custos com marketing
aumentaram, a inovagao passou a ser obrigatéria em todos os setores como forma de gerar
produtividade e manter o crescimento do capital, e o perfil do consumidor também mudou,
impulsionado pelo aumento da renda global e pela expansao do setor financeiro. Todos esses
movimentos criaram barreiras econdmicas, especialmente para as pequenas empresas, inclusive
aquelas presentes no mercado de luxo (Freitas Junior, 2012).

Os insights do estudo Future of Luxury (Futuro do Luxo), estudo desenvolvido em
parceria com a 180 Luxe e a TBWA\Cult, divisao de luxo da TBWA (The Disruption
Company), rede global de agéncias criativas, conhecida por sua abordagem inovadora e
disruptiva no mundo da publicidade e marketing, indicam que o futuro do mercado de luxo vai
muito além dos produtos em si. A esséncia estd cada vez mais na personaliza¢do, nas historias
que envolvem as marcas, nas experiéncias proporcionadas e nos significados que se conectam
com os valores e os sonhos dos consumidores (Pio, 2025).

As empresas podem agir de forma estratégica, seja adotando posturas mais agressivas
ou defensivas, para moldar o mercado conforme seus proprios interesses - € isso vale tanto para
contextos estaveis quanto para ambientes mais instaveis. No mercado de luxo, essa moldagem

vai além da simples promocao de produtos: ela envolve construir narrativas, experiéncias unicas
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de marca e um senso de exclusividade, todos fatores que impactam diretamente o modo como
os consumidores percebem e se relacionam com a marca (Veras, 2024).

O luxo, antes restrito a realeza e as elites, hoje se evoluiu para um mercado de grande
relevancia no cenario global. Ele movimenta somas expressivas de dinheiro e se destaca como
uma importante atividade econdmica, gerando negdcios e renda tanto no comércio quanto na
produgdo. Para se manterem relevantes, as marcas de luxo precisam investir fortemente em
posicionamento, usar o marketing de forma criativa e se renovar constantemente - tudo isso
sem perder sua identidade (Galhanone, 2019).

Mesmo diante de um panorama macroeconémico adverso, o mercado de luxo mundial
provou sua for¢a em 2023, alcangando a marca de €1,5 trilhdo. E o que revela a 22* edigdo do
relatorio anual da Brain & Company em parceria com a Altagamma, a associacao italiana dos
produtores de artigos de luxo. O setor ndo s6 superou as expectativas, com um crescimento
admiravel de 8% a 10% em comparagdo com o ano anterior, como também estabeleceu um
novo patamar historico para a industria, evidenciando uma capacidade de recuperagdo
extraordinaria (Brain & Company, 2024).

Por fim, o presente trabalho pode servir como uma fonte de pesquisa para trabalhos
futuros, ao ampliar a compreensao sobre o tema, bem como pode gerar insights para gestores
que atuam nos mercados de massa e de luxo e que buscam estratégias alternativas de marketing

para aplicar em suas empresas.

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Analisar como o marketing de luxo ¢ aplicado para criar valor e fortalecer a imagem da

marca.
1.2.2 Objetivos especificos
a) Mostrar as estratégias do marketing de luxo.

b) Descrever a marca de luxo Misci.

c) Investigar as estratégias de marketing de luxo da marca Misci.
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1.3 Estrutura do trabalho

Este Trabalho de Conclusao de Curso esta estruturado em cinco capitulos, organizados
de forma a permitir uma compreensdo do tema investigado. O primeiro capitulo contempla a
introdugdo ao estudo, apresentando a contextualizacdo da temadtica, a justificativa da pesquisa,
bem como os objetivos gerais e especificos.

No segundo capitulo, ¢ desenvolvido o referencial tedrico, com base em pesquisa
bibliogréfica sobre os principais conceitos relacionados ao marketing, ao luxo, ao marketing de
massa e ao marketing de luxo, além de uma visdo geral sobre os mercados em que esses tipos
de marketing atuam.

O terceiro capitulo explica os procedimentos metodologicos usados na pesquisa. Trata-
se de uma pesquisa basica, com abordagem qualitativa, que busca entender como o marketing
de luxo ¢ aplicado pela marca brasileira Misci.

O quarto capitulo mostra os resultados da pesquisa e analisa os dados obtidos. A marca
escolhida para estudo de caso, Misci, ¢ apresentada, e sdo descritas as estratégias de marketing
utilizadas por ela para gerar valor e se comunicar com seu publico. Para isso, foram analisados
os 4Ps do marketing, além das campanhas da marca, que refor¢am sua identidade.

Por fim, o quinto capitulo apresenta as consideracdes finais, reunindo os principais
resultados do estudo e sugerindo caminhos para futuras pesquisas relacionadas ao marketing de

luxo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo faz um levantamento da literatura sobre o marketing, iniciando com os
conceitos fundamentais da drea para, em seguida, aprofundar-se no marketing de luxo. Ao
longo do texto, sdo exploradas as particularidades desse segmento, bem como o comportamento

das marcas de luxo e as estratégias que utilizam para se posicionar no mercado.

2.1 O Marketing em evolucio: historico, conceito e tipologia

Por volta de 1920, o cenario era dominado por uma realidade em que a demanda
superava a oferta. Os consumidores estavam ansiosos por produtos e servicos, que ainda eram,
em sua maioria, feitos de forma artesanal. Com a chegada da Revolucao Industrial, passou a
prevalecer a logica de pregos baixos e producdo em massa, sem preocupagdo com a
diferenciacdo dos produtos. As empresas uniram seus esfor¢os em tornar os processos mais
eficientes e reduzir custos. Esse periodo ficou conhecido como a Era da Produgdo, bem
representada pela famosa frase de Henry Ford, que dizia para oferecer qualquer cor, mas que
deveria ser preto (Las Casas, 2017).

Na década de 1930, os fabricantes investiram na producdo em série, o que levou ao
surgimento dos primeiros sinais de excesso de oferta. A produgao cresceu tanto que comegou a
superar a demanda, fazendo com que os produtos se acumulassem nos estoques. Diante desse
cenario, muitas empresas adotaram técnicas de venda mais agressivas, focando todos os seus
esforcos na comercializacdo. Esse momento da historia ficou conhecido como a Era das Vendas
(Las Casas, 2017).

No inicio dos anos 1950, apds a Segunda Guerra Mundial, a diminui¢do na renda da
populacdo fez com que as empresas repensassem a forma como se relacionavam com o0s
consumidores. Os empresarios perceberam que vender a qualquer custo ndo era viavel e que as
vendas nao eram realizadas de forma consciente. A partir dai, o mais importante era construir
relacionamentos durdveis com os clientes e garantir a fidelidade no longo prazo. Isso levou a
uma valorizagdo maior do consumidor, € os produtos passaram a ser desenvolvidos com base
nos desejos e necessidades do publico. O cliente, entdo, assumiu um papel central nas
estratégias comerciais - e esse periodo ficou conhecido como a Era do Marketing (Las Casas,

2017).
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O Marketing ¢ a atividade que envolve diferentes instituicdes e processos com o objetivo

de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que realmente gerem valor - ndo apenas para os

clientes, mas também para os parceiros e para a sociedade como um todo (AMA, 2025).

Para Gomes de S4 (2008), a partir de estudos de Drucker, o verdadeiro objetivo do

marketing ¢ conhecer e compreender tdo bem o cliente que o produto ou servigo responda as

suas necessidades, a ponto de praticamente se vender sozinho. Diante disso, o esfor¢o com

vendas se torna minimo, pois o cliente j& esta pronto para comprar - € o papel da empresa passa

a ser garantir que o produto esteja disponivel.

2.1.1 Tipos e aplicagdo do marketing

Existem diversos tipos de Marketing, tais como (Casarotto, 2019 apud Martins, 2022):

a)

b)

d)

Marketing Tradicional - também chamado de marketing offline, com sua
principal caracteristica a comunicagdo com os consumidores por meio de canais
nao digitais, como televisao, radio e outdoors;

Marketing Direto - existe quando ha uma comunicagdo personalizada entre a
empresa e o consumidor, que ja demonstrou interesse previamente em seus
produtos ou servigos. E comum em agdes como e-mail marketing, telemarketing
e abordagens porta a porta;

Marketing Digital - ¢ atualmente o modelo mais conhecido e utilizado. Sao um
conjunto de agdes realizadas no ambiente online para divulgar a marca, como
produgdo de contetido, uso de e-mail e atuacdo em redes sociais;

Marketing de Conteudo - tem como objetivo a criagdo e compartilhamento de
conteudos pertinentes, com o objetivo de cativar e engajar consumidores,
utilizando canais como blogs, redes sociais e e-books;

Marketing Verde - tem se destacado nos ultimos anos, expressando a
preocupacao das empresas com questdes ambientais. As marcas buscam
demonstrar responsabilidade ecologica tanto em seus produtos quanto nas suas
acoes;

Inbound Marketing - também conhecido como marketing de atra¢do, consiste
em estratégias para atrair consumidores ao oferecer solugdes que atendem as

suas necessidades, sem condutas invasivas;
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g) Outbound Marketing - semelhante ao marketing tradicional, esse tipo de
marketing se caracteriza por acdes em que a empresa s€ comunica com
consumidores que, inicialmente, ndo estdo buscando por seus produtos ou
servigos. Esta associado a praticas como o telemarketing;

h) Marketing Relacional - busca aprimorar o relacionamento entre empresa e
cliente. Para isso, utiliza estratégias mais ousadas e criativas, com o objetivo de
se destacar da concorréncia e criar vinculos duradouros com o publico;

1) Marketing Viral - visa criar conteudos inovadores e surpreendentes que se
propaguem rapidamente entre os consumidores, gerando grande visibilidade por
meio de compartilhamentos e comentarios;

J) Marketing Social - busca promover causas sociais significativas, estimulando
atitudes positivas e contribuindo para a transformacdo de questdes ligadas a

saude, educacdo, meio ambiente, entre outros temas.

Além dos tipos de marketing j4 mencionados, destaca-se o marketing indiferenciado.
De acordo com Kotler (2007), essa abordagem ocorre quando a empresa opta por desconsiderar
as particularidades dos diferentes segmentos de mercado, direcionando uma tnica oferta ao
mercado como um todo. Trata-se de uma estratégia tipica do marketing de massa, cujo foco
esta nas necessidades comuns dos consumidores, em vez de suas distingdes individuais. Nessa
perspectiva, a organizagdo desenvolve um produto e um plano de marketing padronizado, com
o objetivo de alcangar o maior nlimero possivel de compradores.

Na secao seguinte serdo discutidos os dois tipos de marketing que vao ser aprofundados

no decorrer do deste trabalho: o de massa e o de luxo.

2.1.2 Marketing de massa: historia, caracteristicas e enfoques estratégicos

O marketing de massa esta vinculado a producao, distribuicao e promogao de produtos
voltados para um publico amplo, com o objetivo de alcancar o maior niimero possivel de
consumidores, promovendo a fidelizagdo e o continuo interesse pelo produto. Em contrapartida,
o marketing de luxo busca estimular o consumo por meio da valorizagao da exclusividade e da
diferenciagdo, além de oferecer estimulos comerciais do relacionamento com as marcas de alto

padrao (Marques, 2022).
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A promog¢ao no marketing de massa envolve um conjunto de agdes voltadas a ampliacao
da visibilidade de uma marca, produto ou servigo. Nesse contexto, é possivel deduzir que essa
estratégia demanda a utilizacdo de canais de comunicacdo capazes de gerar amplo alcance e
impacto, como ainda ocorre com a televisdo. Tal abordagem costuma ser adotada por empresas
que buscam inserir-se no mercado, fortalecer o reconhecimento da marca ou lancar novos
produtos, priorizando a obtencao da maior audi€ncia possivel para suas campanhas (Franga et
al., 2022).

Ao discutir os conceitos apresentados por Hooley, Alves (2006) descreve o marketing
indiferenciado como uma estratégia voltada para o mercado de massa, na qual ndo ha distingdo
entre os segmentos especificos. Nessa abordagem, a organizag¢do considera o mercado como
um conjunto homogéneo, partindo do pressuposto de que os consumidores compartilham
necessidades semelhantes, as quais podem ser atendidas por meio de um unico composto de
marketing.

O marketing de massa, de acordo com Kotler (2005), costuma ser aplicado a produtos
de uso amplo, como sabonetes, sopas, eletrodomésticos e automdveis. Com o aumento da
concorréncia, entretanto, o mercado tem exigido das empresas uma atuagdo mais segmentada,
com foco em publicos-alvo bem mais definidos e estratégias especificas. Ainda assim,
determinados produtos e marcas - como Coca-Cola, McDonald’s e o creme dental Crest -
continuam se beneficiando da eficacia do marketing de massa, devido a sua ampla aceitagao e

penetracao no mercado (Alves, 2006).

2.1.3 Marketing de luxo: histdria, caracteristicas e enfoques estratégicos

O luxo acompanha a historia da humanidade desde os seus primoérdios. Em suas origens,
esse estava fortemente associado aos rituais realizados pelas sociedades primitivas em devocao
as suas divindades. Objetos considerados valiosos ndo tinham apenas um papel estético ou
material, mas eram vistos como instrumentos de elo espiritual com os deuses, utilizados como
forma de buscar protecdo e favor divino (Ferreira, 2011).

Estudos evidenciam que manifestagdes de luxo ja eram perceptiveis no periodo
paleolitico, mesmo entre sociedades ndmades em constante deslocamento em busca de
recursos. Nessa fase, o luxo nao se relacionava a objetos exuberantes, mas sim a atitudes que
demonstravam o uso generoso e despreocupado dos recursos disponiveis - uma conduta que os

autores caracterizam como “luxo da prodigalidade” (Moraes, 2019).
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O luxo moderno comegou a tomar forma no século XVIII, encorajado pelos avangos
técnicos promovidos pela Revolu¢dao Industrial. A partir desse periodo, o luxo passou a
acrescentar uma dimensao mais sensorial e voltada para satisfagdo pessoal, distanciando-se, em
parte, de seu papel tradicional como marcador de status social. J& no século XX, observa-se a
chegada de uma nova classe social de nivel médio e superior, que conquista maior relevancia
econdmica e social por meio de suas atividades profissionais. Essa camada da sociedade,
geralmente mais instruida, comeca a orientar seus habitos de consumo a partir da vontade de
exibir um “estilo de vida” alinhado as suas aspiragdes individuais, sonhos ao desejo de
pertencimento a um determinado grupo social - formando assim uma sintese entre identidade
pessoal, status e realizagdo (Galhanone, 2019).

A palavra luxo, de origem latina, estd associada a ideia de luxtria, exagero e aquilo que
excede o necessario. Embora esse pensamento possa sugerir que o luxo seja algo secundario ou
meramente caprichoso, os autores argumentam que ele deve ser entendido como um fendmeno
social. Nesse contexto, o luxo se revela profundamente ligado as relacdes de convivéncia,
atuando como um instrumento simbolico de comparagdo, distingdo e competicdo entre os
individuos (Kapferer, 2014 apud Queiroz; Strehlau, 2022).

O conceito de luxo tradicionalmente remete a um estilo de vida caracterizado por altos
gastos com produtos e experiéncias que vao além das necessidades basicas, geralmente
considerados supérfluos. Esse entendimento esta frequentemente associado a ostentacdo, ao
prazer ¢ a busca por distingdo social. Além de abranger elementos como suntuosidade,
esplendor e magnificéncia, o luxo também pode ser entendido de forma simbolica,
relacionando-se com vitalidade, exuberancia e brilho (Moraes, 2019).

O luxo deve ser entendido como fruto de um processo que ultrapassa o simples valor
econdmico. Mais do que um simbolo de status, ele manifesta-se da combinacdo entre
criatividade, senso estético e originalidade. Caracteriza-se pela valorizagdo da beleza, do saber
artesanal e da preservagdo de tradigoes, refletindo um legado historico e cultural. Dessa forma,
0 luxo vai além do consumo e torna-se uma expressao refinada de identidade, heranga e
sensibilidade artistica (Tejon et al., 2010 apud Ferreira, 2011).

Pesquisas mostram que o luxo pode ser interpretado como uma maneira de ser e viver
particularmente ligada ao prazer, a busca pela perfeicao e a valorizacao do que € raro e admirado
- ainda que nao essencial. Ele representa um estilo de vida construido na interse¢ao entre valores
éticos e estéticos. No plano ético, o luxo carrega principios que vao além da utilidade imediata,

reconhecendo o valor do que exige tempo, cuidado e dedicagdo. E também o reconhecimento
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de que nem tudo pode ser controlado ou reproduzido em escala. Nesse sentido, o luxo se opde
a logica da produgdo em massa e da disponibilidade constante, reafirmando o apreco pelo que
€ Unico, escasso e feito com perfei¢ao (Figueiredo, 2019).

O chamado luxo ndo convencional representa uma abordagem direcionada ao
consumidor, em que o foco se desloca do produto em si para os efeitos que ele causa. Em vez
de se preocupar apenas com as caracteristicas materiais ou simbolicas do luxo, essa perspectiva
valoriza a experiéncia subjetiva e o significado que o consumo de luxo concede ao individuo
(Queiroz; Strehlau, 2022).

O novo luxo ndo substitui o modelo tradicional, mas o complementa e o expande,
adicionando novas propostas e significados. Ele se estrutura a partir de desejos emergentes e de
formas modernas de atendé-los, por meio de produtos diferenciados e alinhados as novas
tendéncias de consumo. Essa evolucao do luxo busca atender as necessidades emocionais de
um publico cada vez mais exigente, que valoriza ndo apenas status, mas também a
autenticidade, a experiéncia e o sentido pessoal associado ao consumo (Ferreira, 2011).

De acordo com Ferreirinha (2019), um produto ou servigo ¢ considerado de luxo quando
traz em sua esséncia oito atributos fundamentais, conhecidos como “pétalas do luxo™:
atemporalidade, inacessibilidade, universalidade, tradi¢do, beleza, qualidade, originalidade e

perfeicao. Esses atributos estdo descritos a seguir:

a) A atemporalidade representa a capacidade de permanecer relevante
independentemente das mudangas de época ou de tendéncias. O luxo nao esta
estagnado no tempo, e seu valor ndo se deteriora com o passar dos anos;

b) A inacessibilidade ¢ o que mantém o luxo desejavel. Nao se trata de algo facilmente
alcancavel - ¢ justamente a sua exclusividade que estimula o desejo de pertencer a
€SSe universo;

¢) A universalidade refere-se ao reconhecimento global que certos produtos ou marcas
conquistam. Sdo elementos que, independentemente da cultura ou localidade,
carregam consigo uma linguagem simbodlica compreendida em todo o mundo;

d) A tradigdo estd presente na histéria da marca e no jeito como seus valores sao
propagados ao longo do tempo. Essa continuidade ajuda a construir autoridade e
propdsito;

e) A beleza ¢ um pilar estratégico do luxo. Os produtos precisam ser visualmente

marcante e despertar desejo a primeira vista;
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f) A qualidade ¢ inegociavel: no universo do luxo, ou ha exceléncia, ou simplesmente
ndo se trata de luxo. E um quesito essencial, ndo um diferencial;

g) A originalidade esta associada a autenticidade e a capacidade de inovar, o que torna
as marcas de luxo referéncia e, ao mesmo tempo, alvos constantes de copias e
falsificacoes;

h) A perfeicao se traduz na atengdo cuidadosa aos detalhes e no comprometimento com

a exceléncia. E a materializagdo do luxo por meio de uma gestdao impecavel.

Haurani (2016), ao interpretar os estudos de Alléres, expde que o universo do luxo pode
ser dividido em trés camadas distintas, organizados em forma de pirdmide, que vao desde o
luxo mais exclusivo até versdes mais acessiveis, sem perder a esséncia do prestigio.

No topo da piramide encontra-se o luxo inacessivel, representado por marcas
tradicionais, muitas vezes centendrias, que mantém a produgdo artesanal como caracteristica
central. Nessa camada, a exceléncia na fabricacdo, a preserva¢do da heranca da marca e a
visibilidade acuradamente cultivada justificam o elevado valor agregado dos produtos. As
estratégias de comunicagao sao sutis e voltadas a publicos altamente seletivos, privilegiando o
relacionamento institucional em vez da publicidade massiva.

Na camada intermedidria esta o luxo intermediario, que inclui produtos de altissima
qualidade, mas com precos mais acessiveis que os do topo da piramide. A distribui¢ao desses
produtos ¢ amplamente planejada e controlada, e a comunicagdo ¢ seletiva, mantendo a aura de
exclusividade sem dificultar um alcance mais amplo.

Alvarenga (2009), com estudos baseados em Casterede, diz que o marketing de luxo
deseja atender necessidades relacionadas a realizacdo pessoal e a autoestima, enquanto o
marketing direcionado ao consumo de massa foca nas necessidades bdsicas, como as
fisiologicas e de seguranga. No mercado de luxo, o principal objetivo ¢ alcangar a maior
margem de lucro possivel, j4 no consumo geral, o foco estda no volume de vendas. Outra
diferenca importante ¢ a forma como cada estratégia lida com a concorréncia: o marketing de
luxo aposta na diferenciacdo para se destacar e afastar os concorrentes, a0 passo que o
marketing de massa utiliza estratégias baseadas em redugdo de custos e ampla divulgagdo
publicitaria para conquistar o mercado.

Por fim, na base da piramide esta o luxo acessivel, direcionado a um publico mais
amplo. Esse nivel engloba tanto linhas mais econdmicas de marcas consagradas quanto marcas

emergentes com bom reconhecimento de mercado. Os produtos sdo desenvolvidos em maior
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escala e seguem uma légica de custo-beneficio, mas ainda mantém padrdes de qualidade e um
posicionamento de prestigio, com canais de distribuicdo seletivos para preservar o valor

simbodlico da marca. Na Figura 1 € possivel visualizar cada camada da hierarquia do luxo.

Figura 1: Hierarquia do luxo

Luxo Inacessivel

Luxo Intermediéario

Luxo Acessivel

Fonte: adaptado de Haurani (2016).

Nesta secdo, os conceitos de marketing de massa e de luxo, além do conceito de luxo
foram apresentados, mostrando que tem sua importancia em um contexto sociocultural. E
muitas marcas utilizam de sua esséncia para se tornarem memoraveis e relevantes através dos
tempos. Nas se¢des seguintes, serd apresentada uma comparacao entre os marketings de massa

e de luxo e como sdo seus respectivos mercados.

2.2 Apresentacgio das estratégias adotadas pelo marketing de luxo

O marketing tem como principal fungao identificar e satisfazer as necessidades e desejos
dos consumidores, estando frequentemente associado ao comportamento de compra. Dentro
desse contexto, os hdbitos de consumo podem ser classificados em trés grupos: bens de
conveniéncia, bens comparaveis e bens de uso especial. Os produtos de luxo inserem-se nesse

ultimo grupo - bens de uso especial - uma vez que sao caracterizados por atributos peculiares,
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forte identidade de marca e elevado valor simbolico. Para consegui-los, os consumidores estao
dispostos a realizar um esfor¢o adicional, tanto em termos de tempo quanto de recursos, dada a
exclusividade e o prestigio associados a esses produtos (Kotler, 2000 apud Alvarenga, 2009).
O marketing de luxo prioriza a criagdo de experiéncias Unicas, valorizando tradicao,
historia e o trabalho artesanal. Seu objetivo ¢ atender a um publico seleto e exigente, que busca
exclusividade e sofisticacdo em cada detalhe. As marcas desse segmento se destacam pela
exceléncia e pelo controle severo de qualidade em todas as etapas da producdo, o que reforga
seu valor simbolico e comercial. Além disso, o conteudo precisamente elaborado e a
personalizac¢do no atendimento contribuem para o fortalecimento do vinculo com o consumidor

(Doisz, 2025).

2.2.1 Marketing mix

Também denominado Marketing Mix ou Composto de Marketing, esse conjunto de
variaveis representa os elementos fundamentais que explicardo a formulagdo das estratégias
mercadoldgicas. Além de conduzir o planejamento estratégico, tais varidveis influenciam a
forma como o mercado reagira as agdes promovidas pela organizacao (Santos, 2017).

Amaral (2000), ao apresentar os conceitos de Kotler, define o composto mercadoldgico
- também chamado de marketing mix - como o conjunto de ferramentas utilizadas pelas
organizagdes para alcancar seus objetivos de marketing junto ao publico-alvo.

O éxito da gestdo de marketing em marcas de alto padrao esta fortemente condicionado
a harmonia entre os diversos elementos que compdem as etapas de concepg¢do, producao,
distribuicao, precificagdo, comercializacao e pds-venda de produtos e servigos. Acrescenta-se
a isso a importancia do relacionamento estabelecido com os diferentes plblicos de interesse,
bem como a coeréncia dessas atividades com a imagem idealizada e projetada pela marca
(Moraes, 2019).

Para Moraes (2019), os 4Ps do marketing sdo apresentados da forma a seguir:

a) Produto
Conforme apresentado, os produtos de luxo dao maior relevancia aos
componentes intangiveis do que ao aspecto funcional. Assim, sua principal
funcdo ¢ satisfazer desejos, mais do que atender a necessidades basicas. De

acordo com Moraes (2019), com base em estudos de diversos autores, €
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possivel verificar aspectos recorrentes associados aos bens e servicos
pertencentes ao setor de luxo.

Enquanto os produtos de consumo em massa sdo caracterizados por sua
ampla reproducdo em grandes séries, os bens de luxo distinguem-se pela
escassez, que constitui um de seus principios fundamentais. Essa escassez pode
ser explicada por trés fatores principais. O primeiro refere-se ao rigor e a
complexidade que abrangem a concepgao e a produg¢do de um item luxuoso,
exigindo processos detalhados e criteriosos. O segundo fator ¢ de natureza
subjetiva, relacionado as percepcdes e aos sentimentos humanos, uma vez que
aquilo que ¢ raro tende a ser valorizado como especial. Por fim, o terceiro
motivo diz respeito ao crescente desejo dos consumidores de luxo em serem
reconhecidos por sua singularidade, tendo suas preferéncias e caracteristicas
pessoais respeitadas e valorizadas.

Apesar da forte presenca de elementos subjetivos e simbolicos no
consumo do luxo, a qualidade dos produtos e servigos nao pode ser tratada com
descuido. E por meio dela que os valores da marca se materializam para o
consumidor. Esteticamente, o item de luxo deve ser belo, buscando a perfeicao
em sua concepg¢ao - da ideia criativa aos elementos decorativos e escolha de
cores. O design ¢ considerado a alma do produto. Em termos funcionais,
quando ndo se trata de um objeto meramente decorativo, espera-se desempenho
superior. Além disso, a confeccdo deve empregar matérias-primas
excepcionais, acabamento impecavel e oferecer durabilidade e sensacdes tateis
agradaveis.

No universo do luxo, a embalagem ¢ parte integrante do produto, indo
além de sua func¢do protetiva. Ela atua como um elemento fundamental, na
percepcao de valor e na comunicagdo dos atributos da marca, antecipando a
experiéncia € o encantamento proporcionados pelo conteudo. Representa
também uma oportunidade para inovagao, exigindo, assim como o produto que
envolve, materiais de alta qualidade, acabamento refinado e um design elegante
e funcional.

Algumas embalagens sdo tdo marcantes emocionalmente que muitos
consumidores optam por manté-las mesmo ap6s o uso. Exemplos iconicos sdo

as caixas azuis da Tiffany & Co (Figura 2) e as embalagens alaranjadas da
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Hermes (Figura 3), cujas cores se tornaram simbolos indissocidveis da

identidade visual e do patriménio simbolico dessas marcas (Moraes, 2019).

Figura 2 - Embalagem Tiffany & Co.

Fonte: Montaiia, 2023

Figura 3: Embalagem da Hermeés

Fonte: Garde Robe, 2023

b) Preco
A atribui¢do de valor aos bens e servigos de luxo ¢ predominantemente
subjetiva, influenciada por fatores sociais, culturais e individuais. Embora a
qualidade excepcional seja um pressuposto basico, o verdadeiro valor desses
itens reside naquilo que proporcionam ao consumidor - satisfagdo emocional,

prestigio social e percepcao de exclusividade.
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O preco, por sua vez, ndo reflete apenas os custos de producdo,
comunicagdo e comercializacdo acrescidos de margem de lucro, mas sim todo
um ecossistema de valor. Isso inclui insumos nobres, mao de obra qualificada,
embalagens sofisticadas, além de investimentos em imagem de marca, ponto de
venda em locais privilegiados, ambientagdo refinada e exceléncia no
atendimento. Portanto, o alto custo dos produtos de luxo estd diretamente
relacionado a complexidade e a coeréncia do posicionamento que essas marcas
buscam sustentar (Moraes, 2019).

Pracga

No contexto do mercado de luxo, o ambiente de comercializa¢do
desempenha papel decisivo na constru¢do da experiéncia do consumidor e na
consolidagdo do relacionamento com a marca. Cada ponto de contato - desde a
localizagdo e apresentagdo dos pontos de venda até a atuacdo da equipe de
atendimento - deve refletir fielmente o posicionamento e os valores da marca. A
distribuicdo, nesse cenario, ndo ¢ apenas um canal logistico, mas um
componente estratégico da imagem de marca.

A localizagdo das lojas fisicas, por exemplo, deve ser coerente com 0
publico-alvo e os atributos da marca, privilegiando zonas nobres e vizinhangas
qualificadas, de forma a reforcar sua exclusividade. Ademais, a escassez de
pontos de vendas preserva o carater seletivo e evita a banalizacdo da marca. As
lojas devem funcionar como espagos narrativos, comunicando a tradi¢do, a
estética e o universo simbolico da marca, inclusive em ambientes multimarcas e
virtuais. Mesmo as lojas online devem manter a coeréncia visual e conceitual,
reafirmando a identidade da marca em todos os canais (Moraes, 2019).
Promocgao

No mercado de luxo, a comunicagdo desempenha papel estratégico ao
divulgar os atributos e valores simbolicos que a marca deseja projetar.
Diferentemente do marketing convencional, o estimulo & compra no segmento
de luxo ocorre de maneira sutil e indireta, valorizando aspectos emocionais e
subjetivos em detrimento de argumentos técnicos ou de preco. Nesse contexto,
a decisdo de compra ¢, muitas vezes, resultado de um posicionamento bem

construido ao longo do tempo, e ndo de agcdes promocionais pontuais.
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Além de reforgar os valores da marca, a comunicagdo também ¢
responsavel por manté-la presente, relevante e atual na mente dos consumidores.
Além disso, uma comunicagdo eficaz deve considerar ndo apenas os clientes
finais, mas também os diversos stakeholders que influenciam ou sdo impactados
pela atuag@o da marca, como colaboradores, fornecedores e 6rgaos reguladores

(Moraes, 2019).

E fundamental reconhecer que, no universo das marcas, tudo comunica. Limitar a
comunicagdo as agdes publicitarias, as redes sociais ou aos eventos seria uma abordagem
reducionista. Cada elemento da presenga da marca - desde a embalagem e o design dos pontos
de venda até as agdes institucionais, o comportamento de seus representantes, o portfolio de
produtos, o atendimento ao cliente e a experiéncia nos canais digitais - contribui para a
construcdo da percepcao publica. Mesmo quando ndo hé intengdo explicita, a marca comunica
algo por meio de suas escolhas e condutas (Moraes, 2019).

Intrinsecamente relacionada a estratégia de produto, a marca representa um dos ativos
mais valiosos de uma organizagdo, desempenhando papel fundamental na adaptacdo de
produtos ou servigos ao mercado. Definidas como um nome, simbolo, sinal ou combinagao
desses elementos, a marca tem como principal fungdo diferenciar os produtos e servigos, além
de garantir a identificagdo e prote¢ao dos fabricantes ou distribuidores diante da concorréncia
(Schmitt Neto, 2013).

As estratégias convencionais de marketing ndo apenas se mostram inadequadas ao
contexto do mercado de luxo, como também podem comprometer sua esséncia. Isso porque tais
praticas tendem a focar nos niveis mais baixos da piramide do luxo, nos quais os produtos
ofertados ja ndo representam o verdadeiro luxo, mas sim versdes derivadas de marcas luxuosas.
Além disso, esse tipo de abordagem ¢ frequentemente adotado por empresas cujo modelo de
negocios depende, em grande parte, do licenciamento e da comercializagdo de itens como
acessorios e fragrancias para garantir sua permanéncia no mercado (Kapferer; Bastien, 2012).

Serdo apresentados, a seguir, 24 principios de gestdo denominados anti leis do
marketing, proprios do universo do luxo. Tais principios se contrapdem de maneira significativa
as diretrizes tradicionais do marketing, inclusive aquelas voltadas a produtos e marcas de
categoria premium. As anti leis foram identificadas a partir da observagao de praticas adotadas

pelas empresas de luxo mais lucrativas do mundo e representam um afastamento intencional
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dos preceitos convencionais do marketing, por seguirem uma logica especifica e exclusiva

desse segmento (Kapferer; Bastien, 2012).

2.2.2 Anti leis do marketing

1)

2)

3)

Desconsidere o posicionamento: o luxo ndo se baseia em comparagdes.

No marketing tradicional, o conceito de posicionamento ¢ central: a marca
define uma proposta tnica de valor para se diferenciar dos concorrentes. Um
exemplo ¢ a disputa entre Coca-Cola e Pepsi, onde cada uma adotou estratégias
distintas para atrair publicos especificos.

Ja no marketing de luxo, a l6gica ¢ diferente. O foco estd na identidade unica e
auténtica da marca, ndo em comparagao com concorrentes. O luxo afirma “isso € o
que sou”, sem buscar validagdo externa. Marcas como Chanel ndo se posicionam
frente a outras, mas expressam uma visao criativa propria.

Enquanto marcas de massa temem a indiferenciagdo, o luxo teme ser copiado.
Sua forga esta na originalidade, na exclusividade e na fidelidade a propria esséncia.
O luxo, portanto, ¢ superlativo, ndo comparativo (Kapferer; Bastien, 2012).

O seu produto apresenta um numero significativo de falhas?

Embora muitos associem o luxo a perfei¢ao artesanal, no universo do luxo, a
exceléncia funcional ndo ¢ o objetivo final. Marcas premium buscam a perfei¢ao
técnica, enquanto marcas de luxo vao além, introduzindo elementos simbdlicos,
emocionais e até irracionais que conferem carater e personalidade ao produto.

Um exemplo ¢ o mercado de relogios: modelos de luxo, como os da Hermes,
muitas vezes renunciam a precisdo absoluta em favor da estética e da experiéncia
sensorial. Assim, no luxo, uma “falha” funcional pode ser percebida como sinal de
autenticidade exclusividade - um trago encantador que gera desejo. Portanto, o luxo
nao busca ser utilitario, mas expressivo e hedonista. Ele valoriza a singularidade ¢ a
emo¢do, o que distancia de comparagdes técnicas ou funcionais com produtos
comuns ou premium (Kapferer; Bastien, 2012).

Evite submeter-se integralmente aos desejos dos clientes.

A BMW ¢ uma marca de automoéveis de luxo mais respeitadas do mundo,

sustentada por trés pilares: identidade de marca consistente, com um slogan

globalmente adotado: “Puro prazer de dirigir”, controle acionario familiar estavel,
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pela familia Quandt, e cultura organizacional focada em exceléncia técnica e
heranga de engenharia alema.

A empresa ilustra bem o marketing de luxo ao manter sua identidade mesmo
diante de pressdes do mercado, priorizando autenticidade e exclusividade. Essa
postura traduz o entendimento de que, no universo do luxo, a identidade da marca
deve se sobrepor aos desejos dos consumidores. Diferentemente do marketing de
massa, centrado no cliente, o luxo segue uma logica autoral, onde o consumidor
adere a visdo da marca, sem molda-la (Kapferer; Bastien, 2012).

Evite atrair individuos que ndo compartilham do entusiasmo pela marca.

Diferentemente do marketing tradicional, que busca ampliar a base de
consumidores a partir da relevancia e da conquista de clientes concorrentes, o
marketing de luxo valoriza a exclusividade e o foco em um publico restrito. A BMW
¢ exemplo dessa logica, ao concentrar-se nos 20% do segmento premium que
compartilham seus valores, ignorando os demais 80%. Seu crescimento ndo se apoia
na diversificacdo de perfis de consumidores, mas na expansao geografica e pela
aquisicdo de marcas com identidade propria, como MINI e Rolls-Royce, sem diluir
sua esséncia ou comprometer sua proposta de valor (Kapferer; Bastien, 2012).
Resista a responder ao aumento da demanda.

O marketing tradicional foca no crescimento em volume, buscando lideranga de
mercado, ampla distribui¢do e visibilidade massiva. Com grande escala, ¢ possivel
operar com margens reduzidas e ainda obter lucro, sendo os gestores avaliados
principalmente pelo aumento anual nas vendas, como exemplifica a Ferrero (dona
das marcas Kinder, Nutella e Tic Tac), que devem manter resultados acima de dois
digitos.

Ja o marketing de luxo adota uma logica oposta: restringe deliberadamente a
oferta para preservar a exclusividade e o valor simbdlico da marca. Marcas como
Ferrari, Hermes € Rolex controlam sua produgdo com estratégia, nao como falha de
precisdo. O crescimento, nesse caso, ocorre por meio da expansdo internacional,
atingindo novos mercados sem saturar os existentes. Contudo, ao se tornarem
globais, essas marcas enfrentam um limite de expansdo. A partir dai, devem optar
entre manter a raridade - elevando precos em vez de volumes - ou mudar para uma
estratégia premium ou de moda, mais voltada ao consumo em escala (Kapferer;

Bastien, 2012).
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Influenciar o comportamento do cliente de maneira estratégica.

O luxo, que antes era privilégio exclusivo da aristocracia, hoje se insere nas
sociedades meritocraticas como simbolo de ascensdo social. Em vez de nascer em
um grupo privilegiado, o individuo conquista o acesso ao luxo por mérito proprio.
Assim, as marcas de luxo funcionam como marcos de distin¢do e recompensa.

Para preservar esse valor simbodlico, a marca precisa manter uma posi¢ao de
autoridade em relagdo ao cliente - ndo por arrogancia, mas por uma relacdo
assimétrica que preserva sua aura. A comparagao com a relagdo entre pais e filhos
ajuda a ilustrar isso: quando os pais se colocam no mesmo nivel dos filhos, perdem
sua relevancia; o mesmo ocorre com marcas que se tornam excessivamente
acessiveis.

Além disso, o luxo ¢ dominio cultural. Mesmo que nem todos compreendam os
codigos de sofisticagdo, percebem a exclusividade das marcas como legitimas. Cabe
a estas o papel de guiar e inspirar, mantendo-se como referéncia de gosto e estilo.
Assim, “influenciar o comportamento” do cliente significa conduzi-lo, refor¢ando a
autoridade simbolica da marca (Kapferer; Bastien, 2012).

Restringir o acesso ao produto por parte dos clientes.

Luxo ¢, por esséncia, algo que deve ser conquistado. Quanto mais dificil for o
acesso - seja por barreiras reais ou simbodlicas - maior o desejo gerado.
Diferentemente do marketing tradicional, que busca facilitar o consumo por meio
da distribui¢do em massa e acesso imediato, o luxo valoriza o tempo e a espera como
partes do processo de consumo.

Esse universo impde obstaculos que vao além do preco: envolvem aspectos
culturais (como saber usar e apreciar o produto), logisticos (localizar a loja certa) e
temporais (como aguardar anos por uma Ferrari ou joia exclusiva). A raridade,
cuidadosamente controlada, ¢ o que mantém vivo o desejo. Se tudo estiver sempre
disponivel, o fascinio se perde.

Por isso, no marketing de luxo, o tempo de espera ndo ¢ uma falha, mas parte
essencial da experiéncia. Isso desafia até o uso da internet, cuja fungdo ¢ facilitar
tudo rapidamente - o oposto do que sustenta o valor simbdlico do luxo (Kapferer;
Bastien, 2012).

Preserve os interesses dos clientes frente aos ndo clientes, e proteja os grandes

consumidores em relagdo aos menores.
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O luxo moderno baseia-se no equilibrio entre abertura e exclusividade. Um
excesso de abertura pode prejudicar a fungao social da marca, como ocorreu com a
Ralph Lauren, cujo sucesso em vendas diminuiu sem apelo exclusivo entre
profissionais europeus que buscavam se diferenciar de outras marcas premium. Por
outro lado, um fechamento excessivo limita o crescimento financeiro da marca.

Na pratica, isso implica que o luxo deve ser seletivo, adotando uma segregacao
sutil, como diferenciar espacos nas lojas ou segmentar submarcas, além de
direcionar cuidadosamente agdes de relagdes publicas e atendimento personalizado
para clientes privilegiados. Exemplos incluem o atendimento exclusivo na aviagao,
onde passageiros da primeira classe tém uma experiéncia totalmente separada das
demais classes, reforcando a sensacao de exclusividade. Assim, marcas e Servigos
de luxo funcionam como clubes privados que preservam a distingdo e o privilégio
de seus clientes, evitando a entrada indiscriminada de novos consumidores que
possam diluir essa experiéncia (Kapferer; Bastien, 2012).

A fungao principal da publicidade ndo € necessariamente a venda.

A publicidade no marketing de luxo, como no caso da Tag Heuer, evita
argumentos racionais e apelos diretos. Em vez disso, desperta o desejo com imagens
simbolicas e frases enigmaticas, como “Do que vocé ¢ feito?”. O foco ¢ criar um
universo aspiracional, ndo vender de imediato.

A BMW segue logica semelhante: seu marketing visa fazer com que os jovens
sonhem com a marca, associando-a a status e prestigio. O objetivo ndo é convencer
pela utilidade, mas cultivar o desejo de longo prazo. Explicacdes e argumentos vém
depois, como justificativas para uma decisao movida pelo sonho.

Diferente da publicidade tradicional, que busca conversdes rapidas como
propostas de valor claras e mensuraveis, o marketing de luxo aposta em mitos,
exclusividade e experiéncias emocionais. Um exemplo ¢ a série de curtas
produzidos pela BMW em 2004, veiculados apenas online, que refor¢avam o
imaginario da marca de forma artistica e moderna.

O maior desafio do luxo ¢ manter o equilibrio entre visibilidade e desejo. Quanto
mais acessivel um produto se torna, mais perde sua aura. Por isso, ¢ essencial

renovar constantemente o sonho - porque a banalidade mata o fascinio (Kapferer;

Bastien, 2012).

10) Estabele¢a comunicagdo também com publicos que ndo constituem seu alvo direto.



30

O luxo possui dois valores: um pessoal (luxo para si) e outro social (luxo para
os outros). Para manter esse prestigio social, é essencial que a marca seja
amplamente reconhecida, mesmo por quem ndo pode consumi-la. Ao contrario do
marketing tradicional, que foca apenas no publico-alvo e na eficiéncia do
investimento, o marketing de luxo busca visibilidade qualificada e prestigio.

Reconhecimento da marca por terceiros € crucial, pois reforca o valor simbolico
do produto para quem o consome. Uma forma eficaz de alcancar isso ¢ associar a
marca a figuras publicas e contextos prestigiados, como a Aston Martin nos filmes
de James Bond. Mesmo que poucos comprem o carro, todos o reconhecerdo como
simbolo de status.

Diferente do marketing tradicional, que paga por esse tipo de exposi¢do
(merchandising), no luxo a marca concede sua aprovagdo - ela domina o jogo e
protege sua imagem com rigor (Kapferer; Bastien, 2012).

11) A percepcao do prego deve ser constantemente superior ao valor real.

No marketing de luxo, ¢ comum que antncios exibam apenas o produto, sem
mencionar o preco, pois o valor ndo deve ser explicitamente divulgado. Em
ambientes sofisticados, como restaurantes de alta classe, os precos nem sempre estao
visiveis, refor¢ando a ideia de exclusividade.

Diferentemente do marketing tradicional, onde os precos promocionais atraecm
consumidores para depois incentivd-los a adquirir versdes mais caras, no luxo o
preco percebido costuma ser superior ao preco real, o que gera maior prestigio e
valor simbolico.

Essa superestimulagdo do preco agrega status ao consumidor, valoriza presentes
de luxo e posiciona o produto como um item exclusivo, especialmente quando o
preco divulgado corresponde ao modelo mais caro da linha (Kapferer; Bastien,
2012).

12) No universo do luxo, ¢ o conceito de exclusividade que determina o valor, € ndo o
valor que define o que ¢ o luxo

No mercado do luxo, o valor de um produto esté ligado diretamente ao dinheiro,
a menos que este tenha um significado cultural atribuido. Diferente do marketing
tradicional, que ¢ guiado pela demanda, o luxo adota uma légica oposta, sendo

baseado na oferta.
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Nesse modelo, o produto ¢ desenvolvido antes mesmo de se pensar no prego,
que sera proporcional a percepc¢do de exclusividade que o cliente tem. Enquanto no
mercado convencional busca-se um preco competitivo para langar o produto, no
luxo o valor ¢ determinado pela singularidade, pela historia e pelo tempo dedicado
a sua criacao.

Por isso, a fun¢do dos vendedores vai além de vender; eles sdo responsaveis por
transmitir o significado, a esséncia e autenticidade dos itens, deixando de lado o
cliente livre para decidir pela compra no momento em que desejar (Kapferer;
Bastien, 2012).

13) Elevar pregos ao longo do tempo contribui para gerar ainda mais desejo e aumentar
a demanda

No mercado de luxo, a relagdo entre preco e demanda se inverte em comparagao
ao mercado tradicional. Enquanto produtos comuns reduzem precos para atrair mais
clientes, no luxo, elevar os precos gera ainda mais desejo e valor simbolico.

O caso da Krug ilustra muito bem essa logica: para se reposicionar diante da
ascensdao do Dom Pérignon, a marca ndo investiu em cortes de pre¢o ou promogoes,
mas apostou em aumentar significativamente seus valores, reforcando a sua imagem
de exclusividade. No luxo, o pre¢o ndo ¢ uma barreira, mas sim um elemento que
comunica raridade, qualidade e prestigio.

Além disso, essa estratégia provoca uma transformagdo interna na empresa,
estimulando todos os envolvidos a estarem a altura do valor que ¢ cobrado, buscando
entregar exceléncia em cada detalhe. Em esséncia, quando o prego passa a ser um
fator de comparagdo, o produto deixa de ser verdadeiramente de luxo (Kapferer;
Bastien, 2012).

14) Mantenha uma estratégia constante de elevag¢ao de preco médio dos seus produtos

Diferente do marketing tradicional, onde os precos tendem a cair com o tempo,
no mercado de luxo a ldgica € inversa. As marcas precisam constantemente reforgar
sua exclusividade, elevando precos e se distanciando dos mercados de massa.
Quando uma empresa cresce apenas oferecendo produtos acessiveis, ela perde sua
esséncia de luxo. Um exemplo ¢ a Mercedes, que separou sua linha de alto luxo sob
a marca Maybach, sinalizando uma mudanga de estratégia.

No segmento de luxo, o crescimento ndo vem da busca por clientes de menor

renda, mas sim da expansdo de consumidores de alto poder aquisitivo, que desejam
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produtos como simbolos de status e pertencimento a um grupo restrito. Por isso,
manter uma estratégia de elevagdo continua do prego médio, acompanhada de um
aumento proporcional no valor percebido, ¢ fundamental para sustentar a aura de
exclusividade da marca (Kapferer; Bastien, 2012).

15)Nao venda

A estratégia no mercado de luxo é oposta a do consumo em massa, pois, ao
aumentar sistematicamente os precos, as marcas devem estar preparadas para perder
vendas e clientes. Diferentemente das marcas tradicionais que buscam ampliar sua
base de consumidores, as marcas de luxo focam em atrair um publico seleto, sem
pressionar pela compra imediata.

Esse distanciamento reforca o prestigio e a exclusividade da marca. Um exemplo
¢ a campanha da BMW, que utilizou a arte e a liberdade criativa para se conectar
com clientes de alto poder aquisitivo, permitindo que fossem eles a buscar a marca.
Assim, o luxo valoriza o relacionamento baseado no respeito e na atra¢ao natural,
consolidando sua posi¢cao como simbolo de status (Kapferer; Bastien, 2012).

16) Evite o uso de celebridades em suas campanhas publicitarias.

Diferentemente do marketing tradicional, onde a presenca de celebridades ¢
comum para impulsionar vendas e atrair a aten¢do do publico, no marketing de luxo
essa estratégia deve ser tratada com cautela. No consumo em massa, figuras como
atores, atletas e musicos agregam valor as marcas ao transferirem parte de sua fama
e carisma para os produtos.

No entanto, quando uma marca de luxo recorre a celebridade contratada, ela
corre o risco de inverter a ldgica simbdlica que sustenta seu prestigio: em vez de ser
desejada por si sd, a marca parece depender do status da estrela, o que enfraquece
sua autoridade.

No universo do luxo, ¢ a marca que deve ser cortejada - inclusive pelas
celebridades - € nao o contrario. Um exemplo bem-sucedido dessa distingao ¢ a
campanha da Louis Vuitton com Mikhail Gorbachev. Diferente de uma associa¢do
com uma estrela da moda, Gorbachev, enquanto figura histérica, ndo empresta
vaidade, mas profundidade e contexto simbolico a marca, reforcando sua narrativa
de sofisticagdo e atemporalidade (Kapferer; Bastien, 2012).

17) Fomente a associagdo com as artes como forma de conexao simbolica com o publico

iniciado.
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No marketing tradicional, as marcas buscam conquistar e manter a afeicdo do
publico por meio do uso de elementos culturais populares, como musicas
amplamente conhecidas e apreciadas por seu publico-alvo. Elas acompanham e
refletem o gosto das pessoas. Em contraste, as marcas de luxo se posicionam como
formadoras de gosto, similares as artes. O luxo ndo segue tendéncias; ele as cria e
as antecipa. Por isso, ¢ comum que as marcas de luxo se aproximem das artes menos
populares ou emergentes, aquelas que ainda ndo conquistaram um grande publico.

Por exemplo, a Louis Vuitton patrocina concertos de musica contemporanea,
apoiando artistas como o pianista Maurizio Pollini e compositores pouco
conhecidos, em vez de aposta em nomes consagrados como Mozart. Da mesma
forma, Cartier e outras marcas investem em fundagdes de arte contemporanea,
fortalecendo vinculos com movimentos artisticos emergentes e transformando seus
produtos em verdadeiras obras de arte.

Esse engajamento com o presente € o inovador ¢ fundamental para os
profissionais do luxo, que sdo estimulados a frequentar galerias, bienais e
exposicdes para manter viva essa conexdo criativa e vanguardista (Kapferer;
Bastien, 2012).

18) Evite transferir a produgdo para novos locais.

Diferente do consumo em massa, onde a redu¢ao de custos ¢ essencial, o luxo
valoriza a origem e a cultura por tras do produto. Manter a producdo em seu pais de
origem, como faz a BMW na Alemanha, refor¢a autenticidade e justifica precos
elevados. A realocacao pode enfraquecer a identidade da marca e comprometer sua
criatividade, ja que o distanciamento dos processos artesanais afeta a exceléncia.

Quando marcas como Prada e Burberry deslocalizam fabricas, revelam uma
mudanga para o modelo premium, onde o foco passa a ser o custo, € ndo mais o
valor simbolico e cultural. No luxo verdadeiro, cortar custos ndo ¢ estratégia - € sinal
de descaracterizagao (Kapferer; Bastien, 2012).

19) Evite a utilizagdo de consultores externos na defini¢do da identidade da marca.

No marketing de luxo, aplicar praticas comuns de mercado de massa, como
benchmarking e consultorias focadas em eficiéncia, pode comprometer a identidade
da marca. O caso da Jaguar ilustra isso: apos ser adquirida pela Ford, passou a

compartilhar componentes como modelos populares, o que enfraqueceu sua aura de



34

exclusividade. Isso resultou na perda do status de luxo e levou a sua venda para a
Tata (empresa indiana), que busca resgatar a autenticidade da marca.

Além disso, o uso de estratégias baseadas em marketing de demanda, tipicas de
bens de consumo rapido, também ¢ inadequado. Enquanto esses mercados atendem
a necessidades declaradas, o luxo propde sonhos e valores simbdlicos. A fun¢do do
luxo ndo ¢ agradar ao consumidor, mas encanta-lo, liderando com originalidade e
ndo seguindo desejos. O valor do luxo estd na criagdo de significado, ndo na
adaptagao (Kapferer; Bastien, 2012).

20) Evite submeter a marca ou seus produtos a testes de mercado.

Marcas de luxo evitam testes com consumidores, pois iSso comprometeria sua
autoridade criativa e sua posicdo como formadoras de gosto. Testar significa
submeter as decisdes da marca ao julgamento do publico, o que ¢ tipico de empresas
de prestigio de massa, como Coach ou SK2, mas impenséavel para casas como Louis
Vuitton, Hermes e Chanel. No luxo, o valor estd em antecipar tendéncias, ndo em
responder a elas.

Diferente das marcas de consumo rapido, que precisam validar suas campanhas
e produtos para gerar vendas imediatas, o luxo se propde a construir os classicos de
amanha. Seu poder estd no simbolismo e na exclusividade, ndo na aceitagdo popular.
Testes com grandes amostras distorcem a percepcgao real do consumidor de luxo, ja
que muitos respondentes podem acessar apenas itens de entrada, como fragrancias
ou acessorios menores.

No entanto, ouvir clientes fiéis em momentos pontuais pode fortalecer o vinculo
emocional com a marca. Quando feito de forma sutil e direcionada - como em
boutiques ou plataformas exclusivas - esse contato reforca o sentimento de
pertencimento, sem comprometer a autoridade simbolica da marca (Kapferer;
Bastien, 2012).

21) Prive-se de buscar consenso na definicao da identidade da marca.

Testar produtos implica buscar um consenso entre a maioria, o que pode levar a
escolhas convencionais e passageiras. No mercado de luxo, o verdadeiro sucesso
frequentemente gera controvérsia dentro da propria empresa, indicando que
decisdes autdbnomas, nao consensuais, sao essenciais para inovar e se destacar.

Um exemplo emblematico ¢ o lancamento do perfume Angel, 0 maior sucesso

dos ultimos 20 anos, que foi aprovado apesar dos resultados negativos em testes,
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pois uma minoria apaixonada reconheceu seu potencial inovador. Assim como nas
religides, o luxo prospera ao formar uma base fiel e engajada, ndo ao tentar agradar
a todos (Kapferer; Bastien, 2012).

22) Nao priorize a gestdo das sinergias entre as marcas do grupo.

No setor de luxo, a busca por sinergias - estratégia comum em grupos
empresariais para melhorar resultados financeiros - pode comprometer a esséncia
da marca. A tentativa de padronizar processos e reduzir custos, embora eficiente
em mercados de massa, enfraquece o prestigio simbdlico necessario a estratégia de
luxo.

Exemplo notorio ¢ o caso da Alienware, marca de computadores de alto
desempenho que se destacou por adotar praticas tipicas do luxo: produtos
customizados, componentes de ponta e relacionamento direto com consumidores
fiéis, sem recorrer a descontos. ApOs ser adquirida pela Dell, a implementagao de
sinergias operacionais levou a perda de sua diferenciacdo e, consequentemente, do
poder de precificagao.

Dessa forma, marcas como Jaguar sofreram ao serem incorporadas por grupos
que desconheciam os principios do luxo. Por isso, conglomerados especializados,
como o grupo LVMH, zelam pela autonomia de suas casas, evitando interferéncias
que comprometam sua identidade e exclusividade - pilares fundamentais para
sustentar sua proposta de valor no longo prazo (Kapferer e Bastien, 2012).

23) Evite priorizar estratégias de redugdo de custos.

No universo do luxo, a criagdo de valor deve ser baseada no valor agregado, e
nao na simples redu¢do de custos. Diferentemente da industria de baixo custo, onde
a criatividade se volta para otimizar processos ¢ diminuir despesas, ou da moda,
onde o foco esta em manter relevancia estética dentro das faixas de prego estaveis,
o luxo exige o engajamento de toda a organizacdo na constru¢do de exceléncia e
distingao.

A inovagdo ndo se restringe aos criadores: ela parte também da producdo
artesanal, que deve permanecer interna para manter a sinergia entre criagdo e
execugdo. A equipe de vendas também ¢ essencial nesse processo, pois interpreta
os sonhos do consumidor e fortalece o vinculo emocional com a marca - por isso,

deve ser propria, culturalmente alinhada e altamente qualificada.
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Por fim, a alta gestdo deve assegurar que todas essas engrenagens estejam
alinhadas a proposta de valor da marca, consolidando sua legitimidade e

sustentando seu poder de precificagao (Kapferer; Bastien, 2012).

24) Limite a presenca comercial da marca na internet a vendas marginais.

Embora a venda online seja cada vez mais comum e incentivada, ela ndo se
alinha aos principios do marketing de luxo. As caracteristicas valorizadas no
ambiente digital - como acessibilidade, rapidez, automagdo e descontos -
contradizem os pilares do luxo, que se baseiam em exclusividade, personalizagao,
alto valor simbolico e relagdes humanas.

Diferente das estratégias de moda e premium, o luxo exige uma experiéncia de
compra cuidadosa, personalizada e presencial, reforcando a sensagdo de
pertencimento a um grupo seleto. Assim, a internet pode ter um papel
complementar: servir como canal de comunicacgao, refor¢o de identidade da marca
ou meio de introducdo para novos clientes. No entanto, utiliza-la como plataforma
de vendas direta deve ser restrita a linhas de entrada ou produtos que nao

comprometam o posicionamento de luxo da marca (Kapferer; Bastien, 2012).

A seguir sera apresentado um quadro que resume as 24 leis anti marketing (Quadro 1)

apresentadas por Kapferer e Bastien (2012).

Quadro 1 - Descrigdes resumidas das 24 anti leis do marketing

Anti leis do marketing Descricao

1) Desconsidere o posicionamento: o luxo néo se baseia em | luxo nio se compara a concorrentes, baseando-

comparagdes

se na expressao da propria identidade

2) O seu produto apresenta um numero significativo de

A busca ndo ¢ pela perfei¢do técnica, mas por
valor simbdlico, autenticidade e experiéncia
sensorial

3) Evite submeter-se integralmente aos desejos dos clientes

A marca mantém sua visdo autoral, sem se
submeter as vontades do consumidor

4) Evite atrair individuos que ndo compartilham do
entusiasmo pela marca

O luxo prioriza clientes que compartilham seus
valores, sem buscar agradar a todos

5) Resista a responder ao aumento da demanda

Limitar a produgdo preserva a exclusividade,
evitando a ldgica do crescimento por volume

estratégica

6) Influenciar o comportamento do cliente de maneira

A marca assume papel de autoridade, guiando os
clientes e mantendo sua superioridade simbolica




7) Restringir o acesso ao produto por parte dos clientes
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A dificuldade no acesso aumenta o desejo e
reforga a percepc¢do de valor e exclusividade

8) Preserve os interesses dos clientes frente aos nao clientes,
e proteja os grandes consumidores em relagdo aos menores

O luxo diferencia e privilegia os grandes
consumidores, mantendo a seletividade no
atendimento e nos espagos

9) A funcio principal da publicidade ndo é necessariamente
a venda

A comunicacdo busca construir desejo, prestigio e
aspiracao, ndo gerar vendas imediatas

10) Estabelega comunicagio também com publicos que ndo
constituem seu alvo direto

A visibilidade do luxo ¢ fundamental para
reforcar seu valor simbolico, mesmo para quem
ndo consome o produto

11) A percepgéo do preco deve ser constantemente superior
ao valor real

O preco percebido ¢ deliberadamente elevado
para reforgar exclusividade e status, sem divulgar
valores explicitamente

12) No universo do luxo, é o conceito de exclusividade que
determina o valor, e ndo o valor que define o que ¢ o luxo

O valor do produto ¢ definido pela exclusividade,
historia e significado cultural, com prego baseado
na oferta e ndo na demanda, e vendedores atuam
como transmissores de esséncia e autenticidade
da marca, sem pressionar o cliente

13) Elevar precos ao longo do tempo contribui para gerar
ainda mais desejo e aumentar a demanda

Quanto maior o pre¢o, maior ¢ o desejo e o valor
simbolico, pois ele refor¢a a exclusividade, o
prestigio e a exceléncia

14) Mantenha uma estratégia constante de elevagdo de prego
médio dos seus produtos

Os precos sobem ao longo do tempo para reforcar
exclusividade e afastar-se do mercado de massa,
priorizando consumidores de alto poder aquisitivo
e mantendo o valor simbolico como fator
essencial de crescimento e posicionamento

15) Néo venda

Elevar pregos e aceitar perder clientes faz parte da
estratégia, focando em um publico seleto que
busca prestigio e exclusividade, onde a marca
atrai pela esséncia

16) Evite o uso de celebridades em suas campanhas
publicitarias

O uso de celebridades deve ser cauteloso, pois a
marca deve ser desejada por si mesma, sem
depender do status alheio

17) Fomente a associagdo com as artes como forma de
conexao simbolica com o publico iniciado

As marcas ndo seguem tendéncias, mas as criam,
atuando como formadoras de gosto ao se
associarem a arte contemporanea e a movimentos
emergentes, reforcando sua imagem de
vanguarda, sofisticagdo e exclusividade

18) Evite transferir a produgdo para novos locais

Manter a produgido em sua origem reforca
autenticidade e valor cultural, enquanto cortar
custos ou realocar fabricas compromete a
identidade da marca e sinaliza uma transi¢do para
o modelo premium, distanciando-se da esséncia
do verdadeiro luxo




19) Evite a utilizagdo de consultores externos na defini¢do
da identidade da marca
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Adotar praticas do mercado de massa, como
benchmarking e foco em eficiéncia, compromete
a autenticidade e a exclusividade da marca, que
deve encantar e gerar valor simbdlico, ndo se
limitar a atender demandas

20) Evite submeter a marca ou seus produtos a testes de
mercado

Testar produtos com consumidores compromete
sua autoridade e funcdo de formadora de gosto,
pois a marca deve criar tendéncias, ndo buscar
validacdo, embora ouvir clientes fiéis de forma
sutil possa fortalecer vinculos sem perder
exclusividade

21) Prive-se de buscar consenso na defini¢do da identidade
da marca

Decisdes criativas buscam consenso, pois a
inovagdo surge da autonomia e até da
controvérsia

22) Nao priorize a gestdo das sinergias entre as marcas do
grupo

A busca por sinergias e padronizagdo
compromete a identidade e o prestigio da marca,
que depende de autonomia e exclusividade para
manter seu valor simbolico

23) Evite priorizar estratégias de reducdo de custos

O valor criado pelo engajamento de toda a
organizagdo na exceléncia e distingdo, mantendo
produgdo artesanal interna, equipe de vendas
alinhada culturalmente a gestdo comprometida
em consolidar a proposta de valor e a
exclusividade da marca

24) Limite a presenca comercial da marca na internet a
vendas marginais

A venda online direta contradiz seus valores de
exclusividade e personalizag@o, sendo mais
adequada para comunicacio e apresentacao da
marca, enquanto a experiéncia de compra
presencial e cuidadosa permanece essencial para
manter o prestigio

Fonte: a autora, baseado nos estudos de Kapferer e Bastien (2012).

E importante ressaltar, ainda, que a crescente valorizacdo de propdsitos éticos e

sustentaveis por parte dos consumidores t€ém impulsionado mudangas significativas no

posicionamento das marcas. No mercado de luxo, essa tendéncia ganha destaque, uma vez que

0 setor reune caracteristicas favoraveis a adog¢ao de praticas socioambientais responsaveis. O

controle rigoroso sobre a origem e a qualidade dos insumos permite as marcas de luxo maior

transparéncia na cadeia produtiva, possibilitando a exclusdo de fornecedores que ndo adotam

condutas sustentaveis (Moraes, 2019).

Internamente, empresas desse segmento tendem a promover relagdes mais duradouras

com seus colaboradores, especialmente artesdos altamente qualificados, o que favorece

condi¢des de trabalho mais justas e o desenvolvimento das comunidades locais. Além disso, a

énfase na durabilidade e na atemporalidade dos produtos de luxo contribui para um modelo de
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consumo mais consciente, que contrasta com o descarte acelerado promovido por setores como
o fast fashion. Assim, o mercado de luxo ndo apenas responde & demanda socioambiental, como
também pode atuar como referéncia na incorporacao de praticas sustentdveis no universo
corporativo (Moraes, 2019).

Esta secdo abordou as estratégias de marketing no setor de luxo, com énfase nos 4Ps
adaptados ao contexto do luxo, nas 24 anti leis do marketing e nas praticas socioambientais
adotadas por essas marcas. Tais elementos permitem compreender os comportamentos
caracteristicos das empresas atuantes nesse segmento. A proxima se¢ao trata do funcionamento

dos mercados de luxo e de massa, aprofundando suas dindmicas e diferencas.

2.3 Segmentacio de mercado: entre o de massa e o de luxo

A segmentacdo de mercado consiste em dividir o mercado em grupos de consumidores
que compartilham caracteristicas, interesses € necessidades semelhantes. Esse processo permite
identificar as bases mais adequadas para segmentar, compreender as particularidades de cada
grupo e descrever os atributos que definem esses segmentos (Alves, 2006).

Dessa forma, a segmentacao surge a partir da identificagdo das diferentes demandas e
preferéncias dos clientes, organizando o mercado em subconjuntos homogéneos. Cada grupo,
formado por consumidores com necessidades parecidas, pode ser escolhido como publico-alvo,

possibilitando a criacdo de estratégias de marketing especificas e diferenciadas (Alves, 2006).

2.3.1 Mercado de massa: caracterizacao e comportamento do consumidor

Waquil et al. (2010), ao explorarem a defini¢do proposta por Hall e Lieberman,
explicam que o mercado pode ser entendido como um conjunto de compradores e vendedores
com capacidade potencial de realizar trocas entre si, envolvendo bens, servigcos ou valores.

Sob uma concepcao mais abrangente, o mercado pode ser entendido como uma
construgdo social, caracterizada por um espago de interagdo e troca entre agentes econdmicos.
Nesse ambiente, regido por normas e regras - formais ou informais-, sdo emitidos sinais, como
os precos, que direcionam e instigam as decisoes dos participantes envolvidos nas transagdes
(Waquil et al., 2010).

A producdo em massa de bens tornou-se viavel a partir da introdugdo de novas

tecnologias no ambiente industrial, as quais possibilitam o fornecimento de grandes volumes



40

de produtos padronizados a custos reduzidos. Esse novo modelo produtivo substituiu a antiga
logica da manufatura artesanal, voltada predominantemente para os mercados locais. A
producao em larga escala foi viabilizada, sobretudo, pela implantagdo das linhas de montagem
e para adog¢do de novos métodos de gerenciamento, conforme indicado pelo modelo fordista de
produgdo, que passou a predominar nos mercados nacionais emergentes, em substitui¢do aos

antigos mercados regionais (Camelo, 2015).

2.3.2 Mercado de luxo: caracterizagdo e comportamento do consumidor

Fontoura (2024), baseado em estudos de Monteiro, diz que no cenario atual do mercado,
especialmente no setor do luxo, ¢ cada vez mais comum que marcas estabelegam parcerias com
figuras publicas, nomeando-as como embaixadores. Essa estratégia tem se mostrado eficaz,
pois essas personalidades exercem forte influéncia sobre comportamento de seus admiradores,
impactando diretamente suas decisdoes de consumo. Segundo dados do estudo Influence
Marketing Scope, divulgado pelo portal Meio & Mensagem, profissionais da drea apontam que
o investimento em marketing de influéncia amplia significativamente a visibilidade da marca.
Além disso, essa pratica fortalece o reconhecimento e a lembranga da marca, contribuindo para
0 seu posicionamento € para a constru¢do de uma imagem so6lida no mercado.

A experiéncia torna-se um elemento central na geragao de valor para o consumidor,
atuando como catalisador da motivagdo, do entusiasmo e das aspirag¢des individuais. Em um
cenario de vasta oferta de produtos por meio de estimulos emocionais. A chamada “venda por
experiéncia” surge como uma estratégia eficaz ao buscar envolver o consumidor de forma
sensorial e afetiva, influenciando diretamente sua decisdo de preferéncia e fidelizagdo a marca
(Ferreirinha, 2019).

O entusiasmo demonstrado por vendedores que apreciam a interagdo interpessoal e
possuem um repertério cultural amplo e diversificado revela-se necessario na construcao de
conexoes significativas com os consumidores. Esse capital simbolico e relacional colabora para
despertar emogdes e criar conexdes que influenciam de forma decisiva o comportamento de
compra, especialmente em mercados que valorizam a experiéncia € o engajamento emocional
no processo de consumo (Ferreirinha, 2019).

Marcas fortes nao se constituem unicamente a partir de elementos visuais bem
elaborados, como logotipos; elas emergem do comprometimento que estabelecem com seus

publicos e da capacidade de causar identificagdo. Sdo essas marcas que conferem diferencia¢ao
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a produtos e servicos em contextos de elevada semelhanca, nos quais as ofertas tendem a
apresentar atributos similares entre si (Ferreirinha, 2019).

No mercado de luxo, a marca exerce um papel central, uma vez que € responsavel por
transmitir uma historia, preservar uma tradi¢cdo, sinalizar valor e estabelecer uma imagem
distintiva. E por meio da marca que se assegura ao publico a origem e a qualidade dos produtos.
A atribuicdo de um nome a um item de consumo busca justamente conferir-lhe singularidade,
permitindo que o consumidor o reconhega e o associe diretamente ao seu valor simbolico.
Frequentemente, os produtos de luxo sao identificados pelo nome de seu fabricante, como € o
caso das grifes Chanel e Cartier, cujos nomes carregam prestigio, heranga e autenticidade
(Alvarenga, 2009).

Para Fontes e Lodi (2024), baseados em estudos anteriores de alguns autores, a marca
auténtica no mercado de luxo baseia-se na qualidade e no aperfeigoamento continuo,
destacando-se por diferenciais como exceléncia, know-how, tradicdo e criatividade. Dessa
forma, o conceito de luxo sofreu uma transformag¢ao, movendo seu foco do produto em si para
a experiéncia proporcionada ao consumidor.

Neste capitulo, foram trazidas informagdes relevantes para o entendimento do universo

do luxo e como ele se apresenta nas marcas.
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3 METODO

Este trabalho de Conclusdo de Curso caracteriza-se, quanto a sua natureza, como uma
pesquisa basica, voltada a ampliacdo do conhecimento tedrico e cientifico, sem a intengao
imediata de aplicacdo pratica. Segundo Silva (2015), a pesquisa basica tem como propdsito o
progresso do saber, buscando generalizagdes, formulagdes de principios e leis, sendo motivada
pelo conhecimento em si.

A abordagem adotada foi qualitativa, por buscar uma compreensao aprofundada sobre
fendmenos sociais e subjetivos, como percepgdes, experiéncias e interpretagdes. De acordo com
Gil (2017), esse tipo de pesquisa visa interpretar o significado atribuido pelos individuos as
suas agOes, sendo especialmente 1til para a andlise de estratégias simbodlicas como as do
marketing de luxo.

Em relag@o aos objetivos, este estudo possui um carater descritivo, com o intuito de
apresentar as caracteristicas do fendmeno investigado - neste caso, a aplicagdo do marketing de
luxo por uma marca brasileira. A pesquisa descritiva busca detalhar aspectos de uma realidade
especifica, contribuindo para a constru¢ao de um relato fiel do objeto de estudo (Gil, 2017).

A investigacao teve como foco a marca brasileira Misci, com o objetivo geral de analisar
como o marketing de luxo ¢ empregado para gerar valor e considerar a imagem da marca. Para
alcancar esse objetivo, foram utilizadas duas estratégias metodoldgicas principais: a pesquisa
bibliografica e o estudo de caso.

A pesquisa bibliografica fundamentou-se em fontes previamente publicadas - como
livros, artigos académicos, teses, dissertacdes e contetidos digitais - a fim de embasar
teoricamente os conceitos abordados. Conforme Gil (2017), esse tipo de pesquisa amplia o
entendimento sobre um tema a partir da analise de materiais ja existentes, sejam eles impressos
ou digitais.

O estudo de caso foi empregado para investigar, em profundidade, a atuacdo da marca
Misci no mercado de luxo nacional. Essa estratégia ¢ especialmente adequada para examinar
fendmenos contemporaneos inseridos em contextos reais, possibilitando uma andlise
abrangente de um caso especifico (Gil, 2017). A escolha da Misci se deu por sua
representatividade enquanto marca brasileira que articula elementos do luxo como identidade
cultural local, destacando-se como objeto de estudo relevante.

Além disso, foi realizada uma pesquisa documental, com a coleta de dados entre os dias

25 e 30 de maio de 2025, por meio de fontes disponiveis no site da marca e em outras midias
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digitais. A pesquisa documental, conforme defini¢do de Gil (2017), consiste na andlise de
documentos previamente elaborados com outras finalidades - como relatdrios, registros,
publicacdes institucionais e conteudos internos - que servem como fontes relevantes para a
investigacao cientifica.

Durante a analise dos documentos, as informacdes foram organizadas em duas etapas:
inicialmente, realizou-se uma apresenta¢dao institucional da marca Misci, seguida pela
apresentacao das estratégias especificas de marketing de luxo utilizadas pela empresa.

Por fim, reconhece-se que o estudo apresenta limitagdes, como o tempo restrito para a
realizagdo da pesquisa, devido aos prazos académicos, ¢ a predominancia de fontes

documentais oriundas da propria marca, o que pode influenciar a imparcialidade da anélise.
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4 RESULTADOS E ANALISE DOS DADOS

Este capitulo apresenta os resultados da pesquisa e a analise dos dados, fundamentada

no Referencial Tedrico estudado, com o propoésito de alcancar os objetivos geral e especificos.
4.1 Estudo de caso: marca Misci

A Misci € uma marca brasileira de vestuario e mobiliario, sediada em Sao Paulo, cuja
proposta esta fortemente alicercada na valorizagdo da cultura nacional (Figura 4). Fundada em
2018 por Airon Martin, a marca busca representar, por meio do design, a brasilidade e a

regionalidade presentes na diversidade sociocultural do pais (Misci, 2025a).

Figura 4 - Logomarca Misci

Fonte: Carvalho (2025)'

Airon Martin nasceu em Sinop, no estado do Mato Grosso, uma localidade situada na
regido amazonica brasileira. Criado pelas mulheres de sua familia - mae, avo e tias -, encontrou
nelas as principais fontes de inspiragdo para seu processo criativo. Desde a infancia,
demonstrava interesse pela moda ao desenhar vestidos e idealizar como essas mulheres se
movimentam com suas criacdes. No entanto, antes de seguir profissionalmente nessa area,
percorreu caminhos diversos, inicialmente ingressando no curso de Direito e, posteriormente,
em Medicina, numa tentativa de se adequar as normas sociais tradicionais e de masculinidade
(Misci, 2025a).

Aos 21 anos, decidiu interromper sua trajetoria na area da satide e se transferiu para
Sao Paulo, onde passou a estudar design no Istituto Europeo di Design (IED). Durante esse
periodo, iniciou sua carreira atuando com design de mobilidrio brasileiro, colaborando com

nomes como Paulo Alves e a Marcenaria Trancoso. Ainda que envolvido com mobiliario, Airon

! Disponivel em: https://marcasmais.com.br/minforma/noticias/marketing/misci-apresenta-novo-visual-de-olho-
no-mercado-internacional/. Acesso em: 14 jun. 2025.
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continuou a desenhar roupas de forma reservada, voltadas, agora, para expressar sua identidade
e subjetividade, o que resultou em uma reconfiguragdo pessoal e profissional significativa
(Misci, 2025a).

A criagdo da Misci surgiu deste contexto: o desejo de desenvolver um estiidio de design
multidisciplinar, que unisse moda e mobilidrio em um mesmo processo criativo, com forte
colaboragdo de amigos e profissionais parceiros. Em 2018, esse projeto se concretizou com o
lancamento da primeira cole¢do da marca (Misci, 2025a).

O nome “Misci” deriva do termo “miscigenacdo”, remetendo a ancestralidade de
Martin, que possui raizes no Mato Grosso, Ceard e Paraiba. Essa fusdo cultural constitui o
alicerce da identidade estética da marca, que busca valorizar a multiplicidade étnica, regional e
simbolica do Brasil. A Misci propde uma abordagem estética que prioriza a complexidade e a
riqueza da cultura brasileira, utilizando matérias-primas e mao de obra majoritariamente
nacionais (Misci, 2025a).

Além disso, a marca adota uma l6gica produtiva e distinta da convencional. Em vez de
seguir o calendario tradicional da moda, opta por respeitar os ciclos naturais da criacao, da
producdo e do consumo. Tal postura contribui para a promogao de praticas mais sustentaveis,
tanto no aspecto ambiental quanto social, e valoriza a ética nas relagdes de trabalho e no
desenvolvimento dos produtos (Misci, 2025a).

As campanhas da Misci também se destacam por seu carater poético e questionador. Por
meio delas, Airon Martin propde reflexdes sobre os padrdes de comportamento
contemporaneos, utilizando a moda como instrumento de critica e transformagao social. Como
o proprio criador afirma, a economia criativa ndo deve ser reduzida ao produto, mas
compreendida como um sistema integrado, que valoriza o processo, 0s servigos € as pessoas
envolvidas - defendendo, assim, um modelo mais justo e psicologicamente sustentavel de
produgdo e consumo (Misci, 2025a).

A identidade da Misci esta baseada nos seus fundamentos estratégicos — missao, visao
e valores (Misci, 2025a). Sua missdao ¢ comunicar a diversidade e a brasilidade através de
criagdes autorais em moda e mobiliario, com foco em sustentabilidade, produgdo ética e uso de
matérias-primas nacionais.

A visdo da marca ¢ consolidar-se como referéncia no design contemporaneo,

promovendo um modelo de criagdo independente dos calendarios tradicionais da moda.
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Entre seus valores estdo a exaltagdo da miscigenacao cultural, o respeito ao tempo
criativo, a valorizacdo da producdo local e a critica aos padrdes estéticos e sociais

convencionais, refletidos em campanhas com forte apelo poético e politico.
4.2 Estratégias do marketing de luxo utilizadas pela marca Misci

O composto de marketing, também conhecido como os 4Ps do marketing, representa
um conjunto de varidveis fundamentais que orientam o planejamento e a execucdo das
estratégias mercadoldgicas de uma organizagdo. Esses elementos - produto, preco, praga
(distribui¢ao) e promog¢do - devem ser analisados de forma integrada, considerando seus

desdobramentos e impactos na relagdo com o consumidor (Schmitt Neto, 2013).

a) Produto

A Misci apresenta um mix variado de produtos que inclui calgas, jaquetas, vestidos, tops
e saias (Figura 5). Suas colegdes exploram uma paleta de cores que transita entre tons terrosos,
como marrom, nude e bege, além de incorporar tonalidades vibrantes inspiradas nas tradicionais
cadeiras de boteco, como vermelho, azul e verde, refor¢cando a identidade visual brasileira da

marca (Ffw, 2021).

Figura 5: Mix de produtos da marca Misci

SCARPIN SANTANA CAMURCA CAFE BOLSA MOQUECA DE PIRARUCU VERDE CINTO DUPLO WHISKEY

CAMISA MANGA LONGA LIVIA MARROM BONE MATRIA BRASIL PERFUME DE AMBIENTE MISCI - *O BOTO"

Fonte: site Misci
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A marca Misci adota uma sele¢do criteriosa de matérias-primas com foco na
sustentabilidade, na rastreabilidade e na valorizacao da producdo nacional. Entre os principais
materiais utilizados, estd o couro animal, proveniente de fazendas certificadas que respeitam
critérios socioambientais rigorosos. O couro ¢ aproveitado de forma eficiente, com as sobras
destinadas a outras industrias, reduzindo os desperdicios (Misci, 2025b).

Além disso, a marca utiliza 0 BeLEAF™, um material vegano feito a partir da folha da
orelha de elefante, com curtimento organico e pegada de carbono positiva. Também emprega
couro de pirarucu oriundo da pesca sustentavel da Amazonia, contribuindo para a preservacao
ambiental e o sustento de comunidades ribeirinhas. Seu curtimento ¢ livre de produtos quimicos
nocivos e totalmente biodegradaveis (Misci, 2025b).

No segmento téxtil, a Misci desenvolve tecidos proprios, como o jacquard de algodao
certificado pela Better Cotton Initiative (BCI), além do Crepe Patou, feito com fibras de acetato
e viscose sustentaveis. A marca também utiliza fibras LENZING™ ECOVERO™, presentes
em seus tecidos de modal e viscose, conhecidas por sua baixa emissdo de carbono e origem
renovavel (Misci, 2025b).

Essas escolhas refletem o compromisso da Misci com uma cadeia produtiva ética,
ambientalmente responsavel e alinhada aos valores da moda consciente e do design nacional

(Misci, 2025b).

b) Prego
Os pregos da marca, no site, variam de R$195,00 a R$14.400,00, incluindo desde roupas
até itens de casa, como mencionados no item anterior. Esses precos absorvem os custos de

criacdo, producdo, com matérias-primas de alta qualidade, mao de obra especializada e o design

autoral (Misci, 2025¢, 2025d).

c) Praga
As vendas ocorrem no site da marca e em duas lojas fisicas: a Misci Jardins, localizada
em Jardim Paulista, e a outra Pinheiros, localizada em Pinheiros, ambas na cidade de Sao Paulo

(Misci, 2025¢).

d) Promogao
A marca estabelece sua comunicacdo com o publico principalmente por meio do

Instagram e do site oficial. Através do site, os consumidores tém a possibilidade de adquirir os
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produtos, bem como acessar informagdes adicionais e esclarecer duvidas. Ja4 no Instagram
(Figura 6 e 7), sdo compartilhados modelos de produtos, eventos e diversos conteudos
relacionados ao universo da marca, contribuindo para o fortalecimento da identidade e do

relacionamento com os seguidores (Misci, 2025a).

Figura 6 - Instagram da marca

Seguir Enviar mensagem

28p 241 mil

MISCI
Creative director: Airon Martin Misci
& www.misci.com

Fonte: Instagram Misci?

A publicidade de luxo busca proporcionar experiéncias sofisticadas que gerem valor
simbodlico e conexao emocional com um publico seleto. Marcas como Ferrari e Hermes
exemplificam essa abordagem ao oferecer produtos caros e personalizados, reforcando

exclusividade e prestigio (Doisz, 2025).

Figura 7: Publicac¢des instagram Misci

Fonte: Instagram Misci?

2 Disponivel em: https://www.instagram.com/misci__/. Acesso em: 1 jun 2025.
3 Disponivel em: https://www.instagram.com/misci__ /. Acesso em: 1 jun 2025.
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No segmento de luxo, desenvolver uma identidade de marca bem definida ¢ essencial
para criar conexdes significativas com o publico. Mais do que oferecer produtos refinados, as
marcas precisam entender os desejos dos consumidores e entregar experiéncias que reflitam
exclusividade e autenticidade. Definir claramente o publico-alvo, contar uma historia
envolvente e proporcionar experiéncias sdo estratégias que fortalecem essa identidade. Para
grande parte dos consumidores de luxo, a experiéncia com a marca ¢ tdo relevante quanto o
produto em si. Por isso, uma gestdo de branding ndo apenas justifica os precos elevados, mas
também aprofunda o vinculo emocional entre a marca e o cliente (Doisz, 2025).

A pesquisa documental mostrou que a marca Misci utiliza suas campanhas como
estratégia para reforcar sua identidade e se posicionar de forma diferenciada no mercado. Com
uma abordagem poética e provocadora, a marca questiona os padroes de comportamento da
sociedade pos-moderna, desconstruindo arquétipos de maneira sutil e criativa. Suas campanhas
ndo se limitam a promog¢do de produtos, mas também destacam valores ligados a economia
criativa, ao servigo de processos mais justos e sustentaveis. Dessa forma, a marca estabelece
uma conexao mais profunda com seu publico, comunicando proposito e autenticidade por meio
da comunicagdo visual e simbolica (Misci, 2025a).

Em entrevista realizada pela GQ Brasil em 2019, o criador da marca, Airon Martin, fala
que a Misci ndo vende s6 produtos, vende informagdo e reflexdo sobre cultura de consumo e
sociedade (GQ Brasil, 2019).

Em sua colecdo Valor Latino, realizada em 2023, a Misci sugere uma reflexdo critica
sobre a valorizacdo da cultura latino-americana e seu potencial criativo. Através de pecas que
exploram estamparias simbolicas e texturas provocativas (Figura 8), a marca questiona a
subjugacao historica da América Latina, utilizando a imagem do “corno” como metafora para
a desvalorizacdo da regido. Foram usados elementos visuais, como a maxipipoca - com
referéncia ao milho, do Brasil e dos Andes (Metropoles, 2023) - e tecidos que remetem a
desigualdade e a instabilidade vivida pelos povos latinos (Misci, 2025f).

Com forte influéncia do Cinema Novo e de Glauber Rocha, a cole¢ao também aborda
temas como desmatamento, sustentabilidade e identidade cultural. O uso de materiais como o
biocouro BeLeaf, proveniente de fontes sustentaveis, refor¢a esse compromisso. Além disso, a
Misci investe no fortalecimento da induastria téxtil nacional, desenvolvendo materiais

exclusivos e incentivando a reativagdo de maquinarios (Misci, 2025f).



50

Ao unir critica social, sofisticacdo, estética e inovagao, a Misci reafirma sua proposta
de uma moda brasileira auténtica e global, valorizando a produgdo local e ampliando o debate

sobre as estruturas culturais e econdomicas do continente (Misci, 2025f).

Figura 8: Alguns modelos da colegdo “Valor Latino”

Fonte: site Misci*

Outra colegao lancada em 2023, em Sao Paulo, na Fashion Week, a Misci apresentou a
colecdo EVA - Matria Brasil, reafirmando a evolucao de sua identidade criativa sob a dire¢ao
de Airon Martin. Inspirada nas maes solo brasileiras, a cole¢do d& continuidade ao
posicionamento da marca iniciado em 2020 com a campanha Mainhas, que buscava dar
visibilidade e apoio a mulheres que criam seus filhos sozinhas (Misci, 2025g).

A figura de Eva surge como simbolo da for¢a feminina no Brasil, refletindo as vivéncias
pessoais do proprio estilista, filho e neto de mulheres solo. Composta por 44 looks, a cole¢ao
foi inteiramente desenvolvida com matérias-primas nacionais € orientada por praticas
sustentaveis (Figura 9). A proposta estética valoriza a mulher brasileira como pilar social e

cultural, unindo elementos regionais a uma linguagem virtual de alcance global (Misci, 2025g).

% Disponivel em: https://www.misci.com/p/desfile. Acesso em: 1 jun. 2025.
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Figura 9: Alguns modelos da colegdo “EVA - Matria Brasil”

Fonte: site Misci®

A partir da andlise da marca Misci, € possivel compreender como os principios do
marketing de luxo podem ser reinterpretados dentro da perspectiva brasileira, pautada pela
valorizacdo da cultura nacional, pela sustentabilidade e por um forte compromisso com a
originalidade estética. Aplicando os 4Ps do marketing, identificou-se que a marca adota uma
estratégia integrada que combina qualidade, exclusividade simbolica e engajamento social.

As colecdes como “Valor Latino” e “EV A - Matria Brasil” demonstram um alinhamento
consistente com os valores do luxo contempordneo, sobretudo ao priorizar experiéncias
significativas, exclusividade simbolica e engajamento cultural. O posicionamento da marca se
diferencia por integrar elementos da brasilidade em todas as etapas do processo criativo e
produtivo, reforcando seu compromisso com praticas sustentdveis e com economia criativa
nacional.

Ao relacionar as anti leis do marketing, propostas por Kapferer e Bastien (2012), com
as estratégias da Misci, pdde-se observar que a marca consegue aplicar muito bem o marketing

de luxo (Quadro 2).

Quadro 2 - Estratégias da Misci relacionadas com as anti leis do marketing

Anti Leis do marketing Estratégia Misci

A marca valoriza sua originalidade e exclusividade, tendo
a brasilidade e a sustentabilidade como esséncia dos seus
produtos.

1) Desconsidere o posicionamento: o luxo ndo se
baseia em comparagdes

> Disponivel em: https://www.misci.com/p/desfile-matria. Acesso em: 1 jun. 2025.



3) Evite submeter-se integralmente aos desejos dos
clientes
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Prioriza autenticidade e a criag@o autoral. Suas pegas
refletem a visao criativa da marca sem se moldar as
demandas do mercado.

4) Evite atrair individuos que ndo compartilham do
entusiasmo pela marca

A Misci se conecta com um publico que valoriza a cultura,
design e brasilidade. Nao busca agradar quem nédo
compartilha desses valores.

5) Resista a responder ao aumento da demanda

Mantém produgao limitada e artesanal, sem buscar escala,
preservando exclusividade e autenticidade mesmo com
aumento da procura.

9) A fungao principal da publicidade ndo é
necessariamente a venda

Cria campanhas com forte apelo cultural e social. Em
"Valor Latino", exalta a cultura latino-americana e reflete
sobre desigualdade e instabilidade social. J4 "EVA -
Matria Brasil" valoriza a for¢a da mulher brasileira,
inspirada nas vivéncias do fundados, filho e neto de
mulheres solo.

12) No universo do luxo, € o conceito de
exclusividade que determina o valor, e ndo o valor
que define o que ¢ o luxo

A marca reflete as origens do fundador, com raizes no
Mato, Cearé e Paraiba, e forte influéncia das mulheres que
o criaram. Além disso, adota praticas sustentaveis, com
materiais veganos, tecidos proprios e uma cadeia produtiva
ética, reforgando seu compromisso com a moda consciente
¢ o design nacional.

17) Fomente a associagdo com as artes como forma
de conexdo simbolica com o publico iniciado

A Misci une moda, arte, design e artesanato para valorizar
a cultura brasileira. Suas pecas autorais constroem uma
imagem sofisticada, fora das tendéncias, voltada para um
publico que busca autenticidade e significado.

18) Evite transferir a produgdo para novos locais

Mantém produgdo no Brasil, valorizando o trabalho local,
0s materiais nacionais e o saber artesanal, refor¢ando suas
raizes brasileiras.

21) Prive-se de buscar consenso na defini¢do da
identidade da marca

A identidade da Misci reflete a visdo pessoal do fundador,
sem depender de pesquisa de tendéncias ou validagdo
externa.

Fonte: a autora, baseada em Kapferer e Bastien (2012).

Dessa forma, os resultados mostram que a Misci ndo apenas adota estratégias

compativeis com o marketing de luxo, mas também redefine seus fundamentos a partir de um

olhar critico e contextualizado. A marca se firma, assim, como exemplo de inovagdo no

segmento de luxo brasileiro, ao equilibrar sofisticacdo, consciéncia social e valorizagdo da

diversidade cultural.

Isso demonstra que € possivel criar uma estratégia de luxo que respeite as tradi¢cdes do

segmento, a0 mesmo tempo em que incorpora as particularidades culturais e sociais do Brasil,

abrindo novas possibilidades para marcas que desejam atuar nesse mercado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este Trabalho de Conclusdao de Curso buscou apresentar como marketing de luxo ¢
aplicado na pratica e a forma como elas contribuem para construir valor simbolico,
exclusividade e identidade da marca. Através da investigacdo das caracteristicas centrais desse
tipo de marketing, e andlise pratica de campanhas da marca Misci, foi possivel compreender
como elementos como narrativa, estética, proposito social € uso de materiais nobres utilizados
para fortalecer o posicionamento e a percepcao de prestigio da marca.

Ficou evidente que o marketing de luxo se distancia das ldgicas tradicionais do
marketing de massa, ao priorizar a experiéncia, o simbolismo e a constru¢cdo de conexdes
emocionais com um publico mais restrito e exigente. No caso da Misci, observa-se uma
abordagem que alia autenticidade cultural e responsabilidade social a um design sofisticado,
resultando em uma comunicag¢ao alinhada aos principios do luxo contemporaneo. Além disso,
ao criar campanhas com narrativas que dialogam com vivéncias reais, a marca estabelece
vinculos mais profundos com o publico, refor¢cando a sua relevancia e valor simbdlico.

E importante destacar que este trabalho apresentou algumas limitagdes, especialmente
relacionadas ao curto prazo disponivel para sua realizacdo, em decorréncia dos prazos
académicos, e a restri¢do das fontes utilizadas, baseadas majoritariamente em documentos,
conteudos e comunicagdes disponibilizadas pela propria marca. Essas limitacdes podem ter
impacto na amplitude da analise e na exploragdo de outras perspectivas

Como sugestdo para pesquisas futuras, recomenda-se a realizacdo de estudos
comparativos mais aprofundados entre o marketing de luxo e o marketing de massa, analisando
de forma mais detalhada as diferencas nas estratégias, nos publicos e nos objetivos de cada
abordagem. Essa comparacao pode enriquecer ainda mais a compreensao sobre como as marcas
se posicionam nos diferentes segmentos do mercado e como os consumidores reagem a essas
propostas.

Dessa forma, conclui-se que o marketing de luxo ¢ uma ferramenta poderosa na
constru¢ao de marcas com propdsito, identidade e valor percebido elevado. Mais do que vender
produtos, ele propde a criacdo de experiéncias Uinicas ¢ memoraveis, que refletem nao apenas

o estilo de vida, mas também os valores e as aspiragdes do publico ao qual se destina.
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