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RESUMO

Ao integrar a metodologia de Analise de Conteudo de Bardin (2011) com os
conceitos de marketing de luxo propostos por Kapferer e Bastien (2012), o presente
estudo evidencia como a colaboracdo entre Converse e Comme des Gargons
adotou estratégias especificas que reforgam a percepg¢ao de luxo e exclusividade do
produto. Através da andlise do e-commerce da Converse Brasil, foi possivel
identificar elementos-chave como a limitagdo de edi¢cdes, o design exclusivo, a
énfase na qualidade e durabilidade, bem como a narrativa histérica robusta, que sao
alinhados com as praticas de marketing de luxo discutidas.

A colaboracdo entre marcas prestigiadas, como Converse e Comme des Gargons,
exemplifica a criagdo de um valor simbdlico e emocional, fundamentado na heranga
e na autenticidade do produto. A historia do Chuck 70 é utilizada para construir uma
narrativa que agrega valor intangivel, elevando o ténis a um status de item desejavel
e exclusivo. O storytelling, aliado a limitacdo de compras e a auséncia de grandes
campanhas publicitarias, fortalece a imagem de raridade e prestigio, alinhando-se
com os principios de marketing de luxo que evitam a massificacdo e a banalizagao
do produto.

A anadlise também revela que a estratégia de SEO e trafego pago implementada pela
Converse para o modelo CDG PLAY foi crucial para manter a exclusividade e o
desejo pelo produto. A visibilidade limitada e a comunicagédo restrita foram
elementos centrais para reforgar a percepgao de luxo, seguindo as diretrizes de
Kapferer e Bastien (2012) sobre a inacessibilidade e a seletividade no marketing de
luxo.

Os resultados obtidos destacam que a colaboragao ndo apenas atraiu consumidores
das duas marcas, mas também ampliou o alcance do produto para novos publicos,
sem comprometer os principios de exclusividade e qualidade que definem o luxo. A
pesquisa conclui que a colaboracado entre Converse e Comme des Gargons € um
exemplo bem-sucedido de como estratégias de marketing de luxo podem ser
aplicadas para elevar um produto colaborativo a um patamar de exclusividade e
desejo, preservando a integridade e os valores das marcas envolvidas.

Em suma, o estudo oferece uma compreensdao aprofundada da eficacia das
estratégias de marketing de luxo na promogédo de produtos colaborativos no

mercado brasileiro, evidenciando a importancia de elementos como storytelling,



limitagdo de edi¢cbes e auséncia de publicidade massiva. Estes insights s&o valiosos
para marcas que buscam manter sua esséncia de luxo enquanto se adaptam as

dindmicas de um mercado competitivo e em constante evolugao.

Palavras-chave: Colaboragao; Marketing; Luxo; Moda; Comunicagao.



ABSTRACT

The present study addresses the analysis of luxury marketing strategies applied to
the Converse X Comme des Gargcons PLAY CHUCK 70 model in Brazil. The
investigation aims to understand how luxury marketing techniques are integrated into
the product, based on the concepts presented by Kapferer and Bastien in "The
Luxury Strategy". This book outlines eighteen principles that define a luxury product
and guide its promotion.

The main objective of the study is to examine how elements of exclusivity and
differentiation are employed to position the product as a luxury item, even in a
collaboration with a brand of discreet and minimalist approach, such as Comme des
Garcons, under the creative direction of Rei Kawakubo. The research is based on the
Content Analysis methodology proposed by Bardin, focusing on the analysis of the
Converse Brazil e-commerce, the study of storytelling, and the marketing actions that
promote exclusivity without the direct use of conventional advertising aimed at the
general public.

The investigation also includes the analysis of materials from specialized fashion and
luxury websites, as well as relevant interviews, given Kawakubo's reserved nature.
The expected conclusions aim to elucidate how the collaboration between Converse
and Comme des Gargons, through luxury marketing strategies, manages to reach
consumers without resorting to strategies such as low-price promotions, absence of
direct advertising on the site, or large advertisements with Brazilian media
personalities.

Preliminary results indicate that the collaboration between Converse and Comme des
Gargons is instrumental in increasing the exclusivity and desire for the sneakers,
elevating their status and creating significantly higher perceived value. Elements
such as exclusive design, robust storytelling, and purchase limitation are identified as
critical factors that reinforce the perception of luxury and exclusivity of the product.
The historical narrative of the Chuck 70, integrated into the brand's strategy, plays a
crucial role in creating symbolic and emotional value, helping to differentiate it from
other sneaker models.

In summary, this study aims to offer an in-depth understanding of the effectiveness of
luxury marketing strategies in promoting collaborative products in the Brazilian

market, highlighting the peculiarities and challenges faced in this specific context.



The analysis provides valuable insights into how brands can maintain their essence
of luxury while adapting to the dynamics of a competitive and constantly evolving
market.

Keywords: Collaboration; Marketing; Luxy; Vogue; Communication.
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1 INTRODUGAO

A interagao entre marcas (podendo ser tanto de segmentos distintos, como é
o caso da Converse com a Comme des Gargons, quanto semelhantes, que é o caso
de Gucci com Balenciaga) na industria da moda nao é recente; no entanto, a
emergéncia da pandemia de COVID-19 acelerou consideravelmente diversos
processos no setor, conforme destacado pela revista Exame (2021), incluindo o
notavel aumento das colaboragdes, para desenvolvimento de pecas onde tenha
referéncias das marcas envolvidas nesse processo de criagdo conjunta, como citado
pelo site Steel the Look (2021).

As marcas do universo fashion’ viram-se obrigadas a se adaptar rapidamente
as mudancgas nas tendéncias e nos comportamentos dos consumidores durante
esse periodo desafiador. Essa adaptacdo implicou a exploracdo de novas
estratégias, conforme observado por Kotler (2010, p. 10) ao referir-se as midias
sociais, mencionando que "A colaboragcdao também pode ser a nova fonte de
inovagao." mas que aqui podemos aplicar para o mundo da moda.

Com o objetivo de estabelecer conexdes inovadoras e formas renovadas de
engajamento com os consumidores, surgiram grandes projetos como Yeezy X GAP,
vy Park X Adidas, Gucci X The North Face, Telfar X UGG e, de acordo com Feriani
para o site GQ (2023) e Steal The Look (2021), a marcante colaboragao Gucci X
Balenciaga, que se tornou um marco na industria da moda de luxo, representando a
abertura de um novo movimento no mercado.

No Brasil, 0 mercado de artigos de luxo esta apresentando um crescimento
notavel, como apontado pela CNN Brasil (2021), baseando-se em dados da
ABRAEL (Associacdo das Marcas e Empresas de Luxo) que indicam um aumento
de 51,74% no consumo de itens de luxo durante o ano de 2021. Esse crescimento
foi impulsionado, em grande parte, pela classe média, que antes direcionava seus
investimentos para o exterior, mas devido a pandemia, passou a investir mais no
territério nacional. Essa mudanca de comportamento de compra representou uma

reviravolta no cenario do consumo de artigos de luxo no pais.

' O termo 'fashion', em inglés, refere-se ao universo da moda, englobando tendéncias, estilos, e o
processo de criagdo, produgdo e comercializagdo de roupas e acessorios. Reflete as influéncias
culturais, sociais e individuais que moldam as preferéncias estéticas e as escolhas de vestuario em
determinado periodo ou contexto.
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O setor de luxo no Brasil obteve um faturamento expressivo, totalizando US$
5,226 bilhdes (R$ 27,22 bilhdes) em 2020, destacando-se em contraste com
diversos outros segmentos que enfrentaram desafios significativos durante esse
periodo. Uma das razdes apontadas para esse desempenho positivo foi a rapida
adogdo e expansao das plataformas de e-commerce?, as quais se tornaram um
canal fundamental para a aquisicdo de produtos de luxo. Essas plataformas
possibilitaram que os consumidores mantivessem um padrdao diferenciado de
compras, mesmo diante das restricdes impostas pela pandemia.

A transicdo para o ambiente digital ndo apenas sustentou o mercado de
artigos de luxo, mas também abriu novas oportunidades e estratégias de
comercializagdo para as marcas. As mudangas no comportamento do consumidor e
a adaptagcdo das empresas de luxo ao cenario digital representaram marcos
significativos na evolugéo e resiliéncia desse segmento no Brasil. Esse movimento
pode ser considerado uma transigdo emblematica, moldando as bases para o futuro
do mercado de luxo no pais. Os dados fornecidos pela Associacado Brasileira das
Empresas de Luxo ressaltam a notavel capacidade de adaptacéo e inovagcao desse
mercado, mostrando sua habilidade em enfrentar desafios e prosperar mesmo em
ambientes adversos.

Recentemente, a marca Converse, em parceria com a grife de luxo japonesa
Comme des Gargons, langou seu modelo de ténis de luxo Chuck 70° no Brasil
através de seu e-commerce nacional. Essa estratégia foi um reflexo da crescente
demanda por produtos de alta qualidade e exclusividade no mercado de luxo,
destacando a relevancia das plataformas online como um meio eficaz para atender
as preferéncias dos consumidores por meio de langamentos exclusivos e acessiveis
no ambiente digital. Essa exclusividade de produtos no ambiente digital pode ser
observada no proprio site da Converse, que informa que esse modelo lancado é de
venda exclusiva pelo site e tem um limite por pessoa, néo tendo a opgao de compra

em lojas fisicas em territorio brasileiro de forma oficial.

2 E-commerce, também conhecido como comércio eletronico, refere-se a compra e venda de bens ou
servigos pela internet. Este modelo de negocio permite que consumidores adquiram produtos online,
realizando transagdes comerciais por meio de plataformas digitais, websites especializados ou
aplicativos méveis, proporcionando conveniéncia e acessibilidade para realizar compras a partir de
qualquer lugar com conexao a internet.

® No contexto deste artigo, 'Chuck 70' é uma referéncia ao modelo 'Chuck Taylor 70', uma versao
atualizada do classico ténis Chuck Taylor All Star, caracterizada por detalhes aprimorados no design e
na constru¢cdo, mantendo a esséncia e o estilo icbnico do modelo original.
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Essa iniciativa demonstra como as marcas de renome estdo se adaptando ao
cenario atual, trazendo suas colaboragées de luxo para os consumidores brasileiros
através de canais de vendas online, visando atender a crescente demanda por
produtos exclusivos no mercado nacional.

Com isso, a investigacdo das estratégias de marketing empregadas na
colaboracdo Converse x Comme des Gargons PLAY Chuck 70 no Brasil apresenta
um ponto de interesse significativo, permitindo a compreensao da interacao entre a
moda de luxo e o seu consumidor em um mercado crescente para o luxo utilizando
do espaco de publico que a Converse possui no Brasil. Tal analise permite notar as
diferencas nas estratégias adotadas em comparagao as abordagens convencionais.
De acordo com Kotler e Keller (2019), os consumidores de produtos de luxo exibem
comportamentos distintos em comparagao aos consumidores de produtos de massa.
Abaixo temos a imagem do ponto de vendas oficial do modelo a ser estudado direto

no site da Converse Brasil.

Figura 1 - PDV* Digital Converse x Comme des Gargons PLAY CHUCK 70

Fonte: Site oficial Converse Brasil

Os perfis dos consumidores da Converse e da Comme des Gargons
apresentam notaveis distingdes. Enquanto a Converse € uma marca popular,

acessivel e inclusiva, atendendo a uma gama variada de estilos e preferéncias, a

* O ponto de venda, também conhecido como PDV, é um local onde produtos s&o expostos de
maneira permanente. Isso ocorre independentemente de sazonalidade ou promog¢des temporarias
que possam oferecer vantagens adicionais aos consumidores. Nesse contexto, refere-se a um Ponto
de Venda em um ambiente digital, que seria 0 e-commerce da Converse no Brasil.



13

Comme des Gargons € reconhecida como uma marca de luxo, exclusiva, sofisticada
e destacada por sua criatividade e inovagao. A colaboragcéo entre ambas as marcas
almeja criar um produto que una os atributos de cada marca, atraindo tanto os
entusiastas da Converse quanto os admiradores da Comme des Gargons. Nesse
contexto, estratégias de marketing devem considerar as expectativas, necessidades
e valores desses dois publicos distintos.

Com base no que foi exposto, o objetivo geral deste trabalho é analisar as
estratégias de marketing empregadas na colaboragéo entre Converse e Comme des
Gargons PLAY para o ténis Chuck 70 em territério brasileiro. E, para conseguir
alcancar esse objetivo, precisamos entender alguns pontos pertinentes para a
pesquisa. Eles representam os objetivos especificos do estudo. O primeiro é
identificar as abordagens comunicacionais da Converse e da Comme des Gargons.
O segundo objetivo especifico é entender o que define um produto como luxo. E, por
fim, o terceiro objetivo especifico é identificar as divergéncias entre o marketing de
luxo e o0 marketing de produtos de consumo geral.

Para atingir esses objetivos, sera utilizada a metodologia de Analise de
Conteudo baseada no livro “Analise de Conteudo”, de 2011, de Laurence Bardin, que
permitira uma avaliagdo das estratégias e das comunicagbes empregadas durante o
langamento do produto. Tal como ajudar na preparagéo do material a ser analisado,

como a propria Bardin diz.

As diferentes fases da analise de conteudo, tal como o inquérito sociolégico
ou a experimentagéo, organizam-se em torno de trés polos cronolégicos:

1) a pré-analise;

2) a exploragao do material;

3) o tratamento dos resultados, a inferéncia e a interpretagéo.

[...]

Geralmente, esta primeira fase possui trés missbes: a escolha dos
documentos a serem submetidos a analise, a formulagao das hipéteses e
dos objetivos e a elaboragdo de indicadores que fundamentem a
interpretacao final. (BARDIN, 2011, p.125)

A partir da analise dos materiais disponiveis, o objetivo é identificar elementos
comunicacionais e estratégicos importantes na pagina de vendas do produto no site
da Converse Brasil. Este processo envolve a identificagdo de pontos que evidenciam
a exclusividade, um storytelling que esta alinhado com a proposta de comunicagao
de produtos de luxo, e o posicionamento do produto para o publico-alvo que
consome itens de alto valor. A estratégia de comunicagao deve ser coerente com 0s

principios de exclusividade e valor percebido, conforme discutido por Kapferer e
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Bastien (2012), que enfatizam a necessidade de uma abordagem estratégica coesa
para manter a imagem de luxo.

Para aplicar eficazmente a metodologia escolhida, foi definido que a pesquisa
qualitativa é a mais adequada. Isso se deve a necessidade de compreender como
as marcas estruturam seu discurso para posicionar o produto e atrair um publico
especifico, em vez de consumidores em geral. Neste contexto, a analise do discurso
€ a abordagem mais apropriada. Como a marca Comme des Gargons é conhecida
por sua reclusao e falta de material acessivel, a analise do discurso nos permitira
entender o cenario atual e como a marca é percebida e pretende ser percebida.

A metodologia de Analise de Conteudo, proposta por Bardin (2011) sera
fundamental para esta investigacao e segue trés etapas principais:

Pré-Analise: Nesta fase, o material é preparado e organizado. Serao definidos
0s objetivos da analise e selecionados os textos relevantes da pagina de vendas
para garantir uma compreensao clara do conteudo a ser estudado. (Barros, 2018, p.
290)

Exploracédo do Material: Durante esta etapa, o conteudo é codificado e as
categorias tematicas séo identificadas. A codificacdo permitira a organizagdo dos
dados em categorias especificas, como exclusividade, design e histéria, facilitando a
identificacdo de padrdes e relagdes no discurso. (Barros, 2018, p. 290)

Tratamento dos Resultados: Apds a codificagao, os dados serao interpretados
para entender como a comunicagdo da pagina de vendas contribui para o
posicionamento do produto como um item de luxo. Esta etapa envolve a analise das
categorias tematicas e das relagdes entre elas para formular conclusées sobre a
eficacia da estratégia de marketing. (Barros, 2018, p. 290)

A anadlise sera baseada em uma variedade de fontes, incluindo sites, textos
oficiais, revistas e portais, para obter uma visdo abrangente e contextualizada da
marca e de suas estratégias de marketing, onde realizarei uma pré-analise, que
incluira uma leitura flutuante do material disponivel. Essa etapa é fundamental para
compreender a esséncia das marcas, que pode ndo ser tdo evidente para todos os
consumidores que interagem com o marketing tradicional. Através dessa leitura
inicial, poderei ambientar e situar o leitor no contexto da pesquisa, garantindo que
todos tenham uma compreensao clara da marca em questdo. Além disso, durante a

pré-analise, selecionarei os materiais que serao utilizados como base para a analise
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subsequente, assegurando que cada recurso seja relevante e contribua para os
objetivos da investigagao.

A exploragao do material constituira a etapa seguinte, onde a analise sera
conduzida de forma sistematica, seguindo operagdes de codificagdo baseadas em
regras previamente estabelecidas. Caso a pré-analise tenha sido bem estruturada,
essa fase sera, essencialmente, a aplicagdo organizada das decisdes tomadas
anteriormente. Por fim, os resultados obtidos serdo tratados e interpretados, de
forma que conseguimos compreender as estratégias que foram aplicadas na
promogao desse modelo de ténis em territério nacional sem contar com o marketing
tradicional.

Para isso, a pesquisa vai comecar apresentando uma definicdo e
entendimento de marketing, moda e luxo e quais v&o ser os conceitos que vao
sustentar o restante do desenvolvimento da pesquisa, no capitulo 2. Depois, no
capitulo 3, ainda teremos um estudo e apresentacdo de cada marca e como a
alguns veiculos de comunicagao interpretam elas e seus produtos para depois
chegarmos no capitulo 4 onde vamos explorar o modelo do ténis da Converse com a
Comme des Gargons e aprofundar um pouco mais das estratégias. E vamos finalizar

com o capitulo 5 com as conclusdes a respeito da pesquisa.
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2. MARKETING, MODA E LUXO

A distingao entre os conceitos de 'luxo’ e 'dinheiro' muitas vezes é ofuscada
pela associagdo direta entre ambos. A frequente equiparagcdo do Iuxo
exclusivamente ao poder aquisitivo pode resultar em um entendimento simplista que
negligencia a complexidade subjacente. Neste contexto, investigar a relagao
intrinseca entre esses conceitos é essencial para uma compreensao mais profunda
dos valores subjacentes ao luxo, além das meras posses monetarias como Kapferer
e Bastien (2012) falam.

‘Luxo’ é tao frequentemente considerado sin6nimo de ‘dinheiro’ que
confundir os dois acaba parecendo natural, e questionar a ideia de que luxo
e dinheiro s&o apenas dois lados da mesma moeda pode chocar algumas
pessoas|...].(KAPFERER; BASTIEN, 2012, p.27)

A percepcéao popular de que o luxo e o dinheiro sdo indissociaveis pode levar
a uma visao superficial dessa interagédo. O luxo n&o se resume apenas a aquisicao
de bens materiais caros; sua esséncia esta enraizada em conceitos abstratos, como
beleza, prazer e exclusividade, os quais transcendem a mera quantificacao
monetaria. Enquanto o dinheiro pode, de fato, viabilizar a expressao publica do luxo,
sua conexao nao se limita a esse fator econdémico.

A analise minuciosa dessa dinamica revela que a relagao entre luxo e dinheiro
€ mais complexa do que uma simples equivaléncia. A ideia de que o luxo esta
intrinsecamente ligado a riqueza financeira pode ser desafiada ao examinar a
natureza multifacetada do luxo para além do dominio material. Conceitos intangiveis,
como beleza, saude e bem-estar, sdo valores fundamentais do luxo, cujas conexdes
com o dinheiro sdo, muitas vezes, dificeis de serem diretamente estabelecidas. Mas

Kapferer e Bastien (2012) ainda d&o certa explicagédo para essa confuséo.

Ha, é claro, uma forte conexdo entre os dois conceitos: desde o inicio,
aqueles que tinham o direito ao luxo - os poderosos - também eram aqueles
que tinham dinheiro, mas nunca houve confusido de papéis; os socialmente
dominantes (a nobreza, os guerreiros e os corpos religiosos) aceitavam com
dificuldade, ou nem mesmo aceitavam, qualquer pessoa que tivesse
dinheiro (comerciantes e financistas), e que frequentemente tinham que
permanecer fora de vista.

Esse papel contrastante no processo de estratificagdo € o ponto de partida
para entender a diferenga fundamental entre luxo e dinheiro na 'comédia
social'. (KAPFERER; BASTIEN, 2012, p.28)
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A ideia é que embora o dinheiro desempenhe um papel fundamental no
impulsionamento da industria do luxo, ndo é o unico elemento que a impulsiona. O
verdadeiro motor por tras do luxo € a criacdo ou recriagdo de uma hierarquia social
vertical. Isso significa que o luxo ndo é apenas sobre ter dinheiro, mas também
sobre a posicao social e o status que ele pode proporcionar. O luxo esta associado a
construgcao de uma estrutura social que destaca diferencas de status, classe e poder
por meio da posse e exibicdo de bens e servigos exclusivos como citam Kapferer e
Bastien (2012, p. 31): “O dinheiro alimenta o motor do luxo, mas ndo € o motor; o

motor € a recriagcao da hierarquia vertical/estratificacao social”.

Os mesmos autores sugerem que o luxo tem o poder de transformar
simplesmente o dinheiro em algo mais do que apenas uma ferramenta financeira na
frase. Para Kapferer e Bastien (2012, p. 31): “O luxo transforma a matéria-prima que
€ o dinheiro em um produto culturalmente sofisticado que € a estratificagcado social”.
Os autores ainda complementam, afirmando que consideramos que o luxo é capaz
de agregar valor cultural aos produtos ou servigos, criando um sistema de
estratificacdo social baseado na posse ou acesso a esses bens ou experiéncias
exclusivas. Ou seja, o luxo ndo se limita a transagbes financeiras; ele cria uma
dindmica social mais ampla, onde os bens de luxo sdao simbolos culturais de

prestigio e status, contribuindo para a estrutura hierarquica da sociedade.
2.1 ESTRATEGIA DE MARKETING DE LUXO

O marketing de luxo requer uma abordagem particularmente distinta e
minuciosa, que vai além das técnicas convencionais utilizadas no marketing
tradicional. Essa area exige um estudo aprofundado e uma atengdo cuidadosa a
identidade da marca, buscando captar sua esséncia unica e inimitavel. Além disso, &
crucial compreender o comportamento dos consumidores, que, no universo do luxo,
sdo mais exigentes e buscam n&o apenas produtos, mas experiéncias e valores que
reflitam seu status e estilo de vida. A estratégia no marketing de luxo, portanto,
precisa ser desenhada com precisdo para nao apenas atender, mas superar as
expectativas desse publico seleto, assegurando que a marca permaneca exclusiva,

desejada e verdadeiramente distinta no mercado.
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O papel do marketing é antes de tudo um papel de estudo e de exame da
identidade da marca, dos comportamentos e aspiragées dos consumidores
e dos clientes, mas também dos resultados das vendas e dos concorrentes.
(LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.2265)

Conseguimos verificar que ndo ha um comportamento linear em comparagao
ao marketing tradicional, pois as técnicas aplicadas neste ultimo ndo sdo adequadas
ao luxo. De acordo com Kapferer e Bastien (2012), existem 18 sugestdes de gestao
denominadas Anti-leis do marketing peculiares ao luxo, as quais serao apresentadas

nos itens abaixo.
2.1.1 O luxo nao é para todos

No mercado de luxo, a autenticidade e a singularidade sdo fundamentais.
Diferentemente das marcas de consumo em massa que precisam constantemente
se reposicionar para manter a relevancia e a preferéncia dos consumidores, as
marcas de luxo mantém sua esséncia ao longo do tempo, criando uma conexao
profunda e emocional com seus clientes. Essa conexdao é sustentada por uma
narrativa consistente e uma heranca cultural que s&o inestimaveis. Além disso, a
experiéncia oferecida por uma marca de luxo € incomparavel, focando em qualidade
e exclusividade, ao invés de se adaptar as tendéncias de mercado.

A busca pela exceléncia em todos os aspectos — desde o design até o
atendimento ao cliente — reforca a posicao de uma marca de luxo como algo
verdadeiramente inimitavel. Assim, enquanto as marcas de consumo em massa
lutam para evitar a comoditizagédo, as marcas de luxo se consolidam através de uma
identidade inconfundivel e um compromisso inabalavel com a singularidade e a
exclusividade.

No luxo ndo ha uma preocupagcdo com 0s concorrentes ao contrario do
tradicional, ele € uma expressao de gosto, visando apenas o ser unico, a paixao da
criacdo e do criador, como, por exemplo, a marca “Christian Lacroix que é
caracterizada por suas cores brilhantes e vividas, impregnadas da cultura
mediterranea, sem se preocupar com comparagdes com outros designers” (Kapferer
e Bastien, 2012, p.62). Por fim, pode-se afirmar que o luxo teme a copia, ou seja, a
perda da identidade, enquanto o tradicional preocupa-se com a indiferenciagcao e a
trivializagdo. Na imagem a seguir, podemos ver Lacroix e modelos utilizando de suas

criagdes, que exploram singularidade nas pecas e o diferencia de outras marcas.
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Figura 2 - Cristian Lacroix e modelos no Paris Fashion Week 2009

Fonte: Site The Guardian

2.1.2 Falhas

A percepcdo mais comum é que produtos de luxo sao sinbnimos de
exceléncia artesanal e qualidade superior. No entanto, para que os produtos de luxo
sejam assim considerados um “toque de loucura” € necessario. Nesse quesito,
pode-se citar um exemplo dos relogios Seiko, os quais apresentam caracteristicas
bem superiores a muitos relégios de luxo, como a precisdo. O fato € que os reldgios
de luxo ndo necessariamente precisam ser pontuais, pois o fato de ter atrasos os
confere uma autenticidade. Essa questdo de autenticidade pode ser trabalhada
também ao analisar-se os reldgios da marca Hermés, os quais apresentam somente
4 numeros no mostrador, o que significa que a precisdo ndo € o fator mais
importante para caracterizar um produto de luxo.

A partir disso, pode-se afirmar que o principal de um produto de luxo é a
autenticidade e nao a busca pela perfeicdo absoluta. O luxo transcende a
funcionalidade e utilidade, entrando no reino do emocional e do simbdlico. Produtos
de luxo muitas vezes incorporam caracteristicas que seriam consideradas falhas em
outros contextos, mas que sao vistas como marcas de autenticidade e exclusividade
no mundo do luxo. Esses produtos oferecem uma experiéncia unica e uma conexao

emocional profunda, que € valorizada pelos consumidores que buscam algo além do
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comum e do pratico. Segundo Kapferer e Bastien (2012), o produto de luxo vai ter
sua singularidade ou loucura que desafiam os padrées mas mantém sua

autenticidade conforme afirmam da seguinte forma:

O objetivo de uma marca premium superior € entregar um produto perfeito,
para buscar incansavelmente a perfeicao. Mas seria preciso um toque de
loucura para que isso fosse considerado um luxo.

(KAPFERER; BASTIEN, 2009, p.63)

Ademais, existem casos de que a autenticidade ndo se apresenta de uma
maneira usual, desafiando as convencgdes tradicionais de perfeicdo e apresentando
caracteristicas inesperadas ou imperfeitas. Um exemplo marcante €& o ténis
desgastado da Balenciaga, que foi langado propositalmente com uma aparéncia de
uso extremo, incluindo rasgos, sujeira e desgaste. Este produto subverte a
expectativa de que itens de luxo devem parecer novos e imaculados, propondo uma
nova forma de autenticidade. Ao invés de representar status através do brilho e da
perfeicdo, o ténis da Balenciaga sugere uma historia, uma vivéncia e uma rebeldia
contra as normas estéticas convencionais, conforme podemos notar na imagem a
seguir. Esse conceito ressoa com consumidores que valorizam a individualidade e a
originalidade, destacando que a autenticidade pode ser encontrada nas imperfeicoes
e na ruptura com o tradicional, elevando o luxo a um patamar de expressao pessoal

e cultural.

Figura 3 - Ténis Paris Balenciaga

Fonte: Site oficial Balenciaga
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2.1.3 O luxo é sobre a marca e sua heranga

Sabe-se que marcas de luxo tendem a honrar sua histéria e a visao de seus
criadores, em vez de moldar seus produtos conforme as opinides dos clientes. Este
enfoque preserva a autenticidade e a esséncia que diferenciam essas marcas no
mercado. Kapferer e Bastien (2012, p. 64) reforgam que a verdadeira for¢ca das
marcas de luxo reside na capacidade de manter uma identidade Unica e consistente,
impulsionada por um legado de exceléncia e inovagdao. Ao priorizar o que
consideram certo e fiel a sua heranga, essas marcas criam produtos que nao apenas
atendem as expectativas elevadas de qualidade e design, mas também mantém sua
integridade e prestigio ao longo do tempo.

Eles utiizam a BMW como um exemplo de uma marca que alcangou um
sucesso duradouro sem ceder aos desejos dos clientes. Desde 1962, a BMW
manteve uma identidade de marca clara, centrada no slogan "Puro prazer de dirigir".
Essa consisténcia na mensagem ajudou a empresa a construir um publico de
proprietarios fiéis e comprometidos, que valorizam a experiéncia de dirigir acima de
conveniéncias superficiais. A estabilidade acionaria proporcionada pela familia
Quandt desde 1959 também permitiu que a BMW se concentrasse no longo prazo,
aceitando a perda de alguns clientes em prol de manter a integridade da marca.

Abaixo temos uma imagem do site oficial da BMW onde temos o slogan inserido.

Figura 4 - Slogan BMW

Fonte: “Sheer Driving Pleasure”: BMW slogan history | BMW.com
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2.1.4 Competicao por clientes

No marketing tradicional, a estratégia principal € atender as demandas e
desejos dos clientes para conquistar uma base de consumidores ampla e
diversificada. Empresas como a Procter & Gamble (P&G) exemplificam esse modelo
ao transformar feedback dos clientes em produtos globais, garantindo que suas
ofertas sejam acessiveis e atraentes para o maior numero possivel de
consumidores. O foco estda em aumentar a participacdo de mercado e roubar
clientes de concorrentes, sempre buscando a maxima satisfagdo do consumidor.
Este modelo é eficiente para produtos de consumo em massa, onde a lealdade a
marca pode ser mais fluida e a diferenciacdo baseada em preco e conveniéncia é
crucial.

Por outro lado, Kapferer e Bastien (2012, p. 65) afirmam que o marketing de
marcas de luxo adota uma abordagem completamente diferente. O objetivo ndo é
roubar clientes de outras marcas, mas sim manter e nutrir uma base exclusiva de
consumidores que valorizam a singularidade e a historia da marca. Para aumentar a
relevancia de uma marca de luxo, € essencial encontrar um equilibrio delicado:
evitar ser excessivamente exclusiva a ponto de alienar potenciais clientes, mas
também evitar ser tdo acessivel que dilua seu valor. Tornar uma marca de luxo
relevante pode comprometer suas caracteristicas unicas e enfraquecer seu apelo
aspiracional. A disponibilidade excessiva corréi o potencial de sonho entre a elite e
os lideres de opinido, pois esses entendem que a exclusividade é parte fundamental
do charme e da atragdo da marca. Assim, marcas de luxo prosperam mantendo sua
autenticidade, singularidade e um nivel de exclusividade que reforgca seu prestigio e

desejo.
2.1.5 Demanda crescente?

O marketing tradicional busca incessantemente o crescimento do volume de
vendas, visando a lideranga de mercado e a conquista da forga necessaria junto aos
distribuidores de massa, lojas de departamento e hipermercados. Este modelo tem
como objetivo garantir a ampla distribuicdo e visibilidade, investindo diversas vezes
em grandes campanhas publicitarias. As empresas que seguem essa abordagem,
como a Ferrero, focam em aumentar a penetragdo de produtos e a frequéncia de

consumo, operando com margens pequenas, mas com alto volume de vendas.
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No entanto, Kapferer e Bastien (2012, p. 66) falam que marcas de luxo como
a Ferrari adotam uma estratégia oposta, mantendo deliberadamente a produgao
limitada para preservar o valor da raridade. Produzindo menos de 6.000 veiculos por
ano, a Ferrari cria uma percepg¢ao de exclusividade que aumenta o desejo e o
prestigio associado a marca. Esta abordagem nao é resultado de ma previsao de
vendas, mas de uma estratégia consciente de resistir a demanda para manté-la sob
controle. Clientes de marcas de luxo entendem e aceitam a raridade como parte do
apelo, estando dispostos a esperar pelo produto. Além disso, a gestao da raridade e
do relacionamento com a clientela é crucial, pois aumenta a valorizagao do produto
e fortalece a fidelidade a marca. Assim, enquanto o marketing tradicional se baseia
no volume e na acessibilidade, o marketing de luxo prospera na exclusividade e na

manutencido de um desejo aspiracional.
2.1.6 Domine o cliente

Para Kapferer e Bastien (2012, p. 66), o luxo, que antigamente era s6 para a
aristocracia, hoje € um resultado da meritocracia em nossas sociedades modernas.
Luxo agora serve como uma forma de recompensar e mostrar o sucesso de alguém.
Marcas de luxo ajudam nisso, funcionando como simbolos de status e prestigio.
Para manter esse status, é importante que a marca mantenha uma posicdo de
autoridade sobre seus clientes, pois manter essa distancia ajuda a preservar a
exclusividade e o mistério que definem o luxo.

Além disso, o luxo esta ligado a cultura e ao bom gosto e mesmo quem né&o
entende completamente os cédigos do luxo reconhece seu valor. Para muitos
consumidores ricos, comprar produtos de luxo € uma forma de mostrar seu status
social. Por isso, as marcas de luxo precisam atuar como conselheiras e educadoras,
guiando seus clientes no mundo sofisticado que representam. Esse papel exige que
as marcas mantenham uma certa autoridade sobre seus clientes, visto que
necessitam exercer um papel de educador. A capacidade de ensinar sobre o valor, a
historia e a cultura da marca € essencial para que os clientes percebam e valorizem
a exclusividade e a sofisticacdo oferecidas. Portanto, a dominancia da marca sobre

o cliente é necessaria para manter a esséncia e o valor do luxo.
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2.1.7 Inacessibilidade

A marca de luxo é algo que precisa ser conquistado,sendo a inacessibilidade
um fator crucial para aumentar o desejo. Segundo Kapferer e Bastien (2012, p. 67),
quanto mais dificil for obter um produto de luxo, maior sera o anseio por ele. Ao
contrario do marketing tradicional, o qual busca facilitar o acesso rapido aos
produtos através de distribuicdo em massa, lojas de autoatendimento, internet e call
centers. No mundo do luxo, € essencial criar e manter obstaculos que intensifiquem
o desejo dos consumidores, sendo esses obstaculos ndo apenas financeiros, mas
também culturais, logisticos e de tempo, como a espera de trés anos por uma
Ferrari, conforme o portal Auto&Técnica.

O luxo se destaca na arte de distribuir raridade, sem criar uma escassez real
que possa atrapalhar o crescimento. A auséncia de raridade leva a perda imediata
do desejo e elimina o tempo de espera que sustenta o luxo. Por isso, é fundamental
que sempre haja uma espera associada aos produtos de luxo, pois o tempo € uma
chave do desejo e do luxo. Além disso, as marcas de luxo precisam ser cuidadosas
ao utilizar a internet, mantendo um equilibrio entre acessibilidade e exclusividade. A
espera e a inacessibilidade ndo so6 preservam a aura de exclusividade, mas também
reforgcam o prestigio e o valor percebido da marca, garantindo que os consumidores
continuem a ver o luxo como algo verdadeiramente especial e desejavel, por isso &

tdo comum que itens exclusivos sejam permitidos apenas uma compra por individuo.
2.1.8 Evite contato dos nao-clientes com os clientes

Kapferer e Bastien (2012, p. 67) falam que o luxo moderno opera com base
no delicado equilibrio entre ser "aberto" e "fechado". Ser muito "aberto" pode
comprometer a fungao social da marca, como o caso da Ralph Lauren, que ao se
tornar amplamente acessivel, perdeu parte de seu prestigio e exclusividade entre os
profissionais europeus que buscavam se diferenciar das marcas concorrentes como
a Crocodile. No entanto, ser excessivamente "fechado" pode ser igualmente
prejudicial, levando a uma segregacdo tdo rigorosa que sufoca a marca
financeiramente e a distancia dos principios democraticos da sociedade.

Na pratica, marcas de luxo precisam encontrar maneiras de introduzir uma
medida de exclusividade sem alienar completamente seus consumidores. Nas lojas,

isso pode significar a criagdo de diferentes niveis de experiéncia para diferentes
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clientes, como a disposi¢do de Armani em ter lojas especializadas para cada linha
de produtos. Publicidade e promogao podem ser amplamente disseminadas, mas
relacdes publicas e programas de CRM (Customer Relationship Management)®
devem ser cuidadosamente direcionados para manter a sensagao de privilégio entre
os clientes mais valiosos. No setor de aviagao, as companhias aéreas garantem que
0s passageiros da primeira classe nunca cruzem com aqueles da classe executiva
ou econdmica, proporcionando uma experiéncia similar a de um jato particular. Esse
nivel de segregacédo e exclusividade € fundamental para manter a percepgao de um
clube privado de elite, onde o sucesso esta em garantir que "outros clientes" néo
interfiram na experiéncia dos clientes premium.

Além disso, o luxo moderno deve inovar continuamente para preservar sua
aura de exclusividade. A digitalizacdo oferece novas oportunidades, mas também
desafios: marcas de luxo precisam usar a internet para engajar sem comprometer a
exclusividade. Experiéncias virtuais, convites exclusivos para eventos online e
acesso antecipado a colegdes podem ser formas de manter esse equilibrio. Em
suma, a chave para o sucesso no mercado de luxo € dominar a arte de ser
seletivamente acessivel, criando uma experiéncia unica e diferenciada que continua

a alimentar o desejo e a aspiragao dos consumidores.
2.1.9 A fungao da publicidade nao é diretamente vender produtos

A publicidade da Tag Heuer € um exemplo pertinente sobre a diferenca entre
o marketing de luxo e o tradicional. Seus anuncios utilizam uma abordagem
minimalista: uma imagem de uma pessoa e um reldgio, acompanhados da pergunta
enigmatica “Do que vocé é feito?”. Sem descri¢des ou argumentos de venda, essa
estratégia cria um mistério que convida o consumidor a imaginar e sonhar. Abaixo
conseguimos analisar uma imagem promocional extraida do site da marca, onde
conseguimos ver que eles nao exploram argumentos de vendas em suas

campanhas como no marketing tradicional.

® CRM, ou em tradugéo, gerenciamento do relacionamento com o cliente, se usa para falar sobre os
softwares que sao utilizados para gerenciar os dados de clientes para gerenciamento do
relacionamento com eles.
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Figura 5 - Banner promocional do site da marca Tag Heuer

Fonte: Site Tag Heuer Brasil

Kapferer e Bastien (2012, p. 68) comentam que durante uma entrevista, o
chefe da BMW nos EUA destaca que, no marketing de luxo, o objetivo é fazer com
que jovens sonhem com a marca antes de poderem compra-la. Em contraste com o
marketing tradicional, onde o foco € a proposta de venda, o sonho é o principal
atrativo no marketing de luxo, e as explicagées dos vendedores vém depois.

Nas lojas de marcas como Tag Heuer e Porsche, a narrativa gira em torno do
mito e da experiéncia da marca, antes de entrar nos detalhes dos produtos. A
sociedade americana muitas vezes justifica gastos elevados com a ideia de bom
investimento, mas o desejo € o real motivador.

No marketing de luxo, a publicidade n&o é o principal gerador do sonho, mas
sim um reforco. Ja que em 2004, a BMW contratou diretores de Hollywood para criar
filmes sobre a marca, que foram exibidos exclusivamente na internet. Esses filmes
ajudaram a consolidar a imagem desejada da BMW.

E essencial para o marketing de luxo manter e recriar constantemente o
sonho, ja que a realidade pode diminuir seu valor simbdlico. Diferente do marketing
de produtos cotidianos, onde a visibilidade maxima é vantajosa, o marketing de luxo

deve proteger a exclusividade e o mito da marca.
2.1.10 Alcance pessoas fora do seu publico-alvo

O luxo possui dois aspectos de valor: para si mesmo e para os outros, como
dizem Kapferer e Bastien (2012 p. 69). Para manter o valor do luxo para os outros, &
crucial que mais pessoas conhecam a marca do que aquelas que realmente podem

compra-la. Enquanto no marketing tradicional a eficiéncia e o retorno sobre o
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investimento sdo fundamentais, no luxo a visibilidade da marca é essencial. Em
publicidade, o foco deve ser apenas no publico-alvo, pois qualquer alcance fora
desse grupo € desperdicio de investimento.

No marketing de luxo, se a marca ndo é reconhecida por quem a vé, parte de
seu valor se perde. Portanto, é importante expandir a conscientizagcao sobre a marca
além do grupo-alvo.

Porém esse ponto definido pelos autores, pode soar meio contraditério em
2024, onde movimentos como o quiet luxury® e old money’ estiveram em alto por um
tempo, alavancando marcas como Loro Piana, Bottega Veneta, Chloé, The Row e
etc, como podemos ver na imagem a seguir que tem o banner promocional da

campanha Fall 24 da marca Chloé.

Figura 5 - Banner promocional do site da marca Cholé

Fonte: Site Tag Heuer Brasil

2.1.11 O preco percebido deve sempre ser superior ao preco real

E significativo a gente notar que nos anuncios de produtos de luxo com
frequéncia mostram somente o produto em si, excluindo informacgdes referente aos

precos ou descricdes. No universo do luxo, o preco € omitido, semelhante a como,

& O quiet luxury (luxo tranquilo) é marcado por ser um estilo de vida mais tranquilo e discreto quanto
ao uso de produtos de luxo. Enquanto podemos ver marcas de luxo apostando em movimento de
logomania, o "quiet luxury" prefere ndo explorar a marca de forma tdo explicita e sim focar em
qualidade, histdria e outros aspectos do luxo.

7 Old money seria algo como riqueza herdada ou de bergo. Podemos ser pessoas, familias ou
linhagens que ja nasceram sendo ricas e ndo adquiriram riqueza por conta prépria.
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em um restaurante sofisticado, vocé ndo escolhe os pratos com base no custo, e
muitas vezes 0s menus nao exibem precgos.

No marketing de luxo, a percepcgao do prego do produto deve ser mais alta
que o prego real. O que € um elemento contrario do marketing tradicional, onde se
destaca o preco inicial baixo para atrair clientes, conforme abordado por Kapferer e
Bastien (2012, p. 70).

No setor de luxo, criar uma percepgcdo de preco mais alto do que o real
adiciona valor ao produto. Temos isso quando, ao usar um Cartier Pasha faz com
que os outros entendam seu pregco muito mais elevado, assim elevando o status do
usuario. Podemos pensar também quando presentear alguém com um item de luxo
€ mais valorizado quando o prego € visto como mais alto. E ainda podemos citar
quando a publicidade para produtos de luxo frequentemente exibe o pregco do
modelo mais caro, reforcando a percepcao de exclusividade.

Talvez por isso, a marca de luxo Hermés trabalha com uma percepcao,
exclusividade e raridade tao alta que faz com o modelo de bolsa Birkin®, tenha a sua
percepcao de preco muito além do que realmente vale visto que quando chega ao
mercado de second hand®, o prego cresce de forma muito precisa ja que para
conseguir uma bolsa dessas nao é somente preciso ter dinheiro e sim ser parte de
um grupo seleto escolhido pela prépria marca de luxo francesa. Abaixo, apresento
uma imagem do site de second hand de luxo, Etiqueta Unica, no qual temos listado

alguns modelos de Birkin com seus altos precos agregados.

8 Birkin € um modelo de bolsa da marca francesa de luxo Hermés, que foi inspirada na atriz Jane
Birkin durante um voo de avido onde encontrou o até entdo chefe-executivo da marca Jean-Louis
Dumas, e os dois elaboraram juntos um modelo de bolsa que pudesse comportar os itens
necessarios do dia a dia.

® O mercado de Second Hand se refere ao mercado de produtos usados oferecidos para a venda. O
que nesse caso podemos considerar brechés de luxo ou formas de desapego com contrapartida
financeira.
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Figura 6 - Pesquisa por Birkin no site de second hand Etiqueta Unica

Fonte: Site Etiqueta Unica

2.1.12 O valor do luxo é determinado pelo préprio luxo, nao pelo pre¢o

Kapferer e Bastien (2012, p. 70) falam que o dinheiro ndo € o melhor critério
para classificar ou estratificar produtos, a menos que haja um cédigo cultural em
torno dele. Pois no marketing de luxo, adotamos uma abordagem "baseada na
oferta”, em contraste com o marketing tradicional, que é "baseado na demanda". Em
vez de ajustar o pre¢co com base na demanda, no luxo o processo comega com O
produto e o preco € definido com base na percepcgéo de exclusividade. Quanto mais
um item é visto como um luxo, maior deve ser seu prego. Isso difere do marketing
tradicional, onde o objetivo é identificar o prego adequado para introduzir um novo
produto no mercado.

Uma implicagdo importante € que, nas lojas de luxo, os vendedores ajudam
os clientes a entender o valor e o espirito dos produtos, o que justifica seu preco. Os
clientes tém a opcédo de comprar mais tarde, depois de compreenderem o valor e a

exclusividade do item.
2.1.13 Eleve seus prec¢os gradualmente para estimular a demanda

No mercado padrdo, a demanda aumenta quando o prego cai. No entanto,

para produtos de luxo, a relacdo € inversa. Pois cada vez que um produto vai
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popularizando, a demanda do produto de luxo vai diminuindo visto que os
consumidores de luxo buscam a exclusividade que nesse caso vai se perdendo.

Kapferer e Bastien (2012, p. 71) destacam que na década de 1950, a Krug,
uma pequena casa de champanhe com grande reputagdo, enfrentou um desafio
quando a Moét & Chandon langou o Dom Pérignon a um prego trés vezes superior.
Para reforcar a imagem de exclusividade do Dom Pérignon, a Moét & Chandon
enviou o champanhe para a Rainha da Inglaterra e o destacou no filme de James
Bond em 1961.

A Krug precisava reagir para recuperar sua posi¢ao. Em vez de tentar igualar
o Dom Pérignon, a Krug optou por uma estratégia audaciosa: aumentou
substancialmente os precos de toda a linha, passando de $19 para $100 por garrafa
em 10 anos, e langou o Clos du Mesnil, um champanhe raro e caro que agora custa
cerca de €800.

Esse movimento mostra uma "anti-lei" do marketing de luxo: o pre¢co é um
detalhe técnico. No luxo, a percepcao de exclusividade € mais importante do que o
preco real. Aumentar os pregos ajuda a atrair clientes que valorizam a exclusividade
e reforgca a responsabilidade interna da empresa em criar valor continuo para os
clientes, alinhando-se com o valor do produto. Abaixo temos uma imagem com a
representacado da variagao de pregos de uma bolsa Chanel, o0 que mostra o aumento

do preco na pratica.

Figura 7 - Variag&o dos pregos da Classic Flip Média’ ao longo dos anos

Fonte: https://blog.etiquetaunica.com.br/bolsas-chanel-investimento/

© A Classic Flip Média é uma bolsa classica da marca de luxo francesa Chanel.


https://blog.etiquetaunica.com.br/bolsas-chanel-investimento/
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2.1.14 Mantenha o aumento continuo do pre¢co médio dos produtos

Kapferer e Bastien (2012, p. 72) falam que no marketing tradicional, a
abordagem comum é langar um produto com um prego alto e, conforme a
concorréncia entra no mercado, reduzir o preco para atrair mais consumidores. No
entanto, no setor de luxo, a estratégia é bem diferente. Em vez de reduzir o preco,
uma marca de luxo deve constantemente reforgar sua exclusividade e status, agindo
como um simbolo de meritocracia.

Marcas de luxo que s6 conseguem crescer oferecendo produtos acessiveis
nao estdo mais se posicionando adequadamente no mercado de luxo. Um exemplo
claro € a Mercedes, que criou a marca Maybach para sua linha de superluxo. Com
isso, a Mercedes continua focada em automadveis regulares e premium, enquanto a
Maybach representa a linha de luxo, diferenciando claramente as duas categorias.

Para uma marca de luxo, o crescimento deve ser baseado em uma visédo de
longo prazo. Ndo se trata de buscar clientes menos endinheirados, mas de
aproveitar o crescimento econdmico global que esta criando novos ricos ao redor do
mundo. Esses consumidores buscam recompensar-se com produtos que simbolizam
sua ascensdo a um clube exclusivo e fechado. Eles querem garantir que a marca
seja percebida como um simbolo de status e distingéo.

Portanto, para manter a posigdao no mercado de luxo, os pregos médios dos
produtos devem continuar a subir, refletindo a qualidade e a exclusividade da marca.
E essencial que o valor do produto ou servico acompanhe esse aumento de preco,
garantindo que a marca continue a atrair e a manter clientes que valorizam a

exclusividade e o prestigio.
2.1.15 Nao venda

Kapferer e Bastien (2012, p73) sugerem que isso ndao é questdo de
arrogancia, mas sim de uma estratégia oposta ao modelo de volume que
encontramos no marketing tradicional. Isso acaba trazendo uma certa dificuldade
para adquirir o produto, o que nesse caso € visto como um ponto benéfico na
estratégia.

Adotar a estratégia de elevar sistematicamente os pregos, como fez a Krug,

significa estar preparado para perder vendas e clientes. Muitas marcas nao tém
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coragem de arriscar, preferindo perseguir clientes em vez de manter uma posigéo de
luxo, que pode ser muito lucrativa, embora diferente do consumo em massa.

A Krug enfrentou a perda de algumas contas e importadores. Sem o apoio da
Rémy Cointreau, sua mudanga de estratégia teria sido abortada ao perder o primeiro
grande cliente. No luxo, ndo pressionar o cliente para comprar imediatamente é
crucial. O objetivo é contar a histéria do produto e deixar que o cliente decida sem
pressao.

Um exemplo é a campanha da BMW nos EUA, onde diretores de cinema
renomados criaram curtas-metragens sobre a marca, sem a pressdo de criar
comerciais. Esses filmes se espalharam rapidamente na internet. O diretor de
marketing da BMW USA resumiu a abordagem: "Quando se trata de luxo, a melhor

maneira de alcancar os muito ricos € deixa-los vir até vocé."
2.1.16 Nao utilize celebridades em suas campanhas publicitarias

Kapferer e Bastien (2012, p 73), neste tdépico, exploram que no marketing
tradicional, o uso de celebridades € comum para promover produtos, como David
Beckham para 6culos de sol ou George Clooney para Nespresso. A Nestlé, lider em
marketing alimentar, exemplifica bem essa estratégia.

No entanto, usar estrelas para promover produtos de luxo € arriscado. Marcas
de luxo devem ser admiradas e respeitadas, mantendo uma posi¢ao dominante.
Recorrer a uma celebridade pode sugerir que a marca precisa do status do famoso
para se destacar, o que € um erro estratégico grave. Isso faz com que a marca
pareca um simples acessorio, em vez de manter sua propria aura de exclusividade e
superioridade. Porém esse ponto traz a reflexdo de muitas marcas como Gucci
utilizarem astros para suas campanhas. Como a escolha de Miley Cyrus para
protagonizar a campanha do Flora Gorgeous Orchid Eau de Parfum em 2024, criada
por Sabato de Sarno, pode ser vista como uma estratégia eficaz, dado seu impacto
e influéncia no publico. No entanto, é valido questionar se essa abordagem esta
alinhada com os principios do marketing de luxo.

Ja que historicamente, marcas de Iluxo evitam o uso excessivo de
celebridades para manter sua aura de exclusividade e prestigio. A presenga de uma
estrela pode fazer com que o produto parega mais um acessério a imagem da

celebridade do que um icone de luxo por si so.
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Além disso, deve-se considerar se o fato de ser uma campanha para um
perfume, que é um produto relativamente mais acessivel dentro do universo do luxo,
torna a utilizagao de celebridades mais aceitavel. Miley Cyrus ja estrelou campanhas
para produtos de luxo mais acessiveis, como oculos da Dolce & Gabbana em 2024.
Isso sugere que, em alguns casos, o uso de celebridades pode ser mais apropriado
e viavel para produtos de luxo com uma proposta de mercado mais ampla. Como
sugere a imagem abaixo, onde temos a cantora Miley Cyrus estampando a

campanha Sring Summer 2024 de 6culos da grife italiana Dolce & Gabbana.

Figura 8 - Campanha Spring Summer 24 Oculos Dolce & Gabbana com Miley Cyrus

Fonte:
https://world.dolcegabbana.com/news/dolce-gabbana-eyewear-sunglasses-optical-miley-cyrus-new-ca
mpaign-spring-summer-2024

E se for o caso, € como Gilles (2005) comenta, ao falar que o luxo teve de se
adaptar com o tempo para alcangar novos consumidores. O que no caso das marcas
atuais e da Dolce&Gabbana ao lancgar perfumes, é talvez entregar a experiéncia de
luxo em produtos com valores mais acessiveis.

O objetivo de toda empresa ao investir na constru¢do de uma marca é
aumentar sua lucratividade, fazendo que seus produtos deixem de ser
commodities para se tornar referéncia do mercado. No processo, trocam-se
as margens de lucro reduzidas, ja que a Unica maneira de atrair o

consumidor é pelo menor prego, por uma identidade que carrega valores
aspiracionais especificos. (LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p.73)

Um exemplo de como evitar essa armadilna € a campanha da Louis Vuitton
com Michael Gorbachev. Em vez de usar uma estrela da moda, a Louis Vuitton

apresenta Gorbachev como um lider mundial, e o produto é apenas um detalhe de
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um momento significativo, preservando o status da marca como o verdadeiro

destaque.
2.1.17 Cultive a conexdo com as artes para um publico seleto

No marketing tradicional, as marcas buscam criar uma conex&o emocional
com o publico, muitas vezes usando musicas populares para se alinhar aos gostos
das pessoas. Ja no marketing de luxo, a abordagem é diferente: as marcas de luxo
sao lideres de tendéncia, semelhantes a arte. Conforme Kapferer e Bastien (2012, p.
74), elas ndo seguem o gosto popular, mas o definem, explorando areas ainda nao
mainstream.

Por exemplo, a Louis Vuitton patrocina eventos de musica contemporéanea,
como o concerto de Maurizio Pollini tocando Luigi Nono, ao invés de classicos mais
conhecidos. Além disso, grandes grupos de luxo, como a Cartier, investem em
fundacdes de arte contemporanea, apoiando tendéncias emergentes e criando
produtos que sido verdadeiras obras de arte.

Essa estratégia mostra a importancia de incentivar os profissionais de luxo a
se envolverem com o mundo da arte moderna e atual. A marca de luxo n&o deve
apenas seguir tendéncias, mas ajudar a molda-las, mantendo-se a frente e

conectada com o que esta por vir.
2.1.18 Inacessibilidade

No mercado de massa, reduzir custos frequentemente exige realocar fabricas.
No entanto, essa abordagem nao se aplica ao luxo, conforme pontuado por Kapferer
e Bastien (2012, p. 75). A gestdo de luxo valoriza a origem cultural e local dos
produtos. A BMW, por exemplo, mantém a produc¢ao de seus automoveis de luxo na
Alemanha e do Mini no Reino Unido para preservar a autenticidade e o prestigio da
marca. Mesmo com custos mais altos, a marca consegue repassa-los aos clientes,
reforcando a percepcgao de qualidade e exclusividade.

Embora a BMW também produza a Série 3 em fabricas nos EUA e na
Tailandia, esses modelos sido considerados produtos de acesso, destinados a
introduzir novos clientes a marca. A verdadeira exclusividade e status estdo nos

modelos fabricados na Alemanha.
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Manter a producédo local é crucial para a criatividade e qualidade do luxo. A
deslocagao das fabricas pode diminuir a conexao com o processo de fabricagéo e o
material, o que afeta negativamente a capacidade de transformar um produto em um
item de luxo. A queda da alta costura francesa apds a mudanga de produg¢ao para o
exterior ilustra isso. No entanto, a produ¢do na China pode ressurgir com uma nova
alta costura, aproveitando a longa tradicdo de vestuario de luxo e tecidos de alta
qualidade.

No mercado de massa, reduzir custos frequentemente exige realocar fabricas.
No entanto, essa abordagem ndo se aplica ao luxo. A gestdo de luxo valoriza a
origem cultural e local dos produtos. A BMW, por exemplo, mantém a produgao de
seus automoveis de luxo na Alemanha e do Mini no Reino Unido para preservar a
autenticidade e o prestigio da marca. Mesmo com custos mais altos, a marca
consegue repassa-los aos clientes, reforcando a percepgdo de qualidade e
exclusividade.

Embora a BMW também produza a Série 3 em fabricas nos EUA e na
Tailandia, esses modelos sido considerados produtos de acesso, destinados a
introduzir novos clientes a marca. A verdadeira exclusividade e status estdo nos
modelos fabricados na Alemanha.

Manter a producdo local é crucial para a criatividade e qualidade do luxo. A
deslocacao das fabricas pode diminuir a conexao com o processo de fabricacéo e o
material, o que afeta negativamente a capacidade de transformar um produto em um
item de luxo. A queda da alta costura francesa apds a mudanca de produgcao para o
exterior ilustra isso. No entanto, a produ¢do na China pode ressurgir com uma nova
alta costura, aproveitando a longa tradicdo de vestuario de luxo e tecidos de alta

qualidade.
2.2 SUBMARCAS NO LUXO

No dinamico mundo do marketing de luxo e moda, a criagdo de submarcas e
a segmentacdo do mercado sdo estratégias cruciais para a diferenciagdo e o
sucesso das marcas. David Aaker (2007), renomado autor no campo do branding,
explora em seu capitulo 5 do livro "Construir Marcas Lideres" a importancia da
segmentacdao de mercado para a construgdo de marcas de destaque. Ele explora

este conceito perfeitamente na trajetéria da Ralph Lauren, uma marca que soube
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construir identidades uUnicas e diversas submarcas para atrair um amplo espectro de
consumidores de forma eficaz. Na imagem a seguir, temos uma relagéo
exemplificada do ecossistema de marcas e submarcas abaixo do guarda-chuva de
Ralph Lauren. Sendo a marca mae dona de varias outras marcas menores de

segmentos e publicos distintos.

Figura 9 - Submarcas por Ralph Lauren

Fonte: https://garywarnett.wordpress.com/

Ao analisarmos a visdo de José Martins sobre a construcdo de marcas,
percebemos que o objetivo fundamental de qualquer empresa ao investir nesse
processo € elevar sua lucratividade. Martins enfatiza que o diferencial de uma marca
nao deve residir apenas no preco mais baixo, mas sim em uma identidade que

carrega valores aspiracionais especificos.

O objetivo de toda empresa ao investir na constru¢do de uma marca é
aumentar sua lucratividade, fazendo que seus produtos deixem de ser
commodities para se tornar referéncia do mercado. No processo, trocam-se
as margens de lucro reduzidas, j& que a uUnica maneira de atrair o
consumidor é pelo menor prego, por uma identidade que carrega valores
aspiracionais especificos. (MARTINS, 1999, p.17)
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Aaker (2007) explorou como a Ralph Lauren &€ um exemplo icénico de como a
segmentacao de mercado e a criagdo de submarcas podem impulsionar o sucesso
de uma marca de luxo. Ao longo de sua historia, a empresa expandiu seu alcance
através de marcas como Polo Ralph Lauren, Ralph Lauren Purple Label, entre
outras, cada uma com uma identidade distintiva, atendendo a diferentes publicos e
estilos de vida. Esse desenvolvimento estratégico, abordado por Aaker em seu livro,
destaca a importancia da diferenciacdo para garantir uma posicdo de destaque no
mercado e fugir da competicdo baseada apenas em pregos baixos.

Entretanto, a medida que exploramos o cenario contemporaneo do marketing
de luxo e moda, a estratégia da Comme des Gargons surge como um fio condutor
relevante. Assim como a Ralph Lauren, a Comme des Gargons emprega uma
estratégia semelhante, criando submarcas com identidades distintas como cita
Juliette Eleuterio (2023) para o portal Culted, tais como Comme des Gargons Play,
Comme des Gargons Homme Plus, entre outras. Essas submarcas tém seu proprio
apelo e publico-alvo, oferecendo uma gama diversificada de produtos que vao desde
itens acessiveis até pecas de alta costura.

A estratégia da Comme des Gargons € uma demonstragdo da eficacia da
segmentagcdo de mercado e da construgdo de submarcas para alcangar diferentes
segmentos de consumidores, mantendo, a0 mesmo tempo, uma conexao com a
marca principal. Esta abordagem reflete ndo apenas a visdo de Aaker sobre a
construcao de marcas lideres, mas também ressoa com a ideia de Martins sobre a
importancia de uma identidade de marca que transcende os produtos como
commodities.

Em suma, a histdria da Ralph Lauren e a estratégia da Comme des Gargons
evidenciam a relevancia e eficacia das estratégias de segmentacdo e criagdo de
submarcas no mercado de luxo e moda, reforcando a importancia de construir
identidades aspiracionais que transcendam simples produtos para se tornarem

referéncias no mercado.
2.3 MARKETING DIGITAL: TRAFEGO PAGO E SEO

O marketing digital € uma ferramenta essencial para empresas que desejam

expandir sua presenga online e alcancar um publico mais amplo. E quando estamos
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falando no digital, duas estratégias muito importantes sdo o trafego pago e a
otimizagao para mecanismos de busca (SEO").

Segundo o site E-commerce Brasil (2023), trafego pago é o processo de
investimento em anuncios online para direcionar trafego para seu site. Anuncios no
Meta Ads, Google Ads, Pinterest Ads, TikTok Ads e outras redes sociais sdo
algumas das plataformas utilizadas para esse fim. Com o uso do trafego pago,
podemos alcangar o nosso consumidor ideal na internet baseado em gostos e
procura de forma mais precisa, desde que a estratégia seja elaborada e aplicada de
forma correta e linear aos objetivos tracados previamente, assim trazendo leads
mais qualificados para o nosso produto, e excluindo os possiveis leads frios. E
segundo o site da Associagao Brasileira de Comércio Eletrénico (ABCOMM) (2020),
foi durante a pandemia que tivemos um aumento consideravel no uso de trafego
pago para posicionar nossos produtos no ambiente digital de forma com que fosse
possivel manter a compra e consumo dos consumidores afetados pela quarentena’
durante a pandemia do COVID-19.

Um planejamento alinhado com SEO é de certa forma obrigatério para bons
resultados, visto que SEO é uma forma de fazer com que seu site obtenha mais
trafego nos motores de busca. O trafego pago pode ser usado com uma combinagao
de taticas de SEO. Encontre as palavras-chave que funcionam melhor para seus
anuncios e conteudo. Crie landing pages personalizadas para campanhas de trafego
pago e monitore métricas para ajustar suas estratégias de acordo.

Trafego pago e SEO s&o boas ferramentas para marketing digital.
Utilizando-os de maneira eficaz, vocé pode aumentar sua visibilidade online e obter

melhores resultados.

" O SEO ¢é a abreviagdo de Search Engine Optimization, que € um conjunto de estratégias de
otimizacdo para mecanismos de busca. Estratégias essas que s&do baseadas em textos e
palavras-chave. Com objetivo de alcangar um bom posicionamento organico em motores de busca
como Google, Bing, Yahoo e etc. Esse tipo de otimizacdo resulta em maior credibilidade ao seu
conteudo e aumenta a sua relevancia para os algoritmos.

2 A quarentena se refere a reclusdo de pessoas a fim de evitar a proliferagdo de possiveis doengas.
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3. HISTORIA DAS MARCAS E SEUS VALORES

A histéria das marcas é um campo fascinante e crucial no mundo dos
negocios contemporaneo. As marcas, com seu poder intrinseco de conexao com 0s
consumidores, vao muito além de simples produtos ou servigos; elas representam
identidade, valores e uma narrativa Unica que ressoa com o publico. Em um
ambiente comercial cada vez mais competitivo, compreender a esséncia das marcas
e seus valores se tornou uma estratégia essencial para o sucesso duradouro das
empresas.

As marcas ndo sado meramente um nome ou um logotipo; sdo uma

representacao de valores, ideias e emogdes. Como destacado por José Martins:

Qual a razao, por exemplo, de o Marlboro corresponder a 4 bilhdes de
ddélares dentro do patriménio liquido da Philip Morris e a marca Marlboro
valer 48 bilhdes de délares? Mesmo que um ficticio grupo extremista
antitabagista soltasse uma bomba em sua principal fabrica e diminuisse
consideravelmente seu patriménio, a Philip Morris continuaria tendo "O
mundo de Marlboro" - uma verdadeira mina de ouro - nas maos. Se
perdesse, no entanto, o direito de usar a marca Marlboro, a cotagao de suas
acgOes entraria em queda livre, por mais modernas e produtivas que fossem
suas instalagbes.(MARTINS, 1999, p.16)

A importancia das marcas é evidente no valor substancial que elas
acrescentam ao patriménio de uma empresa. Por exemplo, a marca Marlboro, da
Philip Morris, € um exemplo classico de como uma marca pode ser um ativo valioso
por si s6. Enquanto o produto pode ser afetado por inUmeros fatores externos, a
forca da marca permanece como um motor para a lucratividade e estabilidade
financeira. A marca Marlboro ndo € apenas um nome; ela evoca uma histéria, uma
imagem, um estilo de vida que conquistou consumidores ao longo de décadas. Essa
narrativa construida em torno da marca € o que a torna tdo valiosa, transcendendo a
prépria empresa e estabelecendo-se como um icone cultural.

Uma marca bem construida traz diferenciagéo e valor para o negécio.
A marca também é o maior patriménio que se pode criar e desejar.
Ela estabelece um elo com o consumidor que vai muito além da qualidade

do produto e é esse envolvimento que vai garantir a lucratividade.
(MARTINS, 1999, p.17)

Logo apds, Martins enfatiza a relagdo unica entre a marca e o consumidor.
Uma marca bem construida ndo € apenas sobre a qualidade do produto, mas sobre
o vinculo emocional que cria com seu publico. Esse envolvimento vai muito além de

uma simples transacdo comercial; € um elo que se baseia na identificacdo,
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confianga e lealdade. Empresas que compreendem essa ligagcédo tém a capacidade
de garantir ndo apenas a fidelidade do cliente, mas também a sustentabilidade
financeira a longo prazo. Essa conexao emocional € o que mantém a marca
relevante, independente das flutuagdes do mercado ou das mudancgas nos produtos.

Ao observar a importdncia da histéria das marcas e seus valores, é
fundamental reconhecer que algumas marcas transcendem seu proéprio setor,
tornando-se icones culturais que permeiam diversas esferas da sociedade. Marcas
como Converse e Comme des Gargons sdo exemplos notaveis desse fendbmeno.
Essas marcas ndo sao apenas produtos ou roupas; sao expressdes de estilo,
personalidade e até mesmo movimentos sociais. Elas encapsulam uma narrativa
unica que ressoa com um publico diversificado, estabelecendo-se como mais do que
meros objetos de consumo. A histéria por tras dessas marcas adiciona camadas de
significado, criando um valor intangivel que vai além do pregco de mercado ou das
estratégias de marketing.

A construgao da histoéria por tras das marcas néao é apenas uma estratégia de
marketing; € um investimento no legado e na identidade da empresa. Quando as
marcas se conectam emocionalmente com os consumidores, elas se tornam imunes
a certos desafios enfrentados pelas empresas. A lealdade gerada por meio da
histéria da marca pode sustentar um negdécio mesmo diante de dificuldades
externas, fornecendo um suporte fundamental em momentos de crise.

As marcas, ao longo do tempo, tém o poder de se adaptar e evoluir. Elas ndo
sao estaticas; sao entidades dinamicas que refletem as mudancas culturais, sociais
e até mesmo tecnoldgicas ao seu redor. A capacidade de uma marca como a
Converse, por exemplo, de se reinventar ao longo das décadas, mantendo sua
identidade iconica, € um testemunho da flexibilidade e resiliéncia que as marcas
podem possuir. Isso refor¢a a ideia de que, por trds de uma grande marca, ha uma
historia em constante evolugao, capaz de se adaptar as demandas do mercado e
das geracgodes futuras.

Além disso, a criacdo de valores por meio da histéria das marcas nao é
apenas benéfica para as empresas, mas também para os consumidores. Marcas
que se preocupam em comunicar valores éticos, ambientais e sociais por meio de
sua historia e praticas comerciais tendem a atrair consumidores mais conscientes e

engajados. Esse alinhamento de valores entre a marca e o consumidor é essencial
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para a construcdo de uma relacéo solida e duradoura, ampliando o impacto positivo
da marca na sociedade.

No entanto, é importante reconhecer que a histéria de uma marca nao é
imune a desafios. Erros na gestdo ou mudangas abruptas na diregdo estratégica
podem comprometer a integridade da histéria da marca, resultando em perda de
confianca por parte dos consumidores. O equilibrio entre inovacao e preservagao da
esséncia da marca é crucial para garantir a continuidade e o fortalecimento dessa
conexao emocional com o publico.

Em suma, a histéria das marcas e seus valores desempenham um papel
fundamental no sucesso e na sustentabilidade das empresas. Elas representam
mais do que simples produtos ou servigos; sao narrativas que transcendem o tempo
e estabelecem um relacionamento duradouro com os consumidores. Compreender e
preservar essa historia € essencial para as empresas que buscam prosperar em um

ambiente comercial em constante evolugao.
3.1 CONVERSE

A Converse, uma das marcas mais emblematicas de calcados esportivos e
ténis, € amplamente reconhecida por seu modelo classico, o Chuck Taylor All Star. A
rica historia da Converse remonta ao inicio do século XX, precisamente a 1908,
quando Marquis Mills Converse estabeleceu a empresa em Malden, Massachusetts,
nos Estados Unidos. O nucleo da atividade da marca tem sido a producdo de
calgados com solados de borracha, abrangendo uma ampla gama de consumidores,
incluindo homens, mulheres e criangas.

Os primeiros anos da empresa, a partir de 1910, testemunharam a fabricagao
de calgados destinados ao uso diario. No entanto, foi a partir de 1915 que a
Converse direcionou seus esforcos para a criacdo de calgcados especificos para
atividades esportivas. Um momento decisivo ocorreu em 1921, quando Charles H.
“Chuck” Taylor se uniu a Converse. A sua integracdo se deu apds manifestar
desconforto nos pés ao visitar o escritério de vendas em Chicago. Tal situagcao levou
Taylor a persuadir a empresa a desenvolver uma linha exclusiva de calgados
direcionada ao basquete, desde que ele préprio se comprometesse a atuar como
vendedor e promotor dos novos ténis All Star. Na sequéncia podemos ver uma

imagem de Chuck Taylor utilizando o modelo de ténis desenvolvido.
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Figura 10 - Chuck Taylor utilizando All Star

Fonte: https://graduatestore.fr/

A influéncia significativa de Chuck Taylor no desenvolvimento da marca foi tdo
proeminente que o ténis acabou por ser renomeado em sua homenagem, com sua
assinatura adotada em ambos os lados do logotipo. A década de 1930 testemunhou
a ascensao do All Star, que se tornou amplamente utilizado por jogadores de
basquete em toda a América do Norte, resultante da incansavel promogao realizada
por Taylor.

Em 2019, a Converse efetuou um retorno notavel ao cenario do basquete,
lancando o mais recente ténis de alto desempenho, o All Star Pro BB, apds um
intervalo de mais de uma década afastado das quadras. Com uma presenga de mais
de 30 anos no mercado de ténis de basquete, o All Star Chuck Taylor nao apenas
gerou uma mudanga cultural, mas também alcangou proeminéncia na cena musical
das décadas de 80 e 90. O calgado era frequentemente associado aos pés de

figuras renomadas do rock™ e do hip-hop™ mundial, incluindo personalidades como

8 O estilo musical 'rock' € um género que se originou nos Estados Unidos no final da década de 1940
e inicio dos anos 1950. Caracterizado por uma forte énfase nos instrumentos elétricos, como guitarra,
baixo e bateria, o rock é conhecido por sua energia, batida marcante e frequentemente letras de
cunho rebelde, abordando uma variedade de temas sociais e pessoais. Ao longo do tempo, o rock
evoluiu para inumeras subcategorias, mantendo-se como um dos géneros mais influentes e populares
da histéria da muasica contemporanea.

* O hip-hop € um género musical e cultural que teve origem na comunidade afro-americana no final
da década de 1970, em bairros do Bronx, na cidade de Nova York. Este estilo incorpora uma mistura
de rap, batidas ritmicas e elementos de DJing e danga, refletindo histérias de vida, experiéncias
urbanas e questbes sociais. Ao longo dos anos, o hip-hop se tornou um dos movimentos culturais
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Kurt Cobain, do Nirvana, Wiz Khalifa, The Rolling Stones, Sex Pistols e The
Ramones.

No auge dos anos 70, os calgados de cano baixo tornaram-se a preferéncia
dominante. Enraizados na esséncia do basquete, modelos como o One Star e o
Cons, originalmente projetados para esse esporte, migraram para o universo dos
skatistas em todo o mundo. Desde o seu lancamento em 1974, o One Star tem sido
um elemento constante nas pistas de skate em diversos paises.

Vale destacar que em 2003, a Nike adquiriu a Converse por um montante de
US$ 305 milhdes. Desde entdo, a Converse tornou-se uma entidade independente
dentro da Nike, preservando suas proprias operagdes, enquanto se integra a
estratégia de distribuicdo por atacado da Nike. Além disso, conforme os dados
reportados pelo site "Fouweek MBA", em 2022, a Converse registrou uma receita
expressiva de US$ 2.35 bilhdes, consolidando ainda mais sua posicdo como uma
marca influente e popular no mercado global de calgados.

Essa aquisicao estratégica pela Nike permitiu a Converse expandir sua
presenca € manter sua identidade distintiva, ao mesmo tempo em que se beneficiou

da ampla rede de distribuicdo e do suporte operacional proporcionados pela Nike.

3.2 COMME DES GARCONS: UMA MARCA REVOLUCIONARIA QUE DESAFIA AS
CONVENCOES

A Comme des Gargons, fundada por Rei Kawakubo, € uma renomada marca
de moda japonesa, reconhecida como uma das mais influentes e inovadoras
globalmente. Segundo a perspectiva de Gilles (2005, p. 67), o Japao emergiu como
o principal mercado mundial para marcas de luxo, contribuindo individualmente com
um terco do volume de negdcios do setor, 0 que pode ter ajudado a destacar ainda
mais a relevancia e a importancia da Comme des Gargons nesse cenario.

O nome da marca, que traduzido do francés significa "como meninos", foi
inspirado na cancao de Frangoise Hardy, "Tous les gargons et les filles", langada em
1962. O ponto de partida da marca aconteceu com a abertura da sua primeira loja
em 1973, localizada no vibrante distrito de Minami-Aoyama, em Tdéquio,

exclusivamente dedicada a linha feminina.

mais influentes, abrangendo uma ampla gama de expressdes artisticas que incluem musica, moda,
danca e linguagem, exercendo uma significativa influéncia na cultura popular global.
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Em 1978, a Comme des Gargons expandiu seu repertoério, langcando sua
primeira colegdo masculina, denominada Homme'®. No entanto, foi sua estreia na
semana de moda de Paris, em 1981, que provocou um impacto sismico na industria,
desafiando convengdes com uma colecdo predominantemente preta, caracterizada
por formas volumosas, desconstrucao e assimetria. Esse langamento chocou criticos
e entusiastas, sendo descrito como "Hiroshima chic" e "pds-atémico".

A abordagem inovadora de Kawakubo desafia as tendéncias estabelecidas,
refletindo-se em pecgas que transcendem os limites do comum, incorporando uma
estética Unica e provocadora. A marca encarna uma filosofia de vida que estimula os
consumidores a explorarem territérios desconhecidos e a se aventurarem fora de
suas zonas de conforto.

A influéncia global da Comme des Gargons ¢é indiscutivel, inspirando
designers e marcas em todo o mundo. Além disso, a marca é reconhecida por suas
colaboragbes bem-sucedidas com artistas, musicos e outras marcas de prestigio,
como Nike, Gucci, Adidas, Supreme, Converse e Melissa. Essas parcerias nao
apenas reforcam a reputacdo da marca, mas também demonstram sua versatilidade
e capacidade de transcender fronteiras no cenario da moda contemporanea.

Rei Kawakubo, nascida em Toéquio em 1942, trilhou um caminho néo
convencional para a moda. Sem formacao formal em moda, seus estudos em
filosofia, arte e literatura na Universidade de Keio influenciaram sua abordagem
unica a moda. Apdés trabalhar no departamento de marketing da Asahi Kasei, uma
empresa de tecelagem, e atuar como estilista freelancer’®, Kawakubo fundou a
Comme des Gargcons em 1969, vendendo suas primeiras criagbes em lojas de

departamento de Toquio.

" A linha 'Homme', parte da marca Comme des Gargons, ¢ uma vertente voltada para moda
masculina que reflete a estética contemporanea e vanguardista da Comme des Gargons.
Reconhecida por sua abordagem inovadora e design arrojado, a linha 'Homme' oferece pecgas de
vestuario, acessorios e calgados que combinam funcionalidade, estilo e uma visdo distinta da moda
masculina, mantendo-se alinhada a esséncia criativa e a reputagao de exceléncia da Comme des
Gargons.

6 Um freelancer € um profissional auténomo que oferece seus servigos de forma independente, sem
um compromisso de exclusividade com uma unica empresa. Os freelancers geralmente trabalham por
projeto ou por tempo determinado, oferecendo habilidades especializadas em diversas areas, como
redagao, design grafico, programacéo, entre outras, para multiplos clientes ou contratantes.
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3.2.1 As colaboragées da Comme des Gargons

As colaboragbes da Comme des Gargons sdao um pilar essencial na
construgédo da identidade multifacetada da marca, evidenciando sua versatilidade e
habilidade em ultrapassar limites. Estas parcerias sdo marcos memoraveis no trajeto
da Comme des Gargons, destacando-se pelo impacto e pela singularidade que
trouxeram ao cenario da moda. Conforme a imagem abaixo, onde tras a
singularidade explorada em uma nova forma de visualizar a Nike, em um produto
altamente popular como a chuteira, levando ela para outro ambiente como seria o de

salto alto.

Figura 11 - Nike x Comme des Gargons 2021

Fonte: Hypinotique

Uma das colaborag¢des emblematicas da Comme des Gargons foi com a Nike,
lancada em 2012. Esta parceria resultou em uma série de ténis e roupas esportivas
que combinaram a estética Unica da marca com a renomada expertise da Nike no
mundo esportivo. Em 2017, outra colaboragdo notavel foi estabelecida, desta vez
com a Gucci, unindo o estilo vanguardista da Comme des Gargons com o
glamouroso universo da Gucci.

A parceria subsequente, em 2018, com a Supreme, foi um sucesso comercial

instantaneo, elevando ainda mais a presenca da marca Comme des Gargons no
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mercado global. Em 2020, a colaboragao com a Converse foi langada, gerando uma
série de ténis e roupas com a esséncia esportiva marcante da Comme des Gargons.
Por fim, em 2022, a Comme des Gargons uniu forcas com a Melissa, misturando seu
estilo conceitual com os icénicos sapatos de plastico coloridos da Melissa. Abaixo
podemos ver uma peg¢a de moletom que junta aspectos da Supreme com o logo

singular da Comme des Gargons e sua submarca Comme des Gargons Shirt.

Figura 12 - Moletom com capuz, colaboragao Supreme x Comme des Gargons

Fonte: https://www.originalsaopaulo.com/

Estas colaborag¢des nédo sé geraram receitas substanciais para a Comme des
Gargons, mas também desempenharam um papel vital na ampliagao da visibilidade
da marca para um publico mais amplo. Ao mesclar identidades distintas e estéticas
variadas, essas parcerias nao apenas transcendem as fronteiras da moda, mas
também encapsulam a esséncia de inovacao e criatividade que sao caracteristicas

intrinsecas da Comme des Gargons.

3.2.2 A Comme des Gargons como um icone da moda

A Comme des Gargcons permanece como um icone da moda que desafia

incessantemente as convengdes estabelecidas, continuando a ser uma fonte
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inesgotavel de inspiragdo tanto para designers quanto para consumidores em todos
os cantos do globo. Sua presenca € um testemunho marcante da importancia da
inovagao e da criatividade na industria da moda contemporanea.

Os motivos pelos quais a Comme des Gargons € reverenciada como um
icone da moda sao variados e impactantes:

Seu impacto inegavel na industria da moda € um dos pilares fundamentais de
sua influéncia. A marca figura entre as mais influentes globalmente, destacando-se
pela sua abordagem inovadora que moldou de maneira indelével o panorama da
moda contemporanea. A capacidade inata de desafiar as normas e de reinventar
constantemente os padrbes estabelecidos tem sido a esséncia da Comme des
Garcons, solidificando seu lugar no pantedo da moda.

A estética singular e provocativa da Comme des Gargons € outra faceta
central de sua icbnica identidade. Suas pecas sido reconhecidas por suas formas
volumosas, desconstru¢do e uma ousada assimetria. A marca transcende a ideia
convencional de moda, adotando uma abordagem ousada e desafiadora que
estimula a reflexao e a expressao individual por meio do vestuario.

Além disso, a marca € conhecida por suas colaboragbes emblematicas com
artistas e musicos, refletindo sua natureza colaborativa e inovadora. Ao unir forgas
com criativos de diversas esferas, a Comme des Gargons estende suas fronteiras,
incorporando perspectivas diversas e estilos singulares em suas colegdes, criando
uma fusdo unica entre moda e expressao artistica.

A Comme des Gargons, ao longo de sua trajetdria, redefiniu os paradigmas da
moda, desafiando continuamente o status quo e promovendo uma visdo avant-garde
que transcende o simples ato de se vestir. Sua presenga marcante na industria da
moda ndo s6 a consagra como uma poténcia criativa, mas também a estabelece
como uma fonte inesgotavel de inspiragdo para aqueles que buscam a exceléncia, a

originalidade e a expressao por meio da moda.
3.2.3 Rei Kawakubo: A Forg¢a Criativa por Tras da Comme des Gargons

Rei Kawakubo, segundo a FFW (2021), uma figura singular e visionaria, € néo
apenas a fundadora, mas também a mente criativa por tras da Comme des Gargons,
uma marca de moda japonesa renomada por sua vanguarda e experimentacao.

Segunda uma pagina dedicada na Farfetch, Kawakubo nascida em Téquio em 1942,
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ela trilhou seu caminho académico, graduando-se em Belas Artes e Literatura pela
Universidade Keio. Sua jornada na industria da moda comegou apds experiéncias
profissionais em publicidade e como estilista freelancer. O marco que definiu sua
trajetéria foi o langamento de sua propria marca em 1969, formalmente registrada
como empresa em 1971. Abaixo temos uma foto da estilista Rei Kawakubo, que
também é conhecida por ser uma pessoa mais reservada e afastada da midia, como
cita Bridget Foley para a WWD (2019) ao mostrar empolgacéo por sua entrevista

conquistada.

Figura 13 - Rei Kawakubo posando para ensaio fotografico

Fonte: https://www.businessoffashion.com/

Segundo a plataforma de e-commerce de luxo Farfetch'’, desde entdo, Rei
Kawakubo ascendeu para se tornar uma das mulheres mais influentes e poderosas
na histéria da moda. Sua inovagao e criatividade Ihe renderam inUmeros prémios,
solidificando sua posicdo como uma lider incontestavel no mundo fashion.
Kawakubo ndao s6 desafia, mas redefine as fronteiras convencionais da moda,
colaborando de maneira marcante com outras marcas e artistas, deixando sua

marca unica e indelével na industria.

7 A Farfetch é uma plataforma online global de moda de luxo que conecta consumidores a uma
ampla variedade de boutiques e marcas de renome internacional. Fundada em 2007, a Farfetch
oferece uma experiéncia de compra digital, permitindo aos usuarios descobrir e adquirir uma vasta
gama de produtos de moda, desde roupas e acessérios até itens exclusivos, por meio de seu website
e aplicativo moével.
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Seu impacto na Comme des Gargons € grande, visto que comanda a marca
desde o langamento. Segundo o Business of Fashion, Kawakubo é a for¢a motriz
por tras de todas as criagdes da marca, desafiando constantemente as normas
preestabelecidas de género, forma e silhueta. Sua abordagem disruptiva e
revolucionaria transcende os limites convencionais da moda, introduzindo um
conceito de moda que vai além das roupas, transformando-as em expressdes
artisticas que desafiam o status quo e provocam reflexdes sobre a identidade, a
individualidade e a estética. A visao arrojada e ousada de Rei Kawakubo continua a
inspirar e moldar o panorama da moda contemporanea, deixando um legado

duradouro e imensuravel na industria global.
3.2.4 Comme des Gargons Play: Uma Linha de Difusdao Inovadora

A Comme des Gargons Play, uma ramificacdo marcante e acessivel da
icbnica marca japonesa de moda, Comme des Gargons, surgiu para encantar os
amantes da moda em 2002, pelas maos criativas de Rei Kawakubo, a brilhante
fundadora por tras do renomado império da Comme des Gargons. Esta vertente da
marca € notavel por suas camisetas, um verdadeiro icone da simplicidade refinada,
adornadas com o distintivo logotipo de coragédo vermelho, um simbolo de elegéancia
minimalista. Confeccionadas com um algodao de alta qualidade, estas pegas vém
em uma gama variada de cores e tamanhos, oferecendo versatilidade e atendendo
as diferentes preferéncias e estilos de seu publico fiel e diversificado conforme
descrigao pelo e-commerce Club 21 na pagina dedicada a marca.

Em um mercado muitas vezes caracterizado por precos exorbitantes, a linha
Play'® da Comme des Gargons destaca-se por oferecer uma opgdo mais acessivel
em relagdo as colegdes principais da marca. Enquanto as pecas dessas colegdes
principais facilmente ultrapassam a marca dos US$ 500, as camisetas da linha Play
sdo acessiveis, custando cerca de US$ 100, como podemos ver tanto na Farfetch
quanto no site oficial da marca, tornando-se uma escolha mais viavel para os
entusiastas da moda que buscam o selo de qualidade da Comme des Gargons sem
comprometer drasticamente seus orcamentos. Este diferencial de preco nao

compromete de forma alguma a qualidade ou o estilo marcante da marca; pelo

'® No contexto deste artigo, 'Play' é frequentemente utilizado para se referir a linha acessivel da
renomada marca japonesa de moda, Comme des Garcons Play. A expressao 'Play' é associada a
vertente da marca conhecida por seu logotipo distintivo de coracdo vermelho, oferecendo uma
estética moderna e simplista na moda contemporanea.
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contrario, permite que uma gama mais ampla de consumidores experimente e
aprecie o0s designs unicos e a exceléncia pela qual a Comme des Gargons €&
reconhecida globalmente.

Ao tornar acessivel sua moda inovadora, a Comme des Gargons Play nao
apenas amplia seu alcance, mas também refor¢ca sua visao inclusiva, oferecendo
moda de alta qualidade e vanguardista sem impor barreiras financeiras excessivas.
A linha Play ndo € apenas uma expressdo de moda, mas uma declaragao de estilo
que desafia os paradigmas convencionais, capturando a esséncia contemporanea
da elegéncia e refinamento para os amantes da moda em todo o mundo. Com sua
combinacgao unica de acessibilidade, qualidade e estilo diferenciado, a Comme des
Garcons Play continua a ser um farol de exceléncia na industria da moda
contemporanea, conquistando e cativando uma legido crescente de seguidores

apaixonados.
3.2.4.1 Diferenga entre Comme des Gargons e Comme des Gargons Play

A distincao fundamental entre a Comme des Gargons e sua linha acessivel, a
Comme des Gargons Play, vai além do preco e estilo. Enquanto a Comme des
Gargons € reconhecida como uma marca de alta costura, refletindo uma estética
provocativa e singular em suas cole¢des, a Comme des Gargons Play se destaca
por oferecer pecas mais simplificadas e classicas, mantendo um prego acessivel
para alcangar um publico mais abrangente.

Um resumo das principais discrepancias entre as duas marcas pode ser
observado na tabela abaixo, que elaborei baseado nos precos e valores ofertados
nos e-commerces, pagina da marca e entrevistas citadas onde pude sintetizar esses

pontos:

Tabela 1 - Comparativo Comme des Gargons x Comme des Gargons Play

Preco Alta costura Acessivel

Estilo Unico e provocativo Simples e classico
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Publico-alvo Fashionistas'® e colecionadores Publico em geral
Fonte: Tabela elaborada pelo autor

A linha Play, além de oferecer acessibilidade, como definida pela e-commerce
SVD algo basico do cotidiano, também é uma expressao do estilo que vai além das
fronteiras da alta moda, conectando-se com um publico mais diversificado,
mantendo-se fiel a esséncia e ao legado estilistico da Comme des Gargons. A
mistura singular de acessibilidade, estilo refinado e o prestigio da marca é o que
torna a Comme des Gargons Play uma forga distintiva e reverenciada no universo da
moda contemporanea, influenciando e cativando um numero cada vez maior de

entusiastas da moda em todo o mundo.
3.2.5 O Logotipo do Coragao: Um Simbolo Reconhecivel

Como Carl Gustav Jung (2018, p. 20) cita em seu livro "O Homem e seus
Simbolos", "O homem utiliza a palavra escrita ou falada para expressar o que deseja
transmitir. Sua linguagem € cheia de simbolos, mas ele também, muitas vezes, faz
uso de sinais ou imagens nao estritamente descritivos."

Essa citagdo nos ajuda a entender a importancia da simbologia ao criar um
logotipo para determinado tipo de publico-alvo. Um logotipo € uma imagem ou
simbolo que representa uma marca ou empresa. Ele deve ser claro, conciso e
memoravel, e deve transmitir os valores e a mensagem da marca.

No caso do logotipo da Comme des Gargons Play que, segundo a Farfetch,
foi criado pelo artista polonés Filip Pagowski, que trabalhou a pedido da estilista Rei
Kawakubo. Segundo o site Logos World em pagina publicada em 2020 sobre o logo
da CDG PLAY?, Pagowski disse que se inspirou em um de seus desenhos antigos
de um coracdo com olhos, que ele achou que combinava com o conceito da linha
Play. Ele também disse que queria criar um simbolo que fosse simples, forte e
universal. E assim o logotipo se tornou um icone da moda, representando o estilo

jovem, divertido e irreverente da marca japonesa. Na imagem abaixo, Pagowski

' O termo ‘fashionista' refere-se a uma pessoa apaixonada por moda, que segue as Ultimas
tendéncias, possui um interesse profundo no mundo fashion e estd sempre atualizada sobre as
novidades e estilos. Os fashionistas geralmente tém um estilo préprio marcante e sdo reconhecidos
por sua influéncia e conhecimento no universo da moda.

2 CDG PLAY ¢ a abreviagdo para Comme des Gargons Play, uma linha acessivel da marca japonesa
de moda Comme des Garcons. Esta vertente da marca é conhecida por suas criagdes distintas e
populares, apresentando o iconico logotipo de coracédo vermelho, representando uma estética simples
e moderna na industria da moda.
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aparece utilizando uma camiseta com o logo, que é de sua autoria, em uma variagao

de cor preta.

Figura 14 - Filip Pagowski vestindo Comme des Gargons Play

Fonte: https://www.sivasdescalzo.com/

Sendo o logotipo um coragao vermelho simples com os dizeres "Comme des
Garcons" em letras brancas (ou em pretas dependendo do fundo para determinar
contraste e leitura podendo ainda algumas vezes ser acompanhados da palavra
“PLAY”). O coracdo é um simbolo universal de amor e romance, e as letras brancas
sao simples e elegantes.

Ainda, a Logos World define esse logotipo como eficaz porque é facil de
reconhecer e lembrar, e tem um apelo universal. Ele transmite a mensagem de que
a Comme des Gargons Play € uma marca de moda acessivel (pois aqui também
temos uma linguagem totalmente acessivel em varios tipos e modelos culturais
dentro da sociedade por fazer o uso do coragdo sendo um simbolo reconhecido) e
elegante.

No entanto, é importante notar que o logotipo da Comme des Gargons Play &
diferente dos logotipos das outras linhas da Comme des Gargons. As outras linhas
da Comme des Gargons sdo conhecidas por sua estética uUnica e provocativa,
enquanto a Comme des Gargons Play € mais simples e classica.

Essa diferenga no logotipo reflete a mudanga de publico-alvo da Comme des

Gargons. A Comme des Gargons Play é voltada para um publico mais amplo,
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incluindo pessoas que nao estdo familiarizadas com a estética da Comme des
Gargons.

O logotipo da Comme des Gargons Play € um exemplo de como a simbologia
pode ser usada para criar um logotipo eficaz que transmita a mensagem da marca
para o publico-alvo. Sendo um dos logotipos mais iconicos da moda, entregando um
trabalho simples, mas eficaz como o e-commerce Club 21 descreve o logo como
“com o logotipo instantaneamente reconhecivel projetado por Filip Pagowski” na pagina
de vendas dedicada & marca. E facil de reconhecer e lembrar. O coracdo vermelho é
uma imagem classica de amor e romance.

O logotipo é usado em uma variedade de produtos da Comme des Gargons
Play, incluindo camisetas, moletons, bolsas e acessorios. E uma forma acessivel de
mostrar seu apoio a marca e seu estilo. Abaixo conseguimos ver o formato do

logotipo da CDG Play em sua coloragao primaria.

Figura 15 - Logotipo Comme des Gargons Play

Fonte: Logos World

O logotipo da Comme des Garcons Play é mais do que apenas um logotipo. E
uma representacdo da marca e de seus valores. E um simbolo de amor, romance,

simplicidade e elegancia.
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4.CHUCK TAYLOR 70

Segundo Sylvain Justum para a GQ, o modelo foi langado em 1917, o Chuck
Taylor, um icdnico calgado esportivo, recebeu seu nome em honra ao jogador de
basquete de mesmo nome. Sua fama transcendente se deve mais ao seu papel
como embaixador da marca Converse do que as cestas que convertia nas quadras.
Inicialmente concebido para ser usado durante os jogos de basquete, o ténis logo se
tornou uma verdadeira febre entre jogadores amadores e profissionais, antes de se
popularizar amplamente e calcar os pés dos soldados americanos que partiam para
a Segunda Guerra. Abaixo conseguimos ver o cantor Elvis Presley utilizando um
modelo de Chuck 70.

Figura 16 - Elvis Presley com Converse

Fonte: https://www.dazeddigital.com/

Anos mais tarde, outro icone, Elvis Presley, uma estrela ascendente do rock,
foi visto usando um par de Chuck Taylor, ajudando a disseminar ainda mais essa
moda. E assim, o legado do calgado foi se perpetuando. Décadas depois, Kurt
Cobain, outra figura marcante, contribuiu para manter viva essa paixao entre o ténis
e a musica. Seu envolvimento ajudou a consolidar essa conexao, que persiste até

hoje, 0 que podemos ver na imagem abaixo.
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Figura 17 - Kurt Cobain com Converse

Fonte: https://desempacados.com/

Sylvain Justum fala na GQ de 2016 que a influéncia cultural do Chuck Taylor
transcende seu papel original como um simples ténis esportivo. Projetos
contemporaneos como o bem-sucedido Rubber Tracks amplificam essa ligagao
entre o calcado e a musica indie, oferecendo um palco para novos artistas e
mantendo a chama acesa dessa unidao entre moda e expressao artistica. O Chuck
Taylor, ao longo de sua histéria, se transformou em mais do que um simples
acessorio, tornando-se um simbolo de conexao entre a moda, a musica e a cultura
jovem, mantendo sua relevancia ao longo das décadas.

O legado do Chuck Taylor, embora tenha encerrado seu ultimo capitulo nas
quadras no inicio dos anos 80, transcendeu os limites do esporte e encontrou seu
verdadeiro palco nas ruas movimentadas. Ao longo de quase um século desde seu
langamento em 1917, a marca vendeu incriveis mais de 1 bilhdo de pares deste
icbnico calgado. Um feito notavel para um modelo que manteve seu design
praticamente intocado, desafiando a evolucdo constante dos luxuosos e
ultratecnoldgicos sneakers?’ que hoje inundam o mercado.

Entdo, qual é o segredo duradouro desse sucesso fenomenal? A resposta

reside, em grande parte, na combinagdo poderosa de dois elementos: branding® e

21 O termo 'sneaker' é uma palavra em inglés que se refere a um tipo de calgado esportivo,
especialmente aos ténis de estilo casual. Os sneakers sdo conhecidos por seu design confortavel,
sendo amplamente utilizados em atividades esportivas e também como parte integrante da moda
casual e urbana.

2 'Branding' refere-se ao processo estratégico de gestdo e construgdo de uma marca. Envolve a
definicdo e criagdo da identidade, valores, imagem e percepgdo que uma empresa, produto ou



56

democracia. O Chuck Taylor ndo é apenas um calgado, mas um simbolo cultural que
transcende geragdes. Seu nome, associado a icones da musica, do esporte e da
cultura, transformou-se em uma marca de identidade. Além disso, a acessibilidade
do modelo, sua capacidade de se adequar a diferentes estilos e a diversidade de
pessoas que o adotaram ao longo dos anos, criaram uma verdadeira comunidade
global em torno deste classico atemporal.

Assim, o Chuck Taylor se mantém nao apenas como um produto de moda,
mas como um embaixador da expressao individual e da autenticidade em um mundo
onde as tendéncias vém e vao. Sua histéria € mais do que uma simples linha do
tempo, € um testemunho da capacidade de um icone cultural de se reinventar e
permanecer relevante, continuando a escrever seus capitulos na historia da moda e
da cultura contemporanea.

No ano de 2016, durante uma entrevista concedida A Justum para revista GQ,
Christine Su, diretora de comunicacao internacional da Converse, compartilhou uma
visdo marcante sobre Chuck Taylor. Ela destacou o papel do modelo como um
simbolo rebelde de criatividade, enfatizando que "fas, artistas e musicos adotaram
pela primeira vez o modelo como um emblema rebelde de criatividade". Christine Su
também ressaltou a singularidade do Chuck Taylor, descrevendo-o como "o unico
sneaker definido por aqueles que o usam". Essa afirmacao reflete a amplitude do
alcance do Chuck Taylor, pois basta observar ao redor para perceber o quao diverso
€ 0 grupo de pessoas, com personalidades distintas, que em algum momento da
vida usaram ou ainda usam o icdnico ténis. Essa reflexdo de Christine Su, permeada
pela ideia de individualidade e autenticidade, ressoou fortemente na matéria
veiculada pela GQ, evidenciando a extraordinaria conexao entre Chuck Taylor e sua
comunidade de adeptos ao redor do mundo.

O Chuck Taylor, definido por Justum para GQ (2016) como um icone
indiscutivel de moda e cultura, € uma presenga constante em diversas esferas da
vida cotidiana. Desde os holofotes de Hollywood até os cantos mais reservados, ele
€ adotado por uma ampla gama de individuos, revelando-se como uma escolha
universal e versatil. Sua adaptabilidade € notavel, funcionando em sintonia com
diferentes ambientes, tornando-se tdo essencial quanto a classica camiseta branca e

o jeans, combinando facilmente com qualquer estilo.

servico deseja transmitir ao publico-alvo. O branding busca estabelecer uma conexdo emocional e
uma diferenciagdo no mercado, visando influenciar a percepgéo e fidelizagdo dos consumidores.
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Atualmente, a versdo de lona do Chuck Taylor pode ser adquirida por uma
média de R$269 conforme consulta no Google Shopping e demonstrado na imagem
abaixo, mantendo-se acessivel para todos os entusiastas do calgado. Esse preco
amigavel apenas ressalta seu dominio no mercado, onde muitos outros ténis

esportivos de renome sao caracterizados por valores exorbitantes.

Figura 18 - Chuck Taylor 70 nas buscas do Google Shopping

Fonte: Google Shopping

Segundo os sites InStyle (2023), FourWeekMBA (2023) e SGB Media (2003),
a reviravolta na histéria do Chuck Taylor ocorreu quando a Nike adquiriu o controle
da Converse em 2003 por US$ 305 milhdes, salvando a marca do declinio. Desde
entdo, os negocios decolaram, gerando um faturamento superior a US$ 400 milhdes
por trimestre, segundo Justum para GQ (2016). O crescimento das vendas,
superando 70% nos ultimos cinco anos, nao sé € testemunha do legado duradouro
do Chuck Taylor, mas também das colaboragdes estratégicas e edi¢cdes limitadas
que agregaram valor a marca. Uma das notaveis colaboracdes recentes foi a criagao
de modelos com obras de arte de Andy Warhol, fortalecendo ainda mais a identidade

singular do Chuck Taylor, que podemos ver logo na imagem a seguir.
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Figura 19 - Chuck Taylor Andy Warhol

Fonte: GQ

Justum para GQ (2016) ainda conta que com quase um século de existéncia,
o Chuck Taylor mantém sua relevancia e vitalidade juvenil, atravessando geragdes e
estilos com uma resiliéncia inigualavel. Sua capacidade de se reinventar,
permanecendo auténtico e cobicado, € um testemunho de sua posicdo de destaque
na cultura popular, consolidando-se como um marco na histéria da moda e da

expressao artistica contemporanea.
4.1 CONVERSE X COMME DES GARCONS

O Converse x Comme des Gargons Play Chuck 70 representa uma edigao
especial que integra a iconica silhueta Chuck dos anos 70 com o distintivo e unico
logo de coragdo com olhos em uma colaboragao com a prestigiada marca japonesa
Comme des Gargons. Na imagem abaixo podemos ver a silhueta do modelo
Converse x Comme des Gargons, que mantém a silhueta original do Chuck Taylor
70.
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Figura 20 - Foto promocional Converse x CDG PLAY

Fonte: https://hypebeast.com/

Este calgado ostenta uma construgdo em lona organica, conhecida por sua
leveza e durabilidade, acompanhada por uma biqueira de borracha tonal e um
contraforte contrastante, conferindo-lhe um estilo notavel. Disponivel em variantes
de cor como preto, branco e vermelho, assim como em opg¢des de cano alto e baixo,
este ténis representa uma fusdo de elegancia atemporal e funcionalidade
contemporanea. Abaixo temos uma foto, da cantora Rihanna, feita por paparazzis no
qual vemos ela utilizando o modelo Converse x Comme des Gargons Chuck 70,
referenciado o fato do modelo ter caido no gosto de celebridades como Isabella

Parada cita em post no blog do e-commerce de second hand Etiqueta Unica.
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Figura 21 - Rihanna por paparazzis utilizando Converse x CDG PLAY

Fonte: rsvpgallery.tumblr.com

Segundo matéria postada no portal da revista GQ (2016) e escrita por Justum,
0 sucesso do Converse x Comme des Gargons Play Chuck 70 também se destaca
pela sua popularidade entre celebridades e figuras proeminentes da cultura
contemporanea. A exclusividade e o design marcante desse calgado atrairam a
atengao de artistas, musicos, influenciadores e personalidades da moda, elevando-o
ao status de um item de destaque nos guarda-roupas das elites criativas e
influentes. A adogdo e a promocgao desses ténis por individuos renomados em
eventos de grande visibilidade, como premiagdes, desfiles de moda e aparigdes
publicas, contribuiram significativamente para sua consolidagcdo como um icone da
moda contemporanea. Tal endosso pelas celebridades reforcou n&do apenas a
estética distinta do produto, mas também sua reputagdo como uma peca desejavel e

cobigcada no cenario da moda global.
4.2 CHUCK 70 CDG PLAY NO BRASIL

No Brasil, o modelo Converse CDG PLAY Chuck 70 é comercializado

exclusivamente pelo e-commerce nacional da Converse, conforme informado no
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préprio site da marca. Para explorar de forma mais aprofundada a relagdo das
estratégias de marketing com este ténis, é essencial elaborarmos duas jornadas de
compra distintas, sendo baseadas no breve artigo da Zendesk (2024): uma com o
suporte do e-commerce da Converse, destacando seus respectivos pontos fortes e
desafios, e outra focada no cenario em que o modelo ndo estava disponivel no site
brasileiro da marca.

Abaixo podemos ver uma foto do artigo publicado na versao digital da revista

Teen Vogue americana.

Figura 22 - Foto promocional Converse x CDG PLAY na Teen Vogue USA

Fonte: TeenVogue.com

Na primeira jornada, considerando a ndo possibilidade de compra pelo
e-commerce: o consumidor ao decidir comprar o modelo de ténis Converse x
Comme des Gargons CHUCK 70, o consumidor comega sua jornada de compra com
o reconhecimento da necessidade. Esse estimulo inicial, como vimos pelos pontos
citados por Kapferer e Bastien (2012), como é um produto de luxo, a necessidade
vem do sonho, do almejar o produto como algo de desejo e ndo como uma
necessidade primaria do consumidor.

Em seguida, o consumidor pode passar por uma etapa no qual ou ele fara

uma viagem, ou conhece alguém que ira viajar, vai pagar para alguém por meio de



62

plataformas como a Grabr®® ou simplesmente importar de sites como a Farfetch,
eBay e etc.

Durante a fase de avaliacdo das alternativas, o consumidor leva em conta
diversos critérios, e aqui como sendo um produto de luxo/desejo, 0 pre¢co ndo € o
fator mais relevante, mas sim questdes de logistica e disponibilidade para que se
consiga esse produto exclusivo.

ApOs essa avaliagao criteriosa, o consumidor chega a decisdo de compra.
Tendo escolhido a forma como vai trazer o produto, ele vai acertar qualquer
contrapartida financeira.

A fase de compra envolve a transagdo em si, onde o pagamento é realizado e
o vendedor inicia o processo de envio ou se faz o repasse do dinheiro para quem vai
comprar durante uma viagem. O consumidor recebe a confirmagdo do pedido e
aguarda a entrega, podendo ser por correios ou no momento em que a pessoa que
foi viajar e aproveitou para buscar uma unidade chegara. Mas caso a pessoa tenha
ido viajar, isso muda para o exato momento do pagamento e retirada do produto.

Ja no segundo modelo de jornada de compra, logo que o consumidor decide
fazer a compra pelo desejo do produto sendo um artigo de luxo e exclusividade, o
consumidor vai para a web fazer a pesquisa, que antes seria direcionada ao site da
Farfetch ou eBay, sendo a Farfetch um lugar com maior credibilidade e
responsabilidade com os produtos vendidos e com a entrega.

E é nesse momento, no momento da pesquisa em algum buscador, que se é

” [

inserido o nome do produto como: “converse cdg”, “converse comme des gargons”,
“converse cdg play”, “converse comme des garcons play” e etc que o uso do SEO e
o Trafego Pago se fazem presentes e necessarios para apresentar a opcao de

venda pelo e-commerce oficial da Converse no Brasil.

2 Grabr é uma plataforma online onde vocé consegue se conectar com pessoas que estéo viajando
para que fagam a compra de um produto de outro pais mediante o pagamento de uma taxa.
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Figura 23 - Pesquisa Converse Comme des Gargons no Google

converse comme des gargons \ Y Q

Todas Shopping Imagens Noticias Videos Livre Web E Ferramentas

Usa Cano Alto Azul Branco Feminino Cinza FARFETCH One Star

Loja Oficial Converse
https://converse.com.br » converse-x-comme-des-garco... :

Converse X Comme Des Gargons Play Chuck 70 ...

Encontre seu estilo com o Converse X Comme des Garcons Play Cano Alto Preto na
Loja Oficial da Converse que € tendéncia no streetwear. Compre agora mesmo!

Loja Oficial Converse
https://converse.com.br > converse-x-comme-des-garco...

Converse X Comme des Garcons Play Chuck 70 ...

Encontre seu estilo com o Converse X Comme des Gargons Play Chuck 70 Preto na
Loj icial da Converse que é tendéncia no streetwear. Compre agora mesmo!

R$ 0 - Em estoque

Converse
https:/fwww.converse.com » co... - Traduzir esta pagina

Converse x COMME des GARCONS PLAY

An annual celebration that supports positive social change and amplifies youth voices

from the LGBTQIA+ community. Learn More - Shop.

@ Farfetch

https://www.farfetch.com » shopping » men » items ¢

TENIS MASCULINO Comme des Gargons PLAY

X Converse J‘Hl- oo

E hora de adicionar coragoes em seus ténis. Em uma colaboragao

Fonte: Google

Anteriormente, o consumidor dependia exclusivamente de sites
especializados em importacdo ou de plataformas de second hand para adquirir
produtos como o Converse CDG PLAY Chuck 70. Porém, gracas a estratégias
eficazes de SEO, agora o produto é encontrado com uma forma de comercializagédo
nacional e oficial. Essa mudancga coloca o e-commerce da Converse em destaque,
superando até mesmo opc¢des tradicionais de importagao, como a Farfetch.

Nesse cenario, 0 consumidor passa a etapa de avaliagcao de alternativas. Ele
acessa o site oficial da Converse para analisar aspectos como preco, tempo de
entrega, disponibilidade do produto e outras condigdes. Abaixo temos a imagem da
pagina de vendas do modelo de cano alto que o cliente pode chegar por meio dessa

jornada de compras.
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Figura 24 - Converse x CDG PLAY de cano alto na pagina de vendas

Fonte: Converse Brasil

Apos tomar conhecimento da alternativa nacional, o consumidor, que antes
considerava a Farfetch ou sites similares, agora visita essas paginas para avaliar as
mesmas questbes que analisou no site da Converse. No entanto, € possivel
encontrar uma surpresa ao comparar os valores, como ilustrado nas imagens 21 e
22. Os precos sao expressivamente diferentes entre si, com o e-commerce da
Converse oferecendo um preco fixo de R$799,90 para qualquer modelo, seja de
cano alto ou baixo, ou em qualquer variagdo de cores. Em contrapartida, na
Farfetch, os pregos variam significativamente, pois o e-commerce trabalha com
boutiques de todo o mundo, refletindo a disponibilidade, impostos e taxas de frete
correspondentes. Na imagem abaixo, podemos observar como € disposto os
modelos de Converse x Comme des Gargons PLAY CHUCK 70 e uma vasta cartela
de cores, disposi¢ao do logo CDG PLAY e/ou estampa com suas altas variagdes de

precos.
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Figura 25 - Resultado da pesquisa por Converse Comme des Gargons na Farfetch.

Fonte: Farfetch

Ao realizar uma analise na pagina do site brasileiro da Converse, é possivel
observar elementos que refletem os conceitos discutidos por Kapferer e Bastien
(2012) sobre estratégias de marketing para produtos de luxo. Ao acessar a segao de
edicdes limitadas no site da Converse, notamos que, embora diversas colaboracoes
sejam destacadas, a parceria com a CDG PLAY nao recebe a mesma visibilidade.
Esse padrao também se confirma quando realizamos uma pesquisa no Google
apenas utilizando o termo "Converse"; 0 modelo em colaboragdo com a CDG PLAY

nao aparece nos resultados.
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Esse comportamento alinha-se com a definicdo de estratégias para produtos
de luxo descrita por Kapferer e Bastien (2012, p. 65), que enfatiza a importancia de
restringir o acesso a determinados produtos ou informagdes. Segundo os autores, a
exclusividade é uma caracteristica fundamental no marketing de luxo, e garantir que
certos produtos ndo sejam amplamente divulgados ou acessiveis ao publico geral
ajuda a manter essa exclusividade. Dessa forma, a Converse parece seguir essa
abordagem ao limitar a visibilidade da colaboragdo com a CDG PLAY, o que contribui
para a percepgao de valor e prestigio associado ao produto. A imagem a seguir

ilustra a pagina que destaca essas edigdes limitadas.

Figura 26 - Pagina da Converse focado em colegbes/edigbes limitadas.

Fonte: Converse Brasil

Ao aplicar a abordagem analitica de Bardin, observamos que a exclusividade
da colaboracdo com a CDG PLAY é preservada através de uma visibilidade limitada.
A analise de conteudo revela que a marca esta implementando uma estratégia de
marketing que se alinha com a proposta de Kapferer e Bastien (2012) ao manter o
modelo CDG PLAY em um espaco mais restrito e menos acessivel.

Bardin (2011) sugere que a analise de conteudo deve identificar como a
narrativa e a apresentagcao do produto influenciam a percepgéo do publico. No caso

da Converse e sua colaboragdo com a CDG PLAY, a analise revela que o conteudo
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do site e as praticas de SEO e trafego pago séo intencionalmente moldados para
reforcar a exclusividade. Ao ndo promover amplamente o modelo em colaboragao
com a CDG PLAY, a marca esta criando uma aura de prestigio e mantendo o
produto fora do alcance do publico geral, o que se alinha com as estratégias de luxo
discutidas por Kapferer e Bastien (2012).

Além disso, o controle sobre a comunicagao e a limitagdo do acesso sao
elementos centrais na criagdo de valor percebido para produtos de luxo. A aplicagao
dessas estratégias ajuda a proteger e fortalecer a imagem da marca, garantindo que
o produto permanega desejavel e valioso. Assim, a analise do conteudo da pagina
da Converse demonstra como praticas especificas de marketing de luxo séo
implementadas de forma a refletir e reforgar os principios teoricos discutidos por
Kapferer e Bastien (2012), e como esses principios sao analisados e compreendidos
através da perspectiva proposta por Bardin (2011). Abaixo temos uma imagem que
mostra a forma organica de achar os modelos Converse x Comme des Gargons

PLAY 70 disponiveis e suas variagdes direto no e-commerce nacional da Converse.

Figura 27 - Pesquisa por Converse x CDG PLAY no site Converse Brasil

Fonte: Converse Brasil
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Na pré-analise desse texto, conforme sugerido por Bardin (2011, p. 125),
observamos que o anuncio de um produto posicionado como um item de luxo é
resultado da combinagcdo de duas marcas internacionalmente reconhecidas por seu
prestigio e exclusividade, a Converse e a Comme des Gargons.

Ao explorar o material disposto na pagina de vendas, podemos aplicar a
analise de discurso nos dois textos que servem de apoio ao produto. Textos esses,
que vamos dividir entre a figura 28 referente ao texto do lado direito da pagina e a

figura 29 referente ao texto do lado esquerdo do site logo abaixo as fotos.

Figura 29 - Exclusividade do Converse x CDG PLAY na pagina de vendas

Converse X Comme Des Garcons* Multi Heart
Chuck 70 Preto

R$ 799,90

Siga seu coracdo com o Converse x Comme des Gargons PLAY
Chuck 70.

PRODUTO DE EDICAC LIMITADA, TROCA CONFORME
DISPONIBILIDADE DE ESTOQUE.

Compra limitada a 1 par/ 1 modelo da colecao por cliente.

Mais informagdes

BLACK/HIGH RISK RED/EGRET Cl03650001

B L

. 5
ALERTA! FORMA GRANDE. Sugerimos GUIA DE TAMANHOS

que compre 1 ndmero menor.

Escolha um tamanho =+

Adicionar ao Carrinho n

Calcular o frete e prazo de entrega:

Calcular

Fonte: Converse Brasil

Sendo o primeiro texto, algo que serve mais de apoio e informagdes mais
curtas e precisas, diferente do segundo texto apresentado pois ele explora um
storytelling. O que possibilita explorar outros pontos que nos levam ao conceito de

luxo abordado por Kapferer e Bastien (2012).



Figura 28 - Storytelling do Converse x CDG PLAY na pégina de vendas
O CLASSICO CHUCK 70 COM UM TOQUE

DIVERTIDO.
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Caracteristicas e beneficios

— Cabedal de lona leve e durdvel
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A colaboracgao entre Converse e Comme des Gargons € um elemento crucial

para aumentar ainda mais a exclusividade e o desejo em torno do ténis. Esse tipo de

parceria eleva o status do produto e cria um valor percebido significativamente

maior, como destacado por Kapferer e Bastien (2012, p. 70). Abaixo temos uma

tabela elaborada a partir dos dois textos para conseguirmos codificar eles para

analisa-los.
Tabela 2 - Tabela de codificagdo dos textos de apoio
Texto Cédigo Categoria Detalhamento Relagao
Texto Fixo no Canto Direito
"Converse X [Produto] Nome e Nome e modelo do
Comme Des Identificagéo produto.
Gargons Play
Chuck 70
Preto"'Converse X
Comme Des
Garcgons Play
Chuck 70 Preto"
"R$ 799,90" [Preco] Preco Valor do produto.
"Siga seu coragao [Acao Emocional] Chamada para Apelo emocional,
com o ténis Acao Emocional incentivando a
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Converse x PLAY

compra com um

Comme des tom inspirador.

Gargons Chuck

70."

"PRODUTO DE [Exclusividade] Exclusividade e Destaca a Aumenta o desejo
EDICAO Escassez exclusividade e pela escassez
LIMITADA, TROCA limitagbes de troca, | mencionada no
CONFORME aumentando a texto principal.
DISPONIBILIDADE percepgao de valor

DE ESTOQUE." e urgéncia.

"Compra limitada a

[Restricdo de

Restricéo de

Limita a quantidade

Reflete e reforga a

1 par/ 1 modeloda | Compra] Compra de compras por exclusividade

colegao por cliente, reforgando mencionada

cliente." a exclusividade. anteriormente.
Segundo Texto

"CONVERSE x [Produto] Nome e Nome da

COMME DES Identificagéo colaboragéo e

GARCONS." modelo do produto.

"Siga seu coragéo [Acao Emocional] Chamada para Apelo emocional Reforga o apelo

com o ténis Acao Emocional semelhante ao emocional ja

Converse x PLAY texto fixo, estabelecido no

Comme des incentivando a texto fixo.

Gargons Chuck compra com um

70." tom envolvente.

"O modelo pronto
para qualquer rolé
tem detalhes
premium do Chuck
que vocé ja
conhece e ama,
combinados a uma
estampa de
coragdo com
olhinhos que
espiam o mundo
por cima do
solado."

[Design e
Caracteristicas]

Design e Qualidade

Descricdo do
design e
caracteristicas do
produto.

Complementa a
percepgao de valor
e exclusividade
com detalhes
especificos.

"Lona orgéanica leve
e duravel. Biqueira
de borracha tonal e
contraforte
contrastante para
um estilo marcante.
Design com
cadargos para um
ajuste confortavel.
Solado de borracha
vulcanizada para
maior tragédo. O
logo exclusivo de
coragdo com
olhinhos da um
toque divertido."

[Beneficios]

Caracteristicas e
Beneficios

Lista de beneficios
e caracteristicas
especificas do
produto.

Justifica o precgo e
a exclusividade
com detalhes de
qualidade e estilo.

"Edicao limitada."

[Exclusividade]

Exclusividade e
Escassez

Reforca a ideia de
que o produto é
limitado e
exclusivo.

Reforca a
exclusividade
mencionada
anteriormente,
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criando urgéncia
adicional.

"Limitado a 1 par

[Restricdo de

Restricdo de

Similar ao texto

Alinha-se com a

por cliente." Compra] Compra fixo, limita a restricdo de
compra a um par compra do texto
por cliente. fixo, reforgcando a

exclusividade.
"SKU: 150204C" [Informagbes Informacgbes Identificador do
Adicionais] Adicionais produto e detalhes

adicionais.

"Este modelo [Informacgbes Informagbes Ajuda na escolha

possui a forma um Adicionais] Adicionais do tamanho,

pouco maior que 0s oferecendo suporte

demais. Se mesmo adicional.

assim vocé ficou

indeciso ao

escolher sua

numeragao, pode

consultar nosso

Guia de

Tamanhos."

"Nos anos 70, o [Historia] Histéria e Heranga | Contexto histérico Conecta a

Chuck Taylor All do produto e sua exclusividade e a

Star evoluiu e se evolugéo. qualidade do

tornou um dos
melhores ténis de
basquete de todos
os tempos. O
Chuck 70
comemora essa
herancga por trazer
de volta detalhes
inspirados nos
arquivos da
Converse com
pequenas e
modernas
atualizagbes de
conforto."

produto com a
tradigdo da marca.

Fonte: Tabela elaborada pelo autor

Agora, com essa tabela, podemos identificar alguns pontos em comum que
vao nos ajudar a entender a definicdo do produto e da estratégia como um item de
luxo. Entre as relagcbes em comum, temos exclusividade e escassez, que se faz
presente no primeiro texto por destacar a edicao limitada e restricdes de compra ao
consumidor. Ja, o segundo texto refor¢a a exclusividade mencionada, aumentando a
percepc¢ao de urgéncia e valor.

Quando a pagina informa "Compra limitada a 1 par/1 modelo da colegao por
cliente", isso estabelece uma categorizagdo conforme Bardin (2011), que se refere a
restricoes e limitagdes que indicam uma estratégia de urgéncia, escassez e

exclusividade do produto. Essa abordagem confere ao produto um carater de
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raridade e dificuldade de aquisigdo, aumentando o desejo e o apelo em torno dele,
como descrito por Kapferer e Bastien (2012) nas definicbes de marketing de luxo.
Quando a pagina informa "Compra limitada a 1 par/1 modelo da colegao por cliente",
isso estabelece uma categorizagdo conforme Bardin (2011), que se refere a
restricobes e limitagdes que indicam uma estratégia de urgéncia, escassez e
exclusividade do produto. Essa abordagem confere ao produto um carater de
raridade e dificuldade de aquisigcdo, aumentando o desejo e o apelo em torno dele,
como descrito por Kapferer e Bastien (2012) nas definicbes de marketing de luxo. O
que mostra que essa ideia esta em ambos os textos, reforcando o posicionamento
de que o produto é raro e desejavel.

E ainda, segundo Lipovetsky e Roux (2005), que destacam que, embora os
imperativos tradicionais da moda estejam enfraquecendo na era contemporénea
(com o dado acesso aos produtos, como vimos na campanha da Dolce&Gabbana
com Miley Cyrus), o culto as marcas e aos bens exclusivos ainda prevalece. Mesmo
com o avango de uma cultura mais democratica e acessivel aos produtos de marcas
antes completamente exclusivas, querer ostentar e se distinguir socialmente por
meio de produtos de luxo ainda € algo real na nossa sociedade. E aqui, mais uma
vez o exemplo concreto dessa realidade é a limitagdo do par do modelo Converse x
Comme des Gargons. A limitagcdo de compra reforca a ideia de que possuir esse
item ndo é apenas uma questdo de moda, mas de status, refletindo a busca
continua por diferenciagéo social através de bens raros e desejados.

A época contemporanea faz recuar os imperativos da moda, mas vé triunfar
o culto das marcas e dos bens raros. O esnobismo, o desejo de parecer
rico, o gosto de brilhar, a busca da distingdo social pelos signos
demonstrativos, tudo isso estad longe de ter sido enterrado pelos ultimos

desenvolvimentos da cultura democratica e mercantil. (LIPOVETSKY;
ROUX, 2005, p.86)

Depois temos design e qualidade, que no primeiro texto fornece algumas
informacdes basicas sobre o ténis e no segundo texto sdo apontadas caracteristicas
e beneficios, o qual justificam o prego mais elevado e a exclusividade com detalhes
especificos. Detalhes esses, sobre os materiais e 0 design do ténis, que justificam o
preco e a exclusividade. No primeiro paragrafo, temos o destaque para detalhes
premium, estampa de coragdo com olhinhos (o logo icénico de CDG PLAY) onde
abrangem uma estética de luxo pela qualidade premium exclusividade por carregar

um logo relevante na industria da moda. Esse design, que se torna diferenciado,
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mas ao mesmo tempo minimalista por manter boa parte do modelo original do Chuck
Taylor 70, traz consigo aspectos que, segundo Kapferer e Bastien (2012), aumentam
a percepc¢ao de luxo e individualidade do produto.

Temos também a relagdo de agdo emocional, que no primeiro texto se apela
emocionalmente, incentivando a compra e no segundo texto é reforgcado o apelo
emocional, conectando o produto a um sentimento mais profundo e atraente. Por
fim, no segundo texto temos a histéria e heranga vs. atualidade por fazer referéncia
a heranga do Chuck 70 adicionando profundidade a narrativa, ligando a tradigdo ao
design moderno.

A historia e a heranca desempenham papéis cruciais na criagao de valor
simbdlico e emocional para uma marca, ajudando a diferencia-la dos concorrentes.
Kapferer e Bastien (2012) destacam que a histéria e a heranga de uma marca séo
utilizadas para conferir um valor intangivel aos produtos. Bardin, através da analise
de conteudo, revela como a narrativa histérica é empregada para agregar valor ao
produto.

No caso do Chuck 70, a referéncia a sua origem ilustra como a narrativa de
heranca se alinha com a estratégia de luxo mencionada por Kapferer e Bastien
(2012), pois conecta o produto com a tradicdo da marca, adicionando valor historico
e cultural. Sendo um ponto integrado a estratégia da marca para criar um valor
auténtico e distinto, reforcando a percepcéao de exclusividade e autenticidade.

Além da analise de conteudo realizada, também foi realizada uma avaliagao
da estratégia de SEO da péagina de vendas por meio da plataforma RD Station. A
analise revelou que o conteudo alcangou a pontuagdo maxima em SEO, o que o
torna um excelente candidato para exploracdo através de trafego pago. Abaixo,

apresentamos a imagem que ilustra esse resultado obtido na plataforma RD Station.
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Figura 30 - Resultado da analise de SEO da pagina do Converse x CDG PLAY CHUCK 70 pela
ferramenta de anélise de sites da RS Station.

Titulo de Pédgina - Title Tag

https://www.dominioproprio.com

SEO ©/6

O SEO esta em dia, mas vocé pode ainda mais ao se atualizar sobre
o tema. O curso de Aprofundamento SEO, da RD University, é o
caminho.

A Meta Descrigdo resume todo o
contetido do site. Assim, quanto
mais atraente esse texto, methor.

FAGA O CURSO COM DESCONTO —

TITULO DE PAGINA TAMANHO DO TITULO DE PAGINA META DESCRIGRO
A criagdo de Title Tag envolve Um Title Tag deve conter até 60 A Meta Descrigdo resume todo o
descrever com precisdo o caracteres, sempre contando os contedido do site. Assim, quanto
objetivo do seu site para trazer e5pagos. mais atraente esse texto, melhor.
mais visitas.

TAMANHO DA META DESCRIGAO DOMINIO PROPRIO CERTIFICADO SSL
Uma boa Meta Descrigio, além Sites com dominic préprio trazem O certificado de seguranga SSL
de resumir o objetivo do site, tem autonomia, profissionalismo e traz uma melhor experiéncia ao
entre 100 a 160 caracteres, melhoram o ranqueamento no usudrio e evita que seja

contando espagos. Google bloqueado por navegadores.

Fonte: Ferramenta de Analise de Site da RD Station

Esse resultado positivo em SEO é particularmente relevante, pois reforca a
eficacia das estratégias de marketing discutidas. Segundo Kapferer e Bastien
(2012), o consumidor de luxo valoriza produtos que n&o apenas atendem as
caracteristicas de exclusividade, design refinado e heranga histérica, mas também
esperam uma apresentagao online que reflita essas qualidades de forma impecavel.
A pontuagdo maxima em SEO demonstra que a pagina de vendas nao sé é bem
posicionada nos motores de busca, como também esta alinhada com as melhores
praticas de marketing digital, garantindo que o conteudo sobre o produto de luxo
seja eficaz em alcangar e atrair o publico-alvo desejado.

Dessa forma, a integracdo da analise de conteudo com a avaliagdo de SEO
evidencia que a pagina de vendas esta bem equipada para capturar o interesse dos
consumidores de luxo, oferecendo uma experiéncia que reflete as caracteristicas e
expectativas descritas por Kapferer e Bastien (2012). A sinergia entre uma
comunicacgao estratégica e uma alta performance em SEO potencializa a eficacia da
campanha, assegurando que o produto seja apresentado de maneira atraente e

acessivel para o publico de alta renda.
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5 CONCLUSAO

Ao integrar a metodologia de Analise de Conteudo de Bardin (2011) com os
conceitos de marketing de luxo propostos por Kapferer e Bastien (2012), o presente
estudo evidencia como a colaboracdo entre Converse e Comme des Gargons
adotou estratégias especificas que reforgam a percepg¢éo de luxo e exclusividade do
produto. Através da analise do e-commerce da Converse Brasil, foi possivel
identificar elementos-chave como a limitagdo de edi¢gdes, o design exclusivo, a
énfase na qualidade e durabilidade, bem como a narrativa historica robusta, que sao
alinhados com as praticas de marketing de luxo discutidas.

A colaboracdo entre marcas prestigiadas, como Converse e Comme des
Garcons, exemplifica a criagdo de um valor simbdlico e emocional, fundamentado na
heranca e na autenticidade do produto. A histéria do Chuck 70 é utilizada para
construir uma narrativa que agrega valor intangivel, elevando o ténis a um status de
item desejavel e exclusivo. O storytelling, aliado a limitagcdo de compras e a auséncia
de grandes campanhas publicitarias, fortalece a imagem de raridade e prestigio,
alinhando-se com os principios de marketing de luxo que evitam a massificacdo e a
banalizacdo do produto.

A anadlise também revela que a estratégia de SEO e trafego pago
implementada pela Converse para o modelo CDG PLAY foi crucial para manter a
exclusividade e o desejo pelo produto. A visibilidade limitada e a comunicagao
restrita foram elementos centrais para reforgar a percepcédo de luxo, seguindo as
diretrizes de Kapferer e Bastien (2012) sobre a inacessibilidade e a seletividade no
marketing de luxo.

Os resultados obtidos destacam que a colaboracdo nado apenas atraiu
consumidores das duas marcas, mas também ampliou o alcance do produto para
novos publicos, sem comprometer os principios de exclusividade e qualidade que
definem o luxo. A pesquisa conclui que a colaboragéo entre Converse e Comme des
Gargcons € um exemplo bem-sucedido de como estratégias de marketing de luxo
podem ser aplicadas para elevar um produto colaborativo a um patamar de
exclusividade e desejo, preservando a integridade e os valores das marcas

envolvidas.
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Em suma, o estudo oferece uma compreensao aprofundada da eficacia das
estratégias de marketing de luxo na promogado de produtos colaborativos no
mercado brasileiro, evidenciando a importancia de elementos como storytelling,
limitagdo de edi¢cbes e auséncia de publicidade massiva. Estes insights s&o valiosos
para marcas que buscam manter sua esséncia de luxo enquanto se adaptam as
dindmicas de um mercado competitivo e em constante evolugéo.

E por fim, podemos afirmar que os objetivos da pesquisa foram todos
cumpridos de forma satisfatoria, onde no objetivo central, conseguimos entender a
forma como a estratégia de marketing foi e € ainda aplicada ao modelo da Converse
com a Comme des Gargons. Ja para o primeiro objetivo especifico, conseguimos
concluir que as comunicagdes de cada uma das marcas, seguem linhas distintas ja
que a forma que o seu consumidor reage é diferente uma da outra, o que nos leva
também ao resultado do terceiro objetivo especifico no qual podemos ver que as
divergéncias seriam por um tratar o marketing focado no prego enquanto o produto
de luxo foca no valor agregado. E o resultado do segundo objetivo foi esclarecido ao
conseguimos pontuar 18 referéncias que fazem alusdo ao produto de luxo. O que

faz com que todos os objetivos tenham sido cumpridos durante a pesquisa.
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