28

.48

Qs
PUC

RIO

PONTIFICIA UNIVERSIDADE CATOLICA DO RIO DE JANEIRO

Como o marketing de luxo pode equilibrar
seu capital simbdlico ao adaptar-se as

dinamicas mudancas contemporaneas?

Bartolomeo Carneiro Gosselin

TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO

CENTRO DE CIENCIAS SOCIAIS - CCS
DEPARTAMENTO DE ADMINISTRACAO

Graduacédo em Administracao de Empresas

Rio de Janeiro, Junho de 2025.



»iflie
3 48
e
PUC

RIO

Bartolomeo Carneiro Gosselin

Como o marketing de luxo pode equilibrar seu capital
simbdlico ao adaptar-se as dindmicas mudancas

contemporaneas?

Trabalho de Conclusao de Curso

Trabalho de Conclusédo de Curso, apresentado ao curso
de graduagdo em Administracdo da PUC-Rio como
requisito parcial para a obtencéo do titulo de Bacharel em
Administragao.

Orientador(a) : Jodo Renato de Souza Benazzi

Rio de Janeiro, Junho de 2025.



Agradecimentos

A minha familia e amigos, que estiveram comigo ao longo desse capitulo da

jornada, sem vocés a conclusao dessa etapa nao seria possivel... obrigado.



Resumo

Gosselin, Bartolomeo. Como o marketing de luxo pode equilibrar seu capital
simbodlico ao adaptar-se as dindmicas mudancas contemporaneas? Rio de
Janeiro, 2025. Numero de paginas: 44 p. Trabalho de Conclusdo de Curso —
Departamento de Administragdo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de
Janeiro.

Este estudo explora como o marketing de luxo pode encontrar equilibrio entre
manter a identidade simbdlica das marcas e responder as novas expectativas dos
consumidores contemporaneos. A pesquisa traz reflexdes sobre tradicao,
exclusividade, inovacdo, experiéncia e sustentabilidade, conectando teoria e
pratica por meio da andlise de entrevistas e referéncias de mercado. O trabalho
mostra que marcas de luxo precisam hoje mais do que prestigio: elas devem
construir relacdes auténticas com o publico, adaptando-se sem perder sua
esséncia.

Palavras-chave: Marketing de luxo, capital simbdlico, exclusividade, experiéncia
do consumidor, estratégias de marca, sustentabilidade, digitalizacao, identidade

de marca, consumo aspiracional, inteligéncia artificial

Abstract

Gosselin, Bartolomeo. How can luxury marketing balance its symbolic capital while
adapting to the dynamic changes of the contemporary world? Rio de Janeiro, 2025.
Numero de péaginas: 44 p. Trabalho de Concluséo de Curso — Departamento de
Administracdo. Pontificia Universidade Catolica do Rio de Janeiro.

This study explores how luxury marketing can find a balance between preserving
the symbolic identity of brands and responding to the new expectations of
contemporary consumers. The research brings reflections on tradition, exclusivity,
innovation, experience, and sustainability, connecting theory and practice through
the analysis of interviews and market references. The study shows that luxury
brands today need more than prestige — they must build authentic relationships
with their audience while adapting without losing their essence.

Key-words: Luxury marketing, symbolic capital, exclusivity, consumer experience,
brand strategies, sustainability, digitalization, brand identity, aspirational

consumption, artificial intelligence
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1 O tema e o problema de estudo

1.1 Introducédo ao tema e ao problema do estudo e sua
contextualizacao

Quando se fala em luxo, seu conceito é tradicionalmente associado a bens
de exclusividade ou despesas que ditam um modo de vida supérfluo e aparatoso.
Historicamente as marcas de luxo operam baseadas em um modelo de consumo
que gira em torno da escassez e elevado preco, se destacando pela delicada
producao artesanal e o uso de materiais raros. O luxo foi analisado e interpretado
por diversas disciplinas do saber, como economia, sociologia, antropologia e
psicologia. Robert H. Frank (1999), economista comportamental professor da
Universidade de Cornell, define o padrdo de consumos ndo-essenciais como: “Em
suma, tanto as coisas que sentimos que precisamos quanto as coisas disponiveis
para comprarmos dependem em grande parte — além de certo ponto, quase
inteiramente — das coisas que o0s outros escolhem comprar.” O famoso sociélogo
francés Pierre Bourdieu (1979) também analisou o comportamento: “Se todo o
estilo de vida de um grupo pode ser lido a partir do estilo que ele adota no
mobiliario ou no vestuario, isso ndo ocorre apenas porgue essas propriedades sao
a objetivacdo da necessidade econémica e cultural que determinou sua selecéo,
mas também porque as relagbes sociais sdo objetivadas em objetos familiares,
em seu luxo ou pobreza(...)". Os estudos a respeito do luxo feitos a partir dessas
areas do conhecimento, indicam uma forte relacdo com a riqueza, o status social,

sendo considerado uma demonstragdo de conquistas e sucesso.

Porém, esse conceito centrado apenas na rigueza e no status social ja néo
explica o cenario em que o mercado e o consumo do luxo contemporaneo operam.
Segundo Kapferer (2012), o luxo atualmente foi “da classe para a massa”, o que
implica que cada vez mais na diluicio dessa conexdo, que muitos julgaram
inseparavel, entre o luxo e a elite. Muitas marcas fizeram subdivisdes de linhas
de produtos, desde nivel de entrada até premium, além de produzir luxos
acessiveis como perfumes, cosméticos e acessorios. Anteriormente a elite era
herdada e hoje pode ser conquistada, além de a globalizacdo tornar esse mercado

muito mais acessivel até para pessoas em paises emergentes. O que também



vem mudando atualmente é o vasto catalogo de produtos e servicos de luxo,
desde roupas, fragrancias e bebidas, os mais diversos utensilios de cozinha até

Servicos como spas, academia e passagens aéreas.

1.2. Objetivos do estudo

A seguir sdo apresentados os objetivos final e os objetivos intermediérios e
especificos do estudo

1.2.1. Objetivo final do estudo

A questdo principal do estudo gira em torno de uma das maiores
transformacdes pelas quais o mercado de luxo ja passou. Portanto, 0 objetivo
final serd analisar o modo como as marcas de luxo estdo adaptando as suas
estratégias de marketing para se adaptar ao mercado contemporaneo; além de,
como as marcas podem melhor gerir as subdivisbes entre o luxo de massa e o
luxo inacessivel sem comprometer a esséncia das marcas e exclusividade vista
no conceito do luxo tradicional. O segmento de luxo inacessivel pode ser
abruptamente impactado com a maior consolidagdo encontrada no mercado atual
de luxos mais acessiveis, portanto uma gestdo de comunicacdo e identidade
assertiva é essencial para o futuro das marcas nesse nicho extremamente
lucrativo, para que possa competir em subdivisdes de produtos com precos mais
inclusivos e de forma simultdnea dar segmento ao mercado de qualidade e
autenticidade premium, sem perder a aura de raridade e desejo que é

considerado um dos pilares do mercado de luxo ao longo de sua histéria.

1.2.2. Objetivos intermediarios e especificos do estudo
Os objetivos especificos desse estudo sao:
Analisar como o conceito de luxo tem evoluido ao longo do tempo:

Entender como o luxo é historicamente ligado a exclusividade, raridade e
status, além de explorar como esses valores tém enfrentado desafios devido a
mudancgas socioculturais no cenario contemporaneo. Essa investigacdo permitird
compreender os fundamentos tradicionais do luxo e como eles estdo sendo

ajustados para se conectar com o consumidor moderno.

Examinar as competéncias essenciais que moldam o consumo de luxo:



Com base em frameworks teoricos, como o Modelo de Competéncias do
Luxo, buscaremos identificar os tracos intrinsecos dos produtos de luxo, como
design, exclusividade e apelo sensorial. Assim conseguimos entender como
consumidores desenvolvem expertises e know-hows do segmento, e por fim trara
clareza e compreensdo de como o luxo é percebido, valorizado e consumido

atualmente.
Identificar as estratégias de segmentag¢do de mercado no setor do luxo:

Investigar como marcas de luxo mantém um equilibrio entre a oferta de
produtos acessiveis, intermediarios e premium sem comprometer sua imagem e
exclusividade. Compreender os desafios desse equilibrio € essencial para

desenvolver estratégias eficazes de segmentacao e posicionamento.
Investigar como as marcas de luxo estao se adaptando as plataformas digitais:

Investigar de que forma o marketing digital estd sendo empregado para
manter a exclusividade das marcas, enquanto simultaneamente amplia sua
presenca e acessibilidade. A andlise abordara o emprego da inteligéncia artificial,

personalizacdo e narrativas digitais que unem tradigdo e inovacao.

Avaliar as préaticas de comunicagéo e a experiéncia do cliente no segmento de

luxo contemporaneo:

Analisar como as marcas estabelecem lacos emocionais com o0s
consumidores através de narrativas culturais, experiéncias personalizadas e
storytelling. Este objetivo visa entender como as marcas preservam o

engajamento e a lealdade em um mercado diversificado e competitivo.

1.3. Justificativa e relevancia do estudo e sua
problematizagcéo

O mercado de luxo atual enfrenta desafios Unicos para as marcas, exigindo
ajustes consideraveis na gestao e nas estratégias de marketing para se comunicar
eficazmente com um publico cada vez mais diversificado e exigente. Segundo
uma pesquisa feita pela consultoria de gestdo Bain & Company em parceria com
a Associacao Italiana de Luxo Altagamma, o mercado global de bens de luxo
sofreu uma perda de 50 milhdes de consumidores no ano de 2024. Isso marca a
primeira desaceleracdo desse mercado (com excecdo ao COVID-19) desde a

Grande Recessao. Essa queda é explicada pela especialista (co-redatora da



pesquisa) Federica Levato (2024), pela recessdo na China que perde
constantemente ano apés ano 20% dos consumidores no setor, 0 mercado na
China s6 tem previsao de se estabilizar para o segundo semestre de 2025. Mas
fora isso, ndo pode ser negligenciado ha grande incerteza mundial e inflagdo que
impactam diretamente no poder de compra para bens luxuosos ou melhor ndo
essenciais. Isso nos traz a questao central que orienta este estudo é: como o
marketing de luxo pode equilibrar o capital simbdlico (seu legado cultural e seu
conjunto de valores que fazem quem consome perceber o prestigio da marca) ao

adaptar-se as dindmicas mudancas contemporaneas?

Essa questdo emerge em um cenério de transformacdes significativas. O
luxo tradicional, historicamente vinculado a exclusividade e raridade, agora
enfrenta uma realidade onde as subdivisées do luxo acessivel e inacessivel
redefine os paradigmas do setor. H4 diversas camadas de exclusividade de
produtos, como linhas iniciais, intermediérias e premium, oferecem tanto uma
oportunidade para expansdo quanto um risco potencial de diluicdo do prestigio
das marcas. Segundo Levato (2024), por conta desse desafiador cenario
macroecondmico houve uma mudanga no comportamento do consumidor, que
comecgou a se sentir “subvalorizado”, comegou a prezar mais por experiéncias
customizaveis e mais acessiveis ao invés de apenas produtos fisicos. O desafio
reside na formulacdo de estratégias que preservem o valor simbdlico e a
autenticidade do luxo enquanto expandem sua base consumidora sem
comprometer a rentabilidade. A recomendacédo da especialista é das marcas dos
segmentos como moda aprenderem com essa nova tendéncia sociocultural dos
consumidores que valoriza experiéncias Unicas. A complexidade desse cenario
levanta questbes que exigem uma investigacdo detalhada. De que forma as
marcas podem manter a exclusividade de suas linhas premium ao mesmo tempo
em que utilizam canais de marketing e distribuicdo mais acessiveis para
conquistar novos publicos? Como assegurar uma comunicacdo eficaz que
equilibre tradicdo e inovacdo, especialmente nas plataformas digitais, onde é
necessaria constante interacdo e exposi¢cdo? E acima de tudo, como integrar
essas demandas nas estratégias de marketing e gestdo sem prejudicar a

identidade fundamental da marca?

Essas questbes tornam-se ainda mais pertinentes quando consideramos
as diferencas culturais e sociais presentes no mercado global de luxo. Enquanto

algumas marcas focam fortemente na digitalizagdo e em praticas inclusivas,



outras preferem manter abordagens tradicionais, centradas em valores como
exclusividade e legado. Essa variedade de estratégias evidencia visdes
divergentes sobre a gestdo e comunicacéo do luxo, destacando a importancia de

entender quais métodos sdo mais eficazes no cenario atual.

Assim, esse estudo tem como objetivo esclarecer de que forma as marcas
de luxo podem adaptar seus modelos de gestédo e suas estratégias de marketing
para atender a essas demandas. A pesquisa se dedicara a identificar praticas
eficazes para equilibrar o luxo acessivel com o inacessivel, focando
especialmente na comunicagdo da marca, no uso estratégico das plataformas

digitais e na preservagao da identidade e autenticidade da marca.

A importancia do tema reside na sua capacidade de proporcionar insights
estratégicos para gestores que enfrentam desafios significativos em um dos
mercados mais lucrativos e competitivos do mundo. As informacdes geradas
serdo valiosas para as empresas que buscam integrar inovacao e tradicdo em
suas estratégias de marketing e gestdo, enquanto lidam com as pressées de um
mercado em constante transformacgéo. Além disso, o estudo pode servir como
referéncia tanto para pesquisadores quanto profissionais de marketing

interessados em explorar a evolu¢do do mercado de luxo no século XXI.

E importante ressaltar que mesmo com o desaquecimento do mercado em
2024 e inicio de 2025, por conta de fatores demograficos e ventos opostos do
cenario macroeconémico mundial, ainda ha previsdes de crescimento de 4-6% ao
ano até 2030, segundo o0 mesmo estudo da Bain & Company com a Luxo
Alfagamma. O setor do luxo global se encontra diante de um momento decisivo,
impulsionado por transformacbes demograficas e macroeconbmicas que
anunciam um novo ciclo de expansédo. Estima-se que mais de 300 milhdes de
novos consumidores em potencial surjam nos proximos cinco anos, especialmente
em mercados como a China, mas também em outras regides em
desenvolvimento. Este crescimento da base de consumidores cria uma
oportunidade estratégica significativa para as marcas que souberem se adaptar

de maneira proativa as novas exigéncias e preferéncias do publico.

Independentemente do caminho estratégico escolhido, existe uma
convergéncia em torno da necessidade de reconstruir os fundamentos do luxo.

Isso implica, primeiramente, em resgatar 0s principios que historicamente



definiram o setor, como qualidade excepcional, criatividade e atencdo meticulosa
aos detalhes. Além disso, torna-se crucial cultivar uma relagdo mais profunda com
0s consumidores, algo que va além da transacdo comercial e que seja capaz de
se conectar com mudltiplos perfis de publico, construindo vinculos duradouros e
auténticos. A exceléncia na execucdo deve ser garantida por meio da
incorporacédo de tecnologias emergentes, como a inteligéncia artificial generativa,

ao longo de toda a cadeia de valor, desde o design até a experiéncia pés-compra.

Essa abordagem integrativa representa uma oportunidade ndo apenas
para sustentar o crescimento das marcas de luxo no cenario contemporaneo, mas
também para reforcar sua relevancia cultural e simbdlica em um mercado cada
vez mais dindmico e sensivel as transformacgdes sociais. Por fim, este estudo tem
como objetivo oferecer ferramentas e analises que auxiliem nesse processo de
adaptacéo, ressaltando a importancia do alinhamento entre os valores tradicionais

e as novas demandas dos consumidores globais.
1.4. Delimitagéo e focalizagdo do estudo

Esse estudo concentra-se na analise das estratégias de gestdo e
marketing adotadas por marcas de luxo para se comunicar eficazmente com o
mercado contemporéneo, marcado por incertezas econémicas, segmentacao de
consumidores e mudangas nas expectativas de valor. O objetivo principal é
compreender como essas marcas equilibram o desafio de manter a exclusividade
de suas linhas premium enquanto expandem sua presenca em segmentos mais

acessiveis, sem comprometer a identidade e autenticidade da marca.

O objeto central deste estudo é o modelo de gestao e as estratégias de
marketing adotadas por marcas de luxo em um mercado dividido entre luxo
acessivel e inacessivel. A pesquisa examinara como essas marcas adaptam seus
elementos estratégicos para dialogar com publicos variados em um contexto
global e digital, além de investigar como enfrentam o desafio de equilibrar tradicdo

e inovagéo.

Entre as caracteristicas especificas que seréo exploradas, destacam-se as
estratégias de segmentagdo, observando como as marcas organizam suas
categorias de produtos, desde opg¢des mais acessiveis e sustentiveis até itens
altamente exclusivos, e os efeitos dessas divisbes na percepcdo de valor e
prestigio. Também sera analisada a gestdo da experiéncia do cliente, com foco

em como as marcas desenvolvem experiéncias personalizadas para



consumidores de diferentes segmentos, atendendo tanto o publico com alto poder
aquisitivo quanto aqueles que procuram luxo acessivel. A comunicacdo digital
sera abordada considerando a utilizacdo de plataformas digitais e inovacdes
tecnolégicas, como inteligéncia artificial, para atingir diferentes publicos,
preservando a exclusividade e o engajamento. Outro ponto relevante é a
preservacdo da identidade de marca, observando como as marcas empregam
elementos tradicionais, auténticos e legados para se destacarem em um mercado
diversificado. Por fim, ser4 analisada a resiliéncia nas transformacfes do
mercado, considerando estratégias gerenciais e de marketing que capacitam as
marcas de luxo a se ajustarem as pressdes econdmicas globais e as mudancas

nos comportamentos dos consumidores.
Este estudo buscara responder as seguintes perguntas:

Como as marcas podem manter a exclusividade de seus produtos premium ao

mesmo tempo em que ampliam sua presenca em mercados mais acessiveis?

Como o marketing digital pode ser usado para equilibrar acessibilidade e

exclusividade?

Quais sdo as estratégias de gestdo mais eficazes para elevar a percepgéo de

valor e autenticidade das marcas de luxo?

Como as subdivisfes de produtos afetam a fidelizag&o dos clientes e sua

percepcdo de prestigio?

Os principios fundamentais que guiardo a andlise sdo: conceito do luxo,
segmentacao por exclusividade, percep¢ao de valor do consumidor, experiéncia

do cliente, estratégias de comunicacéo digital e gestéo estratégica de marcas.

O estudo abrangera o periodo de 2020 a 2024, capturando as recentes
transformacgdes no mercado de luxo. Esse intervalo inclui o impacto da pandemia
de COVID-19, mudancas nos comportamentos dos consumidores e 0 cenario
macroecondmico atual. O foco sera em marcas globais de reconhecida relevancia
no segmento, excluindo analises detalhadas por regido ou estudos sobre

pequenas empresas locais.

Embora o estudo explore o impacto das plataformas digitais, ele ndo se
concentrara em aspectos estritamente técnicos ou no desenvolvimento

tecnolégico. Da mesma forma, questdes sobre viabilidade financeira ou analises



econbmicas detalhadas ndo serdo abordadas, pois estdo fora do escopo gerencial

e estratégico deste trabalho.

Este estudo é especialmente importante para gestores e lideres de marcas
que desejam ajustar suas praticas de marketing e gestdo em um mercado em
constante evolucdo, assegurando competitividade e sustentabilidade a longo
prazo. Além disso, os insights levantados podem ser valiosos para pesquisadores
e profissionais de marketing interessados em compreender as complexas

dindmicas do atual mercado de luxo e suas implicacdes estratégicas.

Ao focar na intersecdo entre inovacgdo e tradicdo, este trabalho oferece
contribuiges significativas para enfrentar os desafios presentes em um dos
mercados mais desafiadores e lucrativos do mundo. Alguns dados da Bain &
Company que destacam a relevancia do estudo também sdo o crescimento
potencial de diferentes mercados como na América Latina, india, Sudeste Asiatico
e Africa que tem previsio de adicionar cerca de 50 milhdes de novos
consumidores do mercado de luxo até 2030. Entdo as recomendacfes para as
marcas é a resiliéncia e transparéncia nas cadeias de suprimento, respeitando
pautas ESG, assim como um marketing engajado com o consumidor final em
diferentes pontos de contato potencializado pelo uso de customizagédo e

objetividade de tecnologias IA.



2 Referencial tedrico

2.1. Tracos e Competéncias de Luxo

Os tragos e competéncias do luxo representam elementos essenciais para
compreender o comportamento dos consumidores nesse segmento. O modelo
proposto por Wang (2021) combina as caracteristicas intrinsecas aos produtos e
marcas de luxo (os tracos) com as habilidades especificas que os consumidores
desenvolvem ao interagir com essas caracteristicas (as competéncias). Essa
conexao é fundamental para entender como o luxo é percebido, consumido e

valorizado, tanto em nivel individual quanto cultural.

As caracteristicas do luxo referem-se as qualidades exclusivas que
distinguem produtos e servigos de luxo das outras categorias. De acordo com
Wang (2021), esses tracos incluem; Arte e design sofisticados séo caracteristicas
centrais dos produtos de luxo, que se destacam pelo meticuloso cuidado estético
e processos detalhados de criagdo, frequentemente incorporando habilidades
artesanais que exalam exclusividade e sofisticagdo. Esses elementos ndo apenas
acrescentam valor aos produtos, mas também permitem aos consumidores
aprimorar seu conhecimento sobre os materiais, 0s processos envolvidos e as
caracteristicas singulares do mercado de luxo. A atracdo sensorial é outro traco
fundamental, pois os produtos de luxo proporcionam uma experiéncia que envolve
multiplos sentidos, incorporando aspectos como cores, formas, texturas, aromas
e sons. Essa fusado possibilita ao consumidor desenvolver um gosto estético mais
apurado, ou seja, aprimorar a habilidade de julgar e apreciar beleza e harmonia
em profundidade. Além disso, as narrativas socioculturais presentes em produtos
e marcas de luxo reforcam seu simbolismo, conectando os bens de luxo a estilos
de vida, classes sociais e até questdes éticas, moldando a percepgdo dos
consumidores sobre o simbolismo associado ao luxo. Interagir com esses tracos
promove o desenvolvimento de trés competéncias principais no consumidor de
luxo, conforme descrito por Wang (2021). A primeira é o conhecimento em luxo,
desenvolvido através da interagdo com design e artesanato de alta qualidade,
abarcando uma compreenséo detalhada sobre a criacdo e producdo de itens

luxuosos. Consumidores que possuem essa habilidade conseguem reconhecer
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produtos auténticos, diferenciar marcas e tomar decisbes mais informadas ao
consumir bens de luxo. A segunda competéncia é a apreciacao estética, que se
desenvolve a partir da exposicéo a atratividade sensorial dos produtos de luxo e
permite o aprimoramento da sensibilidade estética. Essa habilidade abrange nao
apenas a apreciacdo da beleza visual e tatil, mas também uma compreensao mais
abrangente de estilos, tendéncias e combina¢des que vao além do mero consumo.
Por fim, destaca-se a apreciagao pelo simbolismo do luxo, desenvolvida com base
nas narrativas socioculturais. Essa competéncia permite que os consumidores
interpretem os significados ligados ao luxo, abrangendo tanto seus aspectos
positivos (como status e tradicdo) quanto negativos (como elitismo ou impacto
ambiental), demonstrando a capacidade de entender o papel do luxo em diversos

contextos culturais e sociais.

O modelo ilustrado por Wang (2021) estabelece uma conexao simbiética
entre os tragos e as competéncias do luxo. De um lado, estéo os tragos de design
requintado, atratividade sensorial e narrativas socioculturais, que constituem a
base concreta definidora do luxo. Do outro lado, encontram-se as competéncias
conhecimento técnico, gosto estético e sensibilidade simbdlica, que sé&o
capacidades intangiveis cultivadas pelos consumidores em resposta a esses

tracos.

A interacdo entre esses dois polos ndo apenas enriquece a experiéncia do
consumidor com produtos de luxo, mas também afeta diretamente sua percep¢éo
de valor. Por exemplo, um cliente que entende a complexidade do design de um
relégio sofisticado (conhecimento técnico) e aprecia sua estética exclusiva
(apreciagéo estética) tenderd a reconhecer o produto como simbolo de status e

realizagdo pessoal (consciéncia simbolica).

Socio-Cultural
Narratives

Sensitivity to
Luxury Symbolism

Luxury

Luxury !
Competencies

Features

quisite Design
and Workmanship

Sensory Appeal Luxury Expertise Aesthetic Tast

Figura 1: Modelo Relacional: Tragcos e Competéncias do Luxo e seus Consumidores

Este modelo fornece insights valiosos para marcas de luxo que desejam

se conectar mais profundamente com seu publico-alvo. Ao destacar as
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caracteristicas do luxo em sua comunicac¢ao e design, as marcas podem estimular
o desenvolvimento das competéncias dos consumidores, fortalecendo assim o
engajamento e a fidelizacdo. Além disso, compreender essas competéncias
permite as marcas personalizar suas estratégias para atender tanto aos
consumidores que buscam expertise quanto aqueles interessados em

experiéncias sensoriais ou simbdlicas.

Os tragos e as competéncias do luxo, conforme descritos por Wang (2021),
oferecem uma estrutura abrangente para analisar e aprimorar a relagdo entre
consumidores e marcas no segmento de luxo. A interacdo dinamica entre
caracteristicas tangiveis e capacidades intangiveis define o luxo em termos
econdmicos e culturais, ao mesmo tempo que destaca o papel das marcas em
criar experiéncias significativas e sustentaveis para um publico exigente e

diversificado.

2.2. Consumidor Contemporaneo

O comportamento do consumidor contemporaneo, particularmente no
segmento de luxo, pode ser analisado através de abordagens classicas e
modernas que explicam como diferentes estimulos e fatores moldam as decisbes
de compra. Este capitulo explora duas perspectivas complementares: a teoria das
necessidades de Maslow e o modelo de comportamento do consumidor de Kotler

e Keller, destacando suas aplicagbes no mercado de luxo.

2.2.1 Piramide de Maslow — Necessidades e Motivagao

A teoria das necessidades de Maslow (1954) apresenta uma estrutura
essencial para entender como produtos e servicos, incluindo os de luxo, se
encaixam nas aspiragfes e metas dos consumidores. Embora a hierarquia de
Maslow cubra desde necessidades béasicas até a autorrealiza¢éo, o consumo de
bens de luxo geralmente se concentra nas camadas superiores da piramide. Isso
ocorre porque itens luxuosos, além de satisfazerem necessidades sociais e de

status, simbolizam conquistas pessoais e exclusividade.

E relevante notar que a percepcdo das camadas da piramide pode variar
entre consumidores e produtos. Por exemplo, bens como residéncias de alto
padrdo ou veiculos blindados atendem a necessidade de seguranca, enquanto

refletem status social. Além disso, consumir itens de luxo é frequentemente



12

associado ao desejo de pertencer a um ambiente exclusivo, onde o

reconhecimento social € mais valorizado do que a autoestima.

De acordo com o relatério de mercado global de luxo produzido pela
Euromonitor International, as marcas de luxo estdo comecando a sentir o periodo
de recessao mundial com taxas inflacionarias altas, um maior custo de capital e
riscos ambientais e geopoliticos. Mas assim como a pesquisa da consultoria Bain
& Company, este relatorio destaca a estratégia de expandir a nova gama de
consumidores em paises emergentes que detém uma populacao crescente assim
como uma renda. Os dados de outro relatério produzido pela RetailX (2024),
indicam a desaceleracdo em mercados mais amadurecidos com a presenca do
luxo, o aumento de custo de vida mais incertezas promovem uma previsao de
reducdo de 41,3% de reducdo de gastos em luxo no Reino Unido, 37,3% na
Australia, 36,9% no Canada e 27,9% nos Estados Unidos. Evidenciando que, a
medida que os rendimentos pessoais aumentam, os consumidores alocam uma
parcela maior de seus recursos para atender as necessidades superiores da
piramide de Maslow, reduzindo os gastos com necessidades basicas. Essa
tendéncia reflete a relagéo direta entre a renda e a busca por bens que oferecem

significado e satisfacdo além de suas fungdes praticas.

No mercado de luxo, isso é evidente no comportamento de consumidores
que priorizam produtos capazes de proporcionar um senso de pertencimento e
simbolizar realizagbes pessoais. Nesse contexto, o luxo transcende o material,
adquirindo significados emocionais e simbélicos que sdo centrais para a

experiéncia do consumidor moderno.
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Necessidades de
autoatualizagao

Autoatualizagdo
Atingir o potencial maximo

Estima
Prestigio, reconhecimento, conquistas Necessidades
psicoldgicas
Relacionamento
Amizade, afeto, familia, intimidade
Necessi-

Segurancga dades
Protecao, sentir-se fora de perigo e sem riscos basicas
Fisiologia

Comida, dgua, descanso, respiracao, etc.
Figura 2: Piramide de Maslow Necessidade-Motivacdo
2.2.2 Modelo de Comportamento do Consumidor de Kotler e Keller

Kotler e Keller complementam a teoria de Maslow ao explorar como
estimulos externos, combinados com fatores psicolégicos e pessoais, influenciam
as decisdes de consumo. Esses autores identificam trés dimensdes principais que

afetam o comportamento do consumidor: culturais, sociais e pessoais.

Os fatores culturais moldam desejos e comportamentos através de
valores, tradicbes e crencas adquiridos ao longo da vida, influenciando
profundamente as decisfes de consumo no mercado de luxo. J4 os fatores sociais
envolvem grupos de referéncia, familia e status social, orientando as escolhas dos
consumidores com base em mecanismos de aceitagéo ou diferenciagdo. Por fim,
os fatores pessoais dizem respeito a idade, estilo de vida, renda e personalidade,
elementos que determinam preferéncias individuais e impactam diretamente o
consumo de bens de luxo. Com base nesses principios, Kotler e Keller definem
trés categorias principais de consumidores de luxo. A primeira delas é o Luxo
Funcional, que abrange consumidores que valorizam o0s produtos por sua
funcionalidade superior e durabilidade. Esse segmento, geralmente composto por
individuos mais velhos e com alta renda, busca itens que oferecam valor de longo
prazo. Para atrair esse publico, estratégias que destacam a qualidade e
informacgfes técnicas detalhadas s&o especialmente eficazes. A segunda
categoria € o Luxo como Recompensa, formada predominantemente por adultos
jovens que utilizam bens de luxo como simbolo de conquistas pessoais. Esses
consumidores preferem marcas reconhecidas, mas que mantenham certo nivel de

exclusividade. Campanhas que promovam a sofisticacdo de forma sutil e sem
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exageros costumam ser eficazes nesse caso. Por fim, temos o Luxo como
Indulgéncia, voltado a consumidores mais jovens que enxergam o0 luxo como
forma de auto expresséo e realizacdo emocional. Eles procuram produtos que
proporcionem experiéncias Unicas e personalizadas, sendo altamente receptivos
a mensagens de marca que destaguem a conexdo emocional com os produtos.
Essas categorias revelam que o consumo de luxo ultrapassa a funcéo pratica dos

itens e esta profundamente ligado a fatores simbdlicos, culturais e emocionais.

Essas categorias demonstram que o consumo de luxo transcende a
funcionalidade e o status, abrangendo também necessidades simbdlicas e
emocionais. Compreender essas nuances permite que marcas de luxo
desenvolvam estratégias mais alinhadas as expectativas de seus publicos,
criando experiéncias que reforcem a exclusividade e ampliem o valor percebido

pelos consumidores.

Psicologia do
consumidor
= Motivagio
Estimulos Percepcio Processo de Decisbes
de marketing Aprendizagem decisdo de compra de compra
Produtos Econdmico . Reconhecimento Escolha do produto
Preco Tecnologico - do problema __ Escolha da marca
Distribuigdo Poiitico Busca de informagdes Escolha do
Comunicagdo Cultural Avaliacio de revendedor
| Caracteristicas alternativas Montante de compra
do consumidor Decisbes de compra Momento da compra
7 Comportamento Forma de pagamento
Culturals pos-compra
Sociais
Pessoais
Figura 3 Modelo de Comportamento do Consumidor - Kotler e Keller
2.3. Estratégias de Marketing para o Mercado de Luxo

2.3.1 Marketing do Luxo

As estratégias de marketing no setor do luxo estdo passando por uma
reestruturacdo significativa. O tradicional modelo dos 4Ps (produto, preco, praca
e promocédo), apesar de ainda ser amplamente utilizado, tem se revelado
inadequado para lidar com as complexidades simbdlicas, emocionais e culturais
associadas ao consumo contemporaneo de produtos luxuosos. Em substituicdo a

essa abordagem cléssica, especialistas como Daniel Langer (2024) sugerem um
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novo método para gestdo e posicionamento de marcas baseado nos 4Es: emocao,

experiéncia, exclusividade e engajamento.

Segundo Langer, o luxo é essencialmente uma experiéncia emocional. Os
consumidores desse nicho ndo se limitam a adquirir produtos, eles procuram por
sentimentos de pertencimento, identidade e elevacdo simbdlica. Portanto, as
estratégias de marketing devem comecar com esta pergunta: qual emocéo a
marca deseja provocar em seu consumidor? A partir dessa definicdo, toda a
comunicacdo, design e narrativa da marca podem ser moldados para gerar
coeréncia simbdlica e diferenciacdo. Isso implica substituir abordagens centradas
em atributos técnicos por narrativas que inspirem aspiragdo, admiracdo e

encantamento.

A experiéncia também desempenha um papel central nas estratégias de
marketing voltadas para o setor de luxo. Diferentemente dos segmentos onde a
conveniéncia é prioridade, no mercado de luxo os consumidores esperam ser
surpreendidos, encantados e tratados de maneira Unica. Langer (2024) ressalta
gue muitos pontos de contato ainda oferecem experiéncias "ordinarias com precos
extraordinarios", uma desconexdo que pode prejudicar o valor percebido da
marca. Por esse motivo, cada interacdo deve ser planejada minuciosamente, seja
ela digital ou presencial, para criar memdérias duradouras e conferir valor simbdlico

a marca.

A exclusividade, um elemento essencial, precisa ser reinterpretada. Nao é
apenas sobre restringir 0 acesso a produtos ou servigos, mas de proporcionar
sensacgdes de distingdo e privilégio que fagcam o consumidor se sentir Unico. I1sso
pode ser alcancado através de edi¢Bes limitadas, convites para experiéncias
privadas, personalizagdes sob medida ou eventos imersivos exclusivos. Quando
bem utilizada, a escassez continua sendo uma poderosa alavanca do desejo no

mercado do luxo.

Por fim, 0 engajamento exige que as marcas deixem de se posicionar como
entidades distantes e passem a se comunicar de maneira auténtica, interativa e
culturalmente relevante. Segundo Langer, é essencial que as marcas de luxo
desenvolvam capital cultural ao serem presentes e influentes em narrativas
sociais, artisticas e comportamentais. I1sso envolve colaborar com criadores de

conteudo, participar em projetos colaborativos, fazer curadoria de comunidades e
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implementar estratégias digitais que incentivem o dialogo com o publico. Hoje em
dia, os consumidores do mercado de luxo procuram identificar-se com marcas

cujos valores correspondam aos seus proprios estilos de vida e aspiracoes.

Essas transformacdes indicam uma mudanca de paradigma, saindo da
I6gica da oferta de produtos para o foco na criacao continua de valor simbdlico e
emocional. Assim, a eficacia do marketing de luxo dependerd mais da habilidade
das marcas em criar experiéncias significativas e auténticas que correspondam as
expectativas emocionais dos consumidores, em vez da frequéncia com que

realizam campanhas publicitarias.

2.3.2 Marketing Digital

O marketing digital tem se afirmado como um dos pilares estratégicos
fundamentais para marcas de luxo que buscam manter sua relevancia em um
mercado cada vez mais competitivo, dindmico e conectado. Ao contrario das
abordagens tradicionais, caracterizadas por campanhas sazonais, presenca
limitada e uma comunicacdo baseada na exclusividade discreta, o luxo
contemporaneo demanda uma reformulagdo que combine inovagdo tecnoldgica

com construgdo simbdlica e engajamento continuo com o0s consumidores.

De acordo com o Luxury in Transition Report da Bain & Company (2024),
aproximadamente 80% das vendas de produtos de luxo sdo impactadas por
canais digitais, mesmo que a compra final ocorra em uma loja fisica. Esse dado
destaca a importancia fundamental da presenca digital na tomada de decisdo dos
consumidores, particularmente entre geracdes mais jovens como Millennials e a
Geragdo Z. Para se adaptarem a essa nova realidade, as marcas estdo
implementando estratégias de marketing continuas (always-on), investindo cada
vez mais em comunicagdo multicanal (omnichannel) e ativa¢des ao longo do ano
todo. Estima-se que os orgamentos de marketing das principais marcas de luxo
tenham aumentado cerca de 1,5 vezes nos ultimos anos (McKinsey & BoF, 2025),

evidenciando quao central € essa transformacao.

Daniel Langer (2024), especialista em gestdo de luxo, destaca a
importancia do ambiente digital na criacdo de conteudos que ndo apenas
comuniqguem um produto, mas que despertem sentimentos, envolvam os
consumidores em narrativas auténticas, oferecam experiéncias marcantes e

fomentem vinculos duradouros com seu publico.
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Nesse contexto, a tecnologia tem desempenhado um papel crucial na
ampliacdo das experiéncias digitais. Conforme o Retail X Luxury Report 2024,
aproximadamente um terco dos consumidores em todos os niveis de renda
mostram interesse por assistentes virtuais personalizados que conseguem replicar
o atendimento exclusivo oferecido pelas lojas fisicas. A inteligéncia artificial é
utiizada como uma ferramenta para recomendar produtos de forma
personalizada, aprimorar o servico e assegurar principalmente a sensacdo de

cuidado e sofisticacdo esperada pelos clientes do mercado de Iluxo.

Outro dado relevante do mesmo relatério indica que 43% dos
consumidores de alta renda estdo interessados em experiéncias de compra com
realidade aumentada (AR). Essa tecnologia permite visualizar e testar produtos
virtualmente, aumentando o nivel de imersdao com com o cliente final. A demanda
por essas experiéncias digitais sensoriais cresce a medida que o metaverso €
explorado, onde algumas marcas desenvolvem lojas e desfiles virtuais para se
conectar com publicos mais jovens e adeptos da tecnologia, sem perder a

exclusividade caracteristica do setor.

O desafio consiste em encontrar um equilibrio entre inovagéo tecnolégica
e consisténcia simbdlica. A busca incessante por inovagdo, impulsionada pelo
ritmo acelerado das redes sociais, tem levado as marcas a lancarem drops,
colaboracgdes e ac¢des frequentes, o que pode colocar em risco sua identidade. De
acordo com McKinsey & BoF (2025), a duracdo média de uma tendéncia na moda
caiu para apenas 2 a 4 meses, pressionando as marcas a se reinventarem
constantemente. Se mal administrado, esse ritmo pode enfraquecer o
posicionamento historico e elitista das marcas, afastando seus clientes mais

tradicionais.

Assim, o marketing digital no setor de luxo deve ser visto hdo apenas como
uma mera adaptacdo as plataformas online. Em vez disso, ele representa uma
reformulac@o da forma como séo construidos valor, exclusividade e desejo na era
digital. Ao integrar tecnologia com emocao e storytelling, as marcas de luxo tém a

chance de ampliar sua presenca global, como visto no relatério de McKinsey &
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BoF (2025) as 10 marcas mais reconhecidas nas redes sociais no periodo de 2019

a 2023, tiveram em média um crescimento de 35% de seguidores no Instagram.
2.3.3 Marketing Sustentavel

A pressao por préticas sustentaveis tem se destacado no setor de luxo, &
medida que o0s consumidores passam a valorizar e priorizar marcas
comprometidas genuinamente com questdes ambientais, sociais e éticas.
Tradicionalmente vinculado a exclusividade, heranca cultural e exceléncia
artesanal, o segmento de luxo est4 agora passando por um reposicionamento
estratégico em que a sustentabilidade deixa de ser apenas um diferencial para

tornar-se um critério fundamental na legitimag&o do valor simbdlico da marca.

Conforme o Retail X Luxury Report 2024, a sustentabilidade se tornou um
fator crucial na escolha dos consumidores mais jovens, especialmente entre
Millennials e Geragdo Z. Em escala global, 46% dos entrevistados declararam
preferir roupas sustentaveis ao fazer compras online, seguido pelo setor de beleza
e cosmeéticos e calgados, ambos com 32%. Esses dados indicam que préticas
sustentaveis ndo sdo mais exclusivas de nichos ecolbdgicos, mas estdo se

tornando uma expectativa comum dentro do comportamento de consumo de luxo.

No entanto, o relatério ressalta que a adogcao de praticas sustentaveis
precisa estar acompanhada por uma transparéncia genuina. Marcas que recorrem
ao chamado greenwashing — isto €, promovem uma imagem ambientalmente
responsavel sem implementar acdes consistentes, e por consequéncia enfrentam
criticas severas dos consumidores nas redes sociais e plataformas digitais. O
mesmo documento destaca que escandalos relacionados a cadeia produtiva e o
excesso de estoques comprometem a credibilidade do discurso sustentavel,
representando um risco direto para a reputacdo da marca. Nesse sentido, o
marketing sustentavel deve ser entendido como uma estratégia corporativa

integrada, e ndo como uma acgao pontual de comunicagéo.

Além da producéo responsavel, novas formas de consumo sustentavel tém
remodelado o setor. O crescimento do mercado de segunda méao (resale) € um
dos fendbmenos mais expressivos dessa mudancga. Segundo o Retail X, 28% dos
consumidores ja compraram roupas de luxo usadas, sendo esse comportamento
impulsionado por Millennials (12,4%) e Gen Z (11,5%). Em paises como China e

india, os indices de adesédo chegam a 25,4% e 18,5%, respectivamente. A
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motivacao para esse consumo vai além da economia, consumidores valorizam o
acesso a pecas exclusivas, com histéria e menor impacto ambiental, o que reforca

a ideia de circularidade como nova fronteira do luxo consciente.

O marketing sustentavel deve ndo apenas comunicar boas préticas, mas
também educar, engajar e envolver o consumidor em uma narrativa que una
propdsito, estética e responsabilidade. Segundo McKinsey & BoF (2025), a
medida que a visibilidade das marcas aumenta, cresce também a exigéncia por
coeréncia entre discurso e agdo. Para manter o prestigio, as empresas precisam
adotar politicas de rastreabilidade na cadeia de suprimentos, reduzir o desperdicio
e incorporar materiais de menor impacto ambiental, sem comprometer a qualidade

e a sofisticagdo que caracterizam seus produtos.

Um relatério da Bain & Company (2024) destaca que o futuro do luxo sera
moldado por marcas que conseguirem equilibrar inovacdo, tradicdo e
sustentabilidade. Embora a maioria dos consumidores ainda busque produtos de
luxo pelo desejo, estilo e exclusividade, ha uma crescente demanda para que
esses aspectos sejam sustentados por praticas éticas e transparentes. Integrar
essa dimensdo ao marketing ndo apenas fortalece a reputagdo das marcas como
também serve como estratégia para fidelizacdo dos clientes e garantia de

longevidade no mercado.
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3 Métodos e procedimentos de coleta e de andlise de
dados do estudo

Este capitulo descreve e justifica as escolhas metodolégicas realizadas ao
longo da pesquisa, detalhando as etapas de coleta, as fontes e 0s instrumentos
utilizados, os procedimentos analiticos empregados e as limitacdes do estudo. O
objetivo é oferecer ao leitor uma visao clara e fundamentada de como o estudo foi

desenvolvido, garantindo transparéncia e rigor cientifico.

3.1 Etapas de Coleta de Dados

A pesquisa foi desenvolvida em trés etapas principais. Inicialmente, foi
realizada uma pesquisa exploratéria, com foco na revisao de literatura académica
e em relatérios recentes. Essa etapa permitiu uma compreensdo mais profunda
sobre as transforma¢fes do mercado de luxo, especialmente no que tange as
estratégias de marketing, digitalizacdo, sustentabilidade e comportamento do
consumidor. As obras de Kotler e Keller (2006), Maslow (1954) e autores
contemporaneos como Daniel Langer (2023) e Yajin Wang (2021) forneceram a
base conceitual para entender os fundamentos e os novos paradigmas do

consumo de luxo.

A segunda etapa foi centrada ao redor de uma pesquisa qualitativa
descritiva, por meio de uma entrevista de aproximadamente uma hora com um
profissional experiente do setor. A entrevista foi agendada com uma semana de
antecedéncia, assim como foram enviadas as perguntas também. Essa escolha
metodoldgica teve como objetivo enriquecer a analise com percepcgdes praticas,
além de validar ou confrontar os dados secundarios levantados previamente. O
entrevistado foi Martin Gutierrez, parceiro sénior da consultoria MCF, com ampla

experiéncia em estratégia de marcas de prestigio no Brasil e na América Latina.

Por fim, a terceira etapa consistiu na triangulacdo dos dados coletados,
com o intuito de aumentar a validade e a robustez da analise. Foram confrontados
os dados provenientes da literatura, dos relatérios de mercado (como Bain &
Company, McKinsey & Co, Business of Fashion, RetailX e publicagcbes de autores
como Chiari & Ward (2007), Kapferer (2012), Robert H. Frank e Pierre Bourdieu),
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além da entrevista realizada, permitindo uma interpretacdo mais abrangente e

critica do setor estudado.

3.2 Fontes de Informacao Selecionadas para Coleta de Dados

O universo de interesse da pesquisa envolveu fontes primarias e
secundarias. Como dado primario, foi realizada uma entrevista com Martin
Gutierrez, Senior Partner da consultoria MCF (fundada por Carlos Ferreirinha),
especializada em gestdo e estratégia para o mercado de luxo. A escolha do
entrevistado baseou-se na sua notavel experiéncia de mercado, foco em
performance, planejamento e branding, além do seu papel como lider de projetos
junto a grandes marcas do setor. O critério adotado foi de acessibilidade e
tipicidade, considerando seu conhecimento singular no tema abordado. Também
houve uma pesquisa para outras fontes bibliogréficas, tanto livros como relatérios.
Auxiliam fornecendo contexto tedrico sobre o tema estudado e dados atualizados
sobre comportamento do consumidor, tendéncias tecnoldgicas, sustentabilidade
e transformacdes nos modelos de negdcio das principais marcas globais de luxo.
A selecéo foi feita com base na relevancia, atualidade e reconhecimento das
instituicdes produtoras das informacodes.

3.3 Procedimentos e Instrumentos de Coleta de Dados

Na primeira etapa, os dados foram coletados por meio de analise
documental, com foco em relatérios de consultorias especializadas, artigos
académicos e publicacdes setoriais. O objetivo foi reunir tendéncias e informacdes
quantitativas e qualitativas que sustentam o referencial tedrico e o contexto da

pesquisa.

Na segunda etapa, foi realizada uma entrevista semiestruturada com
Martin Gutierrez. O instrumento foi elaborado a partir da revisédo teérica e dos
problemas de pesquisa identificados. As perguntas foram organizadas em cinco
blocos tematicos: (1) contexto e desafios do setor, (2) estratégia e
posicionamento, (3) digitalizacdo e experiéncia, (4) sustentabilidade e consumo
consciente, e (5) modelo de negdcio e o futuro do luxo. A entrevista foi realizada
remotamente através do Google Meet com duracdo de aproximadamente uma
hora, gravada com consentimento e transcrita integralmente para posterior

analise.
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A triangulacdo dos dados foi utilizada como estratégia de validacdo
cruzada, permitindo contrastar as percepc¢des do especialista com os dados
empiricos e teodricos coletados. Essa abordagem fortalece a credibilidade dos
achados e assim mitiga o risco de vieses decorrentes do uso isolado de apenas

um tipo de fonte.

3.4 Formas de Tratamento e Analise dos Dados Coletados

Os dados qualitativos obtidos na entrevista foram analisados por meio da
analise de conteldo tematica, conforme proposto por Bardin (2015). As falas do
entrevistado foram agrupadas em categorias previamente definidas a partir da
pesquisa de referencial teérico, como: exclusividade e relevancia, experiéncia

digital, sustentabilidade e inovagdo nos modelos de negécio.

As informacdes extraidas dos relatérios e artigos foram processadas como
dados secundarios qualitativos e quantitativos, utilizados para complementar e
contrastar os achados da entrevista. Tabelas, graficos e dados estatisticos foram
interpretados com base nos conceitos-chave do referencial teérico e relacionados
a realidade gerencial abordada na entrevista.

O método de triangulacéo analitica permitiu uma leitura multipla dos dados,
conectando percepcbes praticas, observacbes empiricas e teorias sobre o
marketing de luxo. Essa combinacdo favoreceu uma analise mais rica,

contextualizada e alinhada aos objetivos da investigagéo.

3.5 Limitagcdes do Estudo

Como em qualquer estudo qualitativo, algumas limitagdes precisam ser
consideradas. Em primeiro lugar, a opg¢do por uma Unica entrevista em
profundidade com um profissional do setor, acaba limitando os resultados da
pesquisa primaria qualitativa a apenas uma percepcao individual. Apesar disso, a
riqgueza e a profundidade das informagfes obtidas compensam essa limitagcéo,
especialmente por se tratar de um profissional que esbanja rico capital intelectual
sobre o assunto por se tratar de um consultor, e claro em um segmento de

mercado tao especifico e nichado como o de luxo.

Outro ponto diz respeito a dependéncia de dados secundarios. Ainda que

fontes altamente confidveis tenham sido utilizadas, como Bain & Company e
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McKinsey, a interpretacdo desses dados esta sujeita as leituras e inferéncias do

pesquisador, 0 que pode introduzir vieses.

Além disso, o estudo adotou um recorte tedrico especifico, com base em
autores renomados académicamente como Kotler & Keller (2006), Maslow (1954),
Bourdieu (1979) e alguns mais contemporaneos como Langer (2023), o que pode
ter direcionado a andlise para certos modelos que podem ndo ser 0s mais
adequados ou para a &rea complexa que € o luxo. Por fim, o recorte temporal da
andlise de dados quantitativos (2020-2024) implica que os achados estao
diretamente relacionados a conjuntura atual, podendo exigir revisdes futuras

conforme o mercado de luxo continue sua evolucao.

Apesar dessas limitagbes, medidas foram tomadas para garantir a
consisténcia do estudo, como a triangulacdo dos dados, uso de fontes renomadas
e a analise sistematizada da entrevista. Esses cuidados asseguram a validade e

relevancia dos resultados apresentados nas proximas secoes.
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4 Apresentacao e andlise dos resultados

4.1. MCF Consultoria (Martin Gutierrez)

O presente estudo contou com a colaboracdo da MCF Consultoria, uma
das referéncias nacionais em gestao estratégica voltada ao mercado de luxo.
Fundada em 2001 por Carlos Ferreirinha — considerado o maior especialista em
luxo e premium da América Latina, a MCF atua como uma verdadeira tradutora
simultanea da inteligéncia do luxo e de todos os seus desdobramentos. Com sua
proposta sendo além de apenas estética e sofisticacdo, mas também pautadas

por conhecimento, inovagdo e experiéncia.

Com projetos realizados em diversos setores da economia, a MCF tem
como diferencial a aplicagdo transversal do modelo de gestao do luxo, atendendo
desde produtos até servicos com foco no publico de alta renda e seus
comportamentos aspiracionais. A empresa desenvolve planos de negdcios
sistémicos, estratégias de branding para marcas em construgdo ou
reposicionamento, projetos de CRM e clienteling personalizados, além de planos
comerciais e de marketing altamente focados na geracdo de valor simbdlico e

emocional.

Outro pilar central da MCF é sua atuacao como academia especializada
em luxo. A area de conhecimento da empresa promove cursos, palestras,
treinamentos e experiéncias In Company ministrados por Ferreirinha e sua equipe.
A proposta é mergulhar no comportamento de consumo e decodificar os padrdes
de exigéncia dos consumidores de alta renda, traduzindo esses insights em acdes

estratégicas e tomadas de decisdo mais eficientes.

A entrevista foi realizada com Martin Gutierrez, Senior Partner da MCF e
atual Head de Consultoria. Com mais de 20 anos de experiéncia no setor, Martin
€ um profissional reconhecido por sua postura estratégica, pragmética e ao
mesmo tempo visionaria, se destacando em cada projeto que lidera, se
importando com o cliente. Focado em performance, resultado e viabilidade, é

também um defensor do aprendizado continuo e da construgdo coletiva de



25

solucBes, e com olhar atento as transformacdes culturais e tecnologicas. Por fim,
sua visdo sobre o setor de luxo é ao mesmo tempo estruturada e atenta as
mudancas comportamentais e mercadoldgicas do cenario contemporaneo. Por
isso, sua contribuicdo a presente pesquisa foi essencial para compreender as
dindmicas atuais e futuras que moldam o luxo enquanto categoria de consumo,

valor cultural e ativo estratégico de marca.

4.2. Descricdo e andlise dos dados coletados na entrevista

Como dito anteriormente a entrevista foi dividida em blocos, para iniciar
temos o bloco de abertura e contexto do estudo, que introduz a primeira pergunta,
gual o maior desafio para as marcas de luxo se manterem relevantes no cenario
contemporaneo? Na perspectiva de Martin Gutierrez, nao existe um tinico modelo
gue possa ser aplicado igualmente a todas as marcas de luxo. Cada marca
carrega desafios préprios. No entanto, ele destaca alguns fatores recorrentes no
cenario atual que exigem atencéo estratégica. Um dos mais evidentes € o desafio
macroecondmico e ambiental. Mas, além disso, Martin salienta um ponto que
considera ainda mais critico, que € a manutencao do valor de marca. Em tempos
de presséo por crescimento e expansao, especialmente no contexto de empresas
de capital aberto, muitas marcas acabam comprometendo sua principal ancora

simbdlica, a exclusividade.

Segundo Martin, esse movimento tem levado marcas a aumentarem
significativamente o pregco de seus produtos mais iconicos, como bolsas da
Chanel, cujo valor subiu mais de 40% desde o periodo pré-pandemia. A
justificativa por tras dessa elevacao é justamente preservar a exclusividade e
tornar o acesso mais restrito ao publico aspiracional. Ao mesmo tempo, para ndo
perder o engajamento com essa fatia do mercado, as marcas tém investido em
outras frentes — como experiéncias gastronémicas, hotelaria e collabs inusitadas,
gue funcionam como pontos de contato simbdlico. Se o cliente ndo pode comprar
a bolsa da Louis Vuitton, ele pode, ao menos, comer no café ou restaurante da

Louis Vuitton.

Outro desafio importante, ainda pouco discutido pelo publico geral, é a
escassez de méo de obra artesanal qualificada. Martin cita como exemplo o caso
das bolsas da Hermés, que podem levar até 240 dias para serem confeccionadas

devido ao seu processo totalmente manual. Essa falta de profissionais
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especializados impde um limite real & expansdo e reforca a importancia da

heranca artesanal como diferencial competitivo.

Por fim, ele também destaca a pressdo do mercado financeiro como fator
que complica a preservacdo da exclusividade. Para empresas com acdes
negociadas em bolsa, a demanda por resultados trimestrais acaba muitas vezes
empurrando as marcas para movimentos que podem colocar em risco sua
identidade.

Ainda no bloco de introducdo e contexto, seguimos para a segunda
pergunta, quais mudancas recentes no comportamento do consumidor mais
impactaram a forma como o marketing de luxo age? Martin observa uma mudanca
significativa na logica de consumo, saimos de um modelo transacional para um
modelo centrado na experiéncia. Embora essa transicdo ndo seja exatamente
nova, ela se intensificou nos ultimos anos — especialmente com a ascensao das

novas geracgdes e a consolidacdo dos canais digitais.

Ele lembra que, ha cerca de dez anos, muitas marcas de luxo resistiram a
entrar no comércio eletrdnico, e hoje isso se mostra como uma escolha estratégica
compreensivel. Mesmo marcas nascidas no digital entenderam que a presenca
fisica é essencial para criar vinculos emocionais duradouros. Isso porque,
segundo Martin, o consumo de luxo é movido essencialmente pela emog¢do — e a

emocao soO pode ser despertada por meio da experiéncia.

Nesse sentido, ele introduz os 3 Es do luxo contemporaneo: experiéncia,
exclusividade e engajamento. Esses pilares sdo o que permitem a constru¢éo de
desejo e pertencimento. Marcas como Dior e Tiffany tém se expandido para hotéis,
spas e cafés — e ndo apenas para vender produtos, mas para oferecer imersao

em seu universo simbdlico.

Martin ressalta que as lojas fisicas hoje sdo menos comerciais e mais
relacionais. E comum encontrar espacos com sala de jantar, bar e ambientes
projetados para convivéncia e ndo apenas para compra. Trata-se de uma
estratégia pensada para fortalecer a identidade da marca, oferecendo néo apenas

um bem, mas uma experiéncia de marca.

Outro ponto relevante destacado por ele diz respeito as diferencas
culturais no comportamento do consumidor. Em mercados emergentes como

Brasil, india e China, o consumo de luxo ainda esta muito ligado & exibicéo de
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status e a validacdo social. J& em mercados maduros, como 0 europeu, 0 luxo
tende a ser mais discreto e voltado ao prazer individual. Martin exemplifica com o
uso de um cashmere de altissimo valor que “nao parece” caro — justamente
porque o consumidor maduro ndo busca necessariamente ser reconhecido, mas

sim sentir-se bem e reforcar sua conexao com a marca.

Para concluir sua resposta, Martin reforca que toda estratégia de marketing
de luxo precisa partir da pergunta central: “o qué e para quem?”. Cada marca deve
entender seu publico, seu proposito e seu posicionamento. N&o existe formula
Unica. Enquanto algumas marcas nascem a partir do lifestyle do seu fundador,
outras se moldam em funcdo do comportamento do consumidor. Em todos os
casos, o foco deve estar em entender as necessidades reais do cliente, e ndo

apenas nos desejos internos da prépria marca.

Seguindo com a terceira e quarta questéo, entramos no bloco de estratégia
e posicionamento de marca. A terceira questado procura entender a necessidade
das marcas manterem uma identidade forte enquanto simultaneamente se
mantém culturalmente relevante (também chamado de capital simbdlico), e como
o marketing consegue equilibrar esse capital simbolico com inovagdes em sua
estratégia. Segundo Martin, equilibrar tradigcéo e inovacao é uma tarefa que exige
sensibilidade estratégica e profundo entendimento do publico. Ele destaca que
vivemos em um contexto onde multiplas geragdes coexistem, cada uma com sua
linguagem e forma de se comunicar. Por isso, 0 primeiro passo como mencionado
acima, é entender que o luxo, ndo é para todos, e justamente por isso, a marca

tem necessidade de ser muito precisa ao definir o “o qué” e o “para quem”.

Ele menciona que, para manter a relevancia cultural, muitas marcas
tradicionalmente conservadoras tém lancado colaboragbes com o streetwear,
artistas e estilistas contemporaneos. Essas acfes sdo formas eficazes de manter
a marca atualizada sem abrir mao da sua esséncia. Além disso, Martin lembra que
marcas de luxo costumam usar cole¢Bes intra-sazonais, chamadas de cruise
collections, para se conectar com mercados estratégicos — realizando desfiles
em paises como Iindia, China e até mesmo no Brasil, como foi o caso da Louis

Vuitton no Museu de Arte Contemporanea de Niter6i.

A moda sempre foi muito mais do que um simples conjunto de roupas. Ela
carrega em si significados profundos, sendo uma forma de expresséo e, acima de

tudo, um espelho dos tempos em que é criada. Coco Chanel e Christian Dior sdo
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dois exemplos marcantes de como a moda pode ndo apenas refletir a sociedade,
mas também transforma-la. Chanel revolucionou o vestuario feminino ao
abandonar os espartilhos e estruturas rigidas que aprisionavam as mulheres,
propondo pecas confortveis, com cortes retos e tecidos leves. Seu uso do preto
como sinbnimo de sofisticacdo e sua crenca de que o verdadeiro luxo esti na
simplicidade e no conforto ressoam até hoje como simbolos de empoderamento.

Chanel libertou a mulher ao vestir liberdade com elegéncia.

Do outro lado, Christian Dior apareceu em um momento de reconstrugéo
global, logo apds os horrores da Segunda Guerra Mundial. Seu icénico "New
Look", com saias rodadas e cinturas marcadas, trouxe de volta a ideia de glamour
e feminilidade em um mundo devastado pela escassez. Dior usou a moda como
forma de resgatar o otimismo e 0 encantamento, propondo um reencontro com a

beleza em tempos dificeis.

Esses dois criadores nos mostram que as grandes marcas de luxo ndo
permanecem relevantes apenas por manterem suas tradicdes, mas por saberem
dialogar com o presente e com os sentimentos do seu tempo. Chanel e Dior
tornaram-se icones porque traduziram, com sensibilidade e coragem, os anseios

de uma sociedade em transformacao.

Ele amplia a discussédo ao lembrar que o luxo ndo se limita a moda.
Estamos falando também de imoéveis, aviagdo, automaoveis, hotelaria, e em todos
esses segmentos, a marca precisa ser culturalmente conectada e fiel aos seus

cbdigos originais.

A quarta pergunta gira em torno do planejamento estratégico em si, e como
as marcas de luxo conseguem introduzir linhas aspiracionais, sem comprometer
alguns de seus pilares fundamentais como a autenticidade e a exclusividade.
Martin responde de forma categorica, o luxo € uma obsessao pelos detalhes. E é
exatamente essa obsessdo que permite que uma marca alcance o aspiracional

sem perder sua autenticidade.

Mesmo uma carteira de R$ 1.000 ou uma camiseta de R$ 100 precisa
carregar os mesmos codigos estéticos, a mesma exceléncia no acabamento e o
mesmo cuidado na apresentacdo que um produto de R$ 10.000. A embalagem
precisa ser perfeita, o laco bem amarrado e o couro impecavel. Isso garante

consisténcia e elevagéo da percepgéao de valor.
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Martin cita o exemplo da Armani, que opera com cinco linhas diferentes,
desde a Armani Exchange até a Armani Privé. Apesar de atuarem em faixas de
preco distintas, todas as linhas mantém uma coeréncia visual, narrativa e sao

produtos de qualidade, que contribuem para reforcar o DNA da marca.

Esse € o grande desafio para marcas que desejam acessar novos publicos
sem diluir seu capital simbdlico. O luxo aspiracional, quando bem executado,
amplia o universo da marca sem banalizar a mesma. A chave esté na consisténcia,
ndo importa o preco do item, ele precisa parecer, e ser, um produto de luxo em
cada detalhe. Dessa forma, a marca consegue gerar pertencimento e desejo, sem

perder sua esséncia ou sua reputacéo.

Agora para o segundo bloco, entramos para as estratégias de marketing
de luxo voltadas para a digitalizacdo atual. A quinta pergunta da entrevista
consiste em entender como as marcas conciliam sua exclusividade nesse
ambiente de comunicacgéo acelerado, com tantos pontos de contato frequente com
o consumidor. Para Martin, a relagdo entre o ambiente digital e o universo do luxo
exige atencdo minuciosa quanto & manutencdo da identidade da marca. Ele
reconhece que a digitalizagdo, embora traga inimeras possibilidades de contato
e visibilidade, também carrega o risco de diluicdo da exclusividade, um dos pilares
centrais do luxo. Algumas marcas, como a Bottega Veneta, chegaram a sair das
redes sociais em determinado momento justamente para preservar essa aura de
mistério e distincdo, optando por um movimento que contrariava a tendéncia

dominante de hipervisibilidade.

No entanto, Martin destaca que é possivel utilizar o digital de maneira
estratégica e alinhada com o DNA da marca. A Hermés, por exemplo, mantém
presenga nas redes, mas sem vender diretamente seus produtos. Em vez disso,
utiliza o Instagram para expressar seus valores, propagar cultura e construir
reconhecimento. Assim, reforca a identidade sem comprometer a experiéncia de

luxo.

Ele enfatiza a importancia da consisténcia, o canal pode mudar, mas a
experiéncia oferecida precisa refletir a mesma exceléncia. As marcas devem
manter seu tom de voz, linguagem visual e simbologia também no ambiente
online. Embora ndo seja possivel controlar todas as publicacdes, ja que no
ambiente digital consumidores compartilham postagens livremente, portanto é

fundamental que a marca estabelega seus proprios parametros de comunicagao



30

e busque entregar, mesmo no digital, a mesma sofisticacdo e cuidado que existem

na experiéncia fisica.

A sexta pergunta procura saber o que Martin acha e como ele avalia a
efetividade de novas tecnologias emergentes como a realidade aumentada e a
inteligéncia artificial no mercado. Segundo Martin, € necessario distinguir o
modismo do que realmente agrega valor. Ele aponta que o metaverso, apesar de
ter ganhado destaque em determinado momento, ndo conseguiu se consolidar de
forma robusta no setor. Muitas marcas investiram recursos consideraveis em
experiéncias digitais imersivas, mas os resultados ainda sdo mais performaticos
do que praticos, carecendo de uma aplicagcéo efetiva no cotidiano do consumidor

de luxo.

Por outro lado, ele vé a inteligéncia artificial como uma ferramenta de
grande potencial, j& incorporada de forma significativa por varias marcas. Martin
identifica duas principais frentes de aplicacdo da IA no setor, a primeira sendo a
personalizacdo da experiéncia do cliente, clienteling, em que a marca utiliza dados
para entender os desejos e habitos de consumo do cliente e, com isso,

proporcionar uma relagdo mais proxima, sendo assim mais assertiva e emocional.

A segunda frente é operacional. A IA permite melhorias significativas nas
cadeias produtivas e logisticas, otimizando processos, reduzindo desperdicios e

aumentando a eficiéncia na gestéo de estoques e producao.

Ainda que o metaverso nao tenha se consolidado, Martin acredita que as
marcas devem continuar testando novas tecnologias, desde que com propdsito
claro e coerente com seus valores. A tecnologia, nesse contexto, ndo deve ser um

fim em si, mas sim um meio de aprimorar a experiéncia e ampliar o valor simbélico.

O terceiro bloco é voltado para as pressdes ESG impostas no mercado e
atualidade. A sétima questdo da entrevista foca em entender o que o profissional
da area pensa a respeito de acfes éticas e sustentaveis como parte da estratégia,
além de medir a sua efetividade e se em grande parte das vezes essas a¢bes nao
sdo apenas 0 que chamamos de greenwashing. Na visdo de Martin, muitas
marcas de luxo ja incorporaram a sustentabilidade como parte real de suas
estratégias. Embora o caminho ainda seja longo e desafiador, ele acredita que
existem exemplos genuinos de empresas que praticam e prezam pela
sustentabilidade de forma concreta e consistente. Martin chama a atencgéo para o

fato de que a sustentabilidade vai muito além da questdo ambiental, ela envolve
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também responsabilidade social, engajamento comunitario e ética na governancga,

as praticas ESG.

Ele cita como exemplo a Hermés, que investe na formacao de artesdos ao
redor do mundo por meio da criacdo de escolas de marcenaria e oficinas de
artesanato. Essas iniciativas cumprem um papel relevante tanto na manutencao
do savoir-faire (saber fazer) guanto na inclusédo social, e sdo, por isso, uma pratica
auténtica da sustentabilidade aplicada. Outro exemplo mencionado foi a Louis
Vuitton, que vem promovendo a troca de iluminagdo em suas mais de 3.800 lojas

para sistemas mais eficientes, reduzindo o consumo energético global da marca.

No setor de bebidas, Martin destaca as a¢cbes de empresas como a
Chandon pertencentes ao grupo de luxo de Bernard Arnault, a LVMH na
neutralizacdo de emissGes de gas carbdnico na producdo de champanhes e
vinhos. Segundo ele, mesmo que nem sempre o consumidor escolha uma marca
por seu compromisso sustentavel, a auséncia de praticas sustentaveis pode
afasté-lo. Casos envolvendo uso de méo de obra andloga a escraviddo, por
exemplo, tém levado consumidores a abandonar marcas. Nesse sentido, a
sustentabilidade tornou-se um valor estratégico e até mesmo uma condicdo de

permanéncia no mercado.

A oitava pergunta da entrevista complementa a anterior, perguntando
Martin se ele acredita que essas a¢cfes ESG podem gerar frutos de vantagem
competitiva no mercado, e quais métodos como economia circular ou cadeia de
produtiva ética sdo mais eficazes. Ao ser questionado se a sustentabilidade
representa uma vantagem competitiva, Martin é cauteloso. Para ele, mais do que
uma vantagem, a sustentabilidade é hoje uma necessidade basica. J&4 ndo se trata
de algo que diferencie uma marca das demais, mas sim de um pré-requisito para

que ela continue existindo com relevancia.

Entre as préaticas sustentaveis que tém se mostrado eficazes, ele destaca
o mercado de segunda mao, que passou a ser incorporado nas estratégias de
varias marcas, como Ralph Lauren e Stella McCartney. Algumas, como a Hermes,
embora ndo operem diretamente no mercado de revenda, desenvolveram
iniciativas alinhadas a economia circular — como a linha Petit h, que vem inovando
no campo da sustentabilidade, embora ainda existam discursos oportunistas
(greenwashing), muitas marcas ja incorporaram praticas ESG de forma

estruturada. Iniciativas como o0 uso de materiais reaproveitados, reuso criativo e



32

economia circular, como exemplificado pelo inovador atelier Petit h, da Hermeés,
representam uma mudanca concreta na forma como o luxo pode alinhar
exclusividade a responsabilidade ambiental. Fundado em 2010 por Pascale
Mussard, herdeira da familia Hermés, o Petit h nasceu com o objetivo de
reaproveitar sobras e excedentes da producdo principal da maison,

transformando-os em pecas Unicas, artisticas e cheias de originalidade.

O atelier funciona como um espaco de experimentacdo criativa onde
artesdos, designers e artistas colaboram para dar nova vida a materiais como
couro, porcelana, seda e metais que, de outra forma, seriam descartados. Em vez
de seguir uma logica linear de producéo, o Petit h adota uma mentalidade circular
e inventiva: cada peca nasce a partir do que esta disponivel, e ndo a partir de um
desenho pré-definido. Essa inversao do processo criativo ndo apenas respeita 0s
principios do upcycling, como também reforga a exclusividade das criagbes — ja

que nenhuma peca é igual a outra.

Entre os exemplos de objetos produzidos pelo Petit h estdo luminéarias
feitas com pedacos de selas de cavalo, brinquedos reutilizando pedagos de
bolsas, e acessorios de decoragdo com ferragens e fivelas reaproveitadas. Esses
produtos sdo vendidos em edi¢des limitadas nas boutiques Hermés ao redor do
mundo, com langamento em eventos pop-up cuidadosamente curados, refor¢ando

a aura de raridade e storytelling.

Assim, o Petit h ndo apenas representa uma frente ecoldgica para a
Hermeés, mas também uma resposta sofisticada as expectativas de um
consumidor contemporaneo, que valoriza 0 compromisso com 0 meio ambiente
sem abrir mao do desejo, do design e da narrativa de marca. Em ultima instancia,
o atelier reafirma que a sustentabilidade, longe de ser um obstaculo para o luxo,
pode ser uma fonte poderosa de inovacgéo simbdlica e uma alavanca estratégica

de longo prazo.

Martin também faz uma distingao importante, € fundamental separar
praticas sustentaveis auténticas de estratégias mal executadas ou mesmo
prejudiciais, como a comercializacdo de produtos falsificados que se passam por
revenda. Para ele, o sucesso das iniciativas sustentaveis depende do alinhamento

com o ecossistema e com os cédigos de cada marca.

Para concluir a entrevista, ha o bloco de fechamento, focado em modelos

de negécio e o futuro do setor. A nona pergunta procura saber conselhos
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estratégia de marketing e branding para novas marcas que desejam se manter ou
entrar no mercado. Na opinido de Martin, a primeira preocupac¢ao de uma marca
recém-inaugurada de luxo deve ser com a qualidade integral em todos os pontos
de contato com o consumidor. Isso envolve o produto em si, claro, mas também a
embalagem, o atendimento, o0 ambiente de loja, a comunicacao, os canais digitais
— tudo deve refletir exceléncia e atencéo ao detalhe. Ele reforca que a ideia do

luxo €, essencialmente, uma obsessao pelos detalhes.

Mesmo marcas que ainda ndo possuem tradicdo ou reconhecimento nesse
nicho de mercado, precisam entregar algo extraordinario e fazer com que o
consumidor perceba esse diferencial. Um exemplo citado por Martin foi o
calendario do advento do Boticario do ano de 2024, uma edicdo limitada, com
preco elevado, que apostou na escassez e no engajamento como estratégia de

valor.

Exclusividade néo significa inacessibilidade absoluta, mas sim oferecer
experiéncias Unicas e marcantes, mesmo em agdes de entrada no mercado. O
importante € que cada ponto de contato reforce o posicionamento e eleve a

percepcdo da marca.

Por fim, para concluir, a décima pergunta questiona sobre o futuro do
mercado, e se havera um vetor de transformacdo ou ndo, além de questionar se
a |A tera um impacto significativo nesse quesito. Martin acredita que o mercado
de luxo ndo passara por uma transformacéo radical, mas sim por uma adaptacao
as novas formas de relacionamento e as novas tecnologias. Ele observa que
muitas marcas de luxo tém mais de dois séculos de histéria e ja enfrentaram
guerras, crises econdmicas e mudancas culturais profundas, o que reforga sua

resiliéncia e capacidade de reinvencdao.

Nesse contexto, a inteligéncia artificial ndo substitui o fator humano, mas
atua como ferramenta facilitadora. Segundo Martin, a IA pode ser extremamente
atil em areas como CRM, gestao de dados, previsibilidade de comportamento,

relacionamento com clientes e logistica.

O uso da IA permite, portanto, melhorar a experiéncia do consumidor e
tornar as operacdes mais eficientes, sem comprometer o que realmente define o
luxo, a emocao e o desejo aspiracional. Para Martin, o luxo do futuro seréa definido
por uma palavra-chave, consisténcia. Consisténcia na entrega da proposta de

valor, na manutencdo e comunicacdo dos cédigos simbolicos da marca e na
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capacidade de gerar experiéncias que conectem razao e emocdo de maneira

genuina e memoravel.

4.3. Analise Comparativa entre a Entrevista e o Referencial
Tedrico

4.3.1 Exclusividade e Percepc¢ao de Valor

A exclusividade, como elemento fundador da percepcdo de valor no
universo do luxo, emergiu como um dos temas mais recorrentes nas falas de
Martin ao longo da entrevista. De forma bastante enfatica, ele destacou que o
maior desafio enfrentado pelas marcas de luxo atualmente é manter sua
relevancia e, ao mesmo tempo, preservar sua aura de exclusividade diante das
pressdes por expansao e crescimento, isso tratando principalmente de empresas
listadas na bolsa de capital aberto. Segundo ele, esse equilibrio delicado é

essencial para que o luxo ndo perca seu poder simbdlico.

Essa viséo esta fortemente alinhada com os principios desenvolvidos por
Wang (2021) em seu modelo de tragos e competéncias do luxo. O autor sustenta
que o luxo é definido por atributos tangiveis, como o refinamento do design e o
apelo sensorial — e também por competéncias desenvolvidas no consumidor,
Ccomo a apreciagao estética e a sensibilidade simbdlica. No caso da exclusividade,
ela € mais do que uma barreira de acesso, trata-se de um marcador de distin¢cao
cultural, que ativa no consumidor o senso de pertencimento a uma elite estética e
simbdlica. Ou seja, ndo basta que um produto seja caro, ele precisa ser raro,

refinado e carregado de significado cultural.

Martin refor¢ca exatamente essa loégica ao mencionar a obsessdo pelos
detalhes como um dos pilares do luxo, mesmo em produtos de entrada, como uma
carteira ou uma camiseta. Ele cita a importancia de manter os cédigos da marca
intactos, mantendo um padrdo de qualidade e estética no processo, mesmo
guando se amplia 0 acesso por meio de linhas mais acessiveis. Essa preocupacao
remete diretamente & competéncia de conhecimento técnico descrita por Wang
(2021), que envolve a capacidade do consumidor de reconhecer a autenticidade
e perceber o valor de um produto ou servico de luxo, algo que sé € possivel

gquando a marca entrega consisténcia em todos os pontos de contato.

Além disso, a entrevista ecoa com os argumentos de Daniel Langer (2024),

que propde a substituicdo dos 4Ps do marketing tradicional pelos 4Es — emocéo,
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experiéncia, exclusividade e engajamento. Para Langer, o luxo contemporaneo
ndo é apenas um produto com preco elevado, mas uma experiéncia emocional
elevada que se ancora justamente na exclusividade. Essa exclusividade, no
entanto, precisa ser reinterpretada, de uma forma que nado se trata apenas de
restringir o acesso, mas de proporcionar vivéncias e sentimentos Unicos, que
facam o consumidor se sentir especial. Martin exemplifica essa abordagem ao
comentar sobre experiéncias sensoriais e setoriais que as marcas estao
oferecendo, como hotéis, spas e cafés de marcas como Dior e Tiffany. Mesmo
gue o cliente ndo compre uma bolsa, ele pode ter uma refeicdo da Louis Vuitton,

ou seja, experienciar a marca por meio de outros codigos sensoriais e simbdlicos.

Nesse ponto, também é possivel tracar um paralelo com os conceitos de
Pierre Bourdieu sobre o capital cultural. Para o sociélogo francés, o consumo de
produtos sofisticados nao se resume ao acesso econdmico, mas exige também a
capacidade simbdlica de reconhecé-los como legitimos. O luxo, assim, é um
campo onde se exerce uma forma de dominacdo simbdlica, acessivel apenas
agueles que possuem o repertorio necessario. A fala de Martin sobre o cliente
europeu que usa um cashmere de R$ 15 mil sem chamar atencéo ilustra esse
ponto, retratando um cenario de um consumidor jA dotado do capital cultural
necessario para consumir o luxo de forma discreta, internalizada, e ndo apenas
como forma de ostentagdo mas mais como forma de proveito e apreciagdo
pessoal. Esse conhecimento e apreciacdo pessoal também é retratado no modelo
relacional de Wang (2021) entre os tracos que comp&em o luxo e as competéncias

e conhecimentos adquiridos por seus consumidores.

Em contraste, Martin também identifica a diferenca no comportamento do
consumidor de mercados emergentes, como Brasil, China e india. Nestes
contextos, a exclusividade é muitas vezes performada por meio da visibilidade, e
essencialmente do fazer parte, o luxo é sinalizado publicamente como um
marcador de conquista. Aqui, mais uma vez, os insights do referencial teérico
ajudam a compreender essa nuance. A piramide de Maslow (1954), por exemplo,
esclarece que consumidores em contextos emergentes ainda estdo fortemente
motivados por necessidades de pertencimento e reconhecimento social, 0 que

justifica o consumo de luxo como forma de validag&o externa.

Essas distingdes também se articulam com a modelo proposto por Kotler
e Keller (2006), especialmente no que se refere ao luxo como recompensa e ao

luxo como indulgéncia. O consumidor aspiracional emergente busca o luxo como
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validacdo de sucesso, enquanto consumidores maduros podem consumir o luxo
como forma de prazer pessoal, sintonizando-se mais com o luxo como indulgéncia

ou até com o luxo funcional.

4.3.2 Inovagdao, Digitalizacdo e Consisténcia Simbolica

Na entrevista, Martin demonstra uma postura clara e critica diante da
incorporacdo de inovacdes tecnoldgicas pelas marcas de luxo. Para ele, a
tecnologia, seja a inteligéncia artificial, realidade aumentada ou metaverso, deve
ser usada com cautela e, acima de tudo, sem comprometer a tradicdo simbolica
da marca. Essa visdo ressoa com o que fala Daniel Langer (2024) e pelo Luxury
in Transition Report da Bain & Company (2024), que apontam gue 0 excesso de
ativacOes digitais, como drops e colaboragfes incessantes, podem ser prejudiciais
na manutencdo da aura de exclusividade, pressionando as marcas a se
reinventarem de forma apressada e por consequéncia, muitas vezes de forma

desconexa da sua identidade original.

Ao mencionar marcas como Hermés e Bottega Veneta, Martin exemplifica
como algumas empresas estdo redefinindo a presenca digital de maneira
intencional. A Hermes, que utiliza o Instagram sem vender diretamente, reforca
sua narrativa de refinamento e tradicdo. Ja a Bottega Veneta, ao desaparecer
temporariamente das redes sociais, optou por uma estratégia audaciosa que
comunicou, paradoxalmente, ainda mais exclusividade. Essa decisdo ndo foi um
simples recuo, mas sim parte de um reposicionamento cuidadosamente
arquitetado sob a lideranca de Daniel Lee, que buscava devolver a marca um
senso de mistério e sofisticacdo silenciosa. Em vez de depender de
influenciadores e campanhas digitais explicitas, a grife passou a adotar uma
comunicagdo mais indireta, centrada na experiéncia fisica e na narrativa sensorial,
como evidenciado em seus desfiles restritos e eventos mais privativos. Essa
abordagem ecoa o principio da consisténcia simbdlica defendido por Langer
(2024), segundo o qual a comunicacgéao digital no luxo deve proteger, e nao diluir,
a esséncia simbdlica da marca. Ao silenciar seus canais tradicionais, a Bottega

Veneta transformou o siléncio em ferramenta estratégica.

Do ponto de vista técnico e mercadolégico, a analise de Martin sobre

inteligéncia artificial (IA) se conecta diretamente com dados do Retail X Luxury
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Report 2024, que mostram que 33% dos consumidores de luxo esperam
atendimentos personalizados com suporte de IA, simulando a experiéncia de
compra nas lojas fisicas. Destacando que a IA nao deve substituir o fator humano,

mas sim apoia-lo, ampliando a personalizacao e a preciséao relacional.

Além disso, 43% dos consumidores de alta renda demonstram interesse
em experiéncias com realidade aumentada, o que reforca a necessidade de
marcas oferecerem tecnologias que encantem sensorialmente sem banalizar a
experiéncia. Nesse quesito em especifico Martin discorda, ele acredita que as
ativacbes por marcas feitas com tecnologias imersivas, como por exemplo o
metaverso, ainda precisam ser refinadas e que tiveram seu momento de tendéncia
por ser algo novo, mas ainda ndo é uma estratégia consolidada, e aos olhos dele,
algo mais performético do que efetivo. Martin aponta que as inovag6es ndo bastam
ser apenas ideias novas sem um propdsito por trds, € preciso entregar
experiéncias marcantes que estejam alinhadas aos valores e ao capital simbdlico
da marca. Ele aponta, por exemplo, a IA como ferramenta valiosa para otimizacdo
de processos relacionados com a logistica e CRM, ampliando a eficiéncia do setor
em si, na opinido dele marcas que néo se apoiarem na IA seja para comunicacao,

gestao ou outros processos que podem ser otimizados ficardo para tras.

O ponto central, tanto na fala de Martin quanto na literatura, € que o luxo
nao pode ser absorvido pelas loégicas imediatistas e de escala das plataformas
digitais. O uso da tecnologia deve ser estratégico, simbolico e profundamente
enraizado na narrativa da marca — caso contrario, o risco é a diluicdo do

posicionamento e a perda da diferenciagao.

Essa reflexdo também dialoga com o relatério da McKinsey & BoF (2025),
gue alerta que o ciclo médio de uma tendéncia na moda caiu para 2 a 4 meses,
pressionando as marcas a lancarem novidades em alta frequéncia. Para Martin,
esse ritmo acelerado ndo deve forcar as marcas de luxo a abandonar suas
estratégias e em casos mais extremos sua identidade. Ele propde que o futuro do
luxo ndo sera ditado por rupturas tecnol6gicas, mas sim por adaptacfes

consistentes que preservem o fator mais valioso do setor que € a emocao.
4.3.3 Sustentabilidade e legitimidade simbdlica

A andlise de Martin sobre o papel da sustentabilidade no setor de luxo
revela uma mudanca clara de paradigma, indo de diferencial competitivo para pré-

requisito de legitimidade. Essa visdo estd em perfeita sintonia com os dados do
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RetailX Luxury Report (2024), que apontam que 46% dos consumidores da
Geracdo Z e Millennials preferem marcas que demonstram responsabilidade
ambiental e social de forma concreta, principalmente no setor de moda e beleza.
Para esse publico, o luxo ndo é apenas sobre status, mas sobre coeréncia entre

valores e acgdes.

O exemplo da Hermes, que investe na formacéo de artesdos por meio de
escolas especializadas, foi citado por Martin como um modelo genuino de
sustentabilidade social. A Louis Vuitton, por sua vez, implementa mudancas
estruturais como a substituicdo de sua iluminacdo global por sistemas mais
eficientes. Tais a¢gBes vao além do discurso e refletem o que o RetailX chama de
sustentabilidade estratégica integrada, ou seja, quando praticas sustentaveis

fazem parte da operacgédo central da marca e ndo apenas da sua comunicagao.

Outro ponto relevante trazido por Martin € a ascensao do mercado de
segunda mao, ou revenda de luxo. Ele a considera uma tendéncia irreversivel, o
que é confirmado por dados do RetailX que apontam 28% dos consumidores de
luxo j& compraram produtos de segunda méo, sendo a maioria composta por
jovens, 12,4% da Geracdo Y (Millennials) e 11,5% da Geragdo Z. Além da
preocupacdo ambiental, esses consumidores valorizam 0 acesso a itens raros

com histéria e originalidade.

Contudo, Martin faz um alerta importante, esse nicho de revenda de
produtos semi-novos ou usados precisa estar alinhado aos cédigos da marca. Nao
basta apenas participar do movimento, é essencial garantir que a revenda seja
estruturada e autenticada, sob risco de enfraquecer a aura de exclusividade. Isso
reforca o conceito discutido por Langer (2024) e Bain & Company, de que a
sustentabilidade, para gerar valor simbdlico, precisa ser coerente com o DNA da

marca e sua experiéncia estética.

A sustentabilidade, no luxo, ndo € apenas uma resposta a pressao externa,
€ uma ferramenta de construcdo de reputacéo, de fidelizacéo e, sobretudo, de
legitimag¢d@o simbdlica. Como bem aponta Martin, o consumidor pode até n&o
essencialmente comprar porque a marca € sustentavel, mas certamente deixara

de comprar se descobrir que ela nao é.
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5 Conclusbes e recomendacdes para novos estudos

Este trabalho teve como objetivo principal investigar como o marketing de
luxo pode equilibrar o capital simbdlico de uma marca, e simultaneamente se
adaptar as mudancas e pressdes do mercado atual. Para isso, foram abordadas
gquestdes que envolvem o posicionamento das marcas de luxo, as pressoes
socioculturais da atualidade, os avancos tecnoldgicos e o comportamento do

consumidor.

O estudo concentrou-se na tentativa de compreender de que maneira as
marcas de luxo podem manter sua identidade, seus codigos histéricos e seu valor
simbdlico, considerados pilares do mercado — diante de um cenario em constante
transformagdo, onde os consumidores buscam cada vez mais autenticidade,

transparéncia, propoésito e conexao emocional com as marcas.

Para embasar essa reflexdo, recorreu-se a uma diversidade de autores e
fontes relevantes. O referencial tedrico considerou homes como Pierre Bourdieu
(1979), com sua andlise sobre capital simbdlico e distincdo; Robert H. Frank
(1999), com o conceito de consumo de status; Kotler & Keller (2006), ao tratar do
marketing de valor; Wang (2021), com as competéncias do luxo; e Langer (2024),
gue propds a substituicdo dos 4Ps pelos 4Es ao aplicar o marketing para o nicho
de luxo. Também foram considerados relatérios de mercado com dados
quantitativos para incrementar ainda mais a analise do estudo, com insights de
instituicdbes como a Bain & Company, RetailX, McKinsey e Business of Fashion,
destacando a importancia da sustentabilidade, da digitalizacdo de processos e

comunicagéo e da gestdo emocional como parte do novo luxo.

A pesquisa adotou uma abordagem qualitativa e exploratéria tematica,
com base em uma entrevista em profundidade com Martin Gutierrez, Senior
Partner da MCF Consultoria, referéncia nacional na aplicacéo da inteligéncia de
gestdo do luxo. A escolha do entrevistado levou em conta sua experiéncia pratica,
atuacdo direta com marcas renomadas do mercado internacional e o

conhecimento aprofundado dos comportamentos do consumidor de alta renda.
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Dentre os principais achados, destaca-se que a experiéncia € o novo
centro da estratégia de marcas de luxo. Mais do que produtos, o consumidor atual
busca histérias, valores, emocado e pertencimento. Isso reforca o que Langer
(2024) denomina como marketing emocional, onde a exclusividade ndo se traduz
mais apenas pela intangibilidade material, mas pela capacidade de criar vinculos

simbaolicos e profundos com os clientes.

Ficou evidente ao longo da entrevista que as marcas de luxo vivem hoje
uma tensdo delicada entre manter seu capital simbdlico, conjunto de valores,
significados, narrativas histéricas e cédigos culturais que uma marca de luxo
carrega ao longo do tempo., e a jornada cotidiana de inovar para ndo perder
relevncia no cenario dindmico contemporéneo. Martin destacou que esse
equilibrio € um dos maiores desafios do setor, e que a coeréncia simbdlica precisa
estar sempre acima das demandas de crescimento acelerado. Essa fala ressoa
com autores como Kapferer (2012), que defendem que o verdadeiro luxo esta em
conseguir crescer sem perder a raridade percebida. Marcas como Hermeés e
Bottega Veneta sdo exemplos de marcas que optam por preservar seus codigos
simbdlicos, mesmo que isso signifiqgue abrir mdo de estratégias mais massivas e

visibilidade digital ampla focada em apenas vender.

Outro ponto importante da andlise diz respeito ao papel da inteligéncia
artificial, que surge como ferramenta complementar, e ndo como substituta, nas
estratégias de marketing e relacionamento. A |A pode personalizar experiéncias,
melhorar a eficiéncia operacional e prever comportamentos, mas ndo substitui o

toque humano e a sensibilidade emocional que o luxo exige.

Também foi discutido como o luxo aspiracional continua sendo uma
importante porta de entrada simbélica para o consumidor que deseja se aproximar
da marca. Martin Gutierrez destaca a importancia de manter os mesmos cédigos
e obsessdo pelos detalhes mesmo nos produtos mais acessiveis, garantindo
assim a coeréncia e a for¢a da identidade de marca. Por fim, 0 estudo aponta que
a consisténcia seré a palavra-chave para o novo luxo. As marcas que conseguirem
manter sua esséncia, sua promessa simbolica e sua qualidade impecavel, serdo
aguelas mais aptas a atravessar as transformacdes do mercado e consolidar seu

espaco com o novo publico-alvo do luxo nos préximos anos.
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5.1. Sugestdes e recomendacdes para novos estudos

Ao longo desta pesquisa, foi possivel compreender que o marketing de
luxo vive um momento de transi¢do, onde tradicdo e inovacdo caminham lado a
lado. No entanto, esse é um campo em constante movimento, o que torna
inevitavel imaginar novas possibilidades de aprofundamento e continuidade do
estudo.

Uma primeira sugestdo seria investigar mais diretamente como o0s
consumidores percebem essa tentativa das marcas de equilibrar heranca
simbdlica e inovagéo. Especialmente entre os mais jovens, como a Geragéo Z,
seria relevante entender quais elementos despertam desejo, credibilidade e
pertencimento. Estudar a percepgéo desse publico que dominard o segmento de
publico-alvo do luxo nas proximas décadas pode ser muito benéfico para marcas
que busquem estudar novas expectativas dos consumidores, e também
consequentemente prever e ser assertivo ao criar ou capitalizar sobre

macrotendéncias socioculturais.

Outra possibilidade seria voltar o olhar para marcas de luxo emergentes,
que vém surgindo no cenario digital com propostas contemporaneas e, muitas
vezes, sustentaveis. Essas marcas, mesmo sem um legado histérico consolidado,
conseguem construir codigos proprios de exclusividade e desejo. Um estudo
comparativo entre essas novas empresas e grandes maisons tradicionais como
Hermés, Chanel ou Louis Vuitton poderia revelar caminhos alternativos para se

manter relevante sem recorrer necessariamente a herangas centenarias.

Também seria pertinente investigar, com maior profundidade, os efeitos da
inteligéncia artificial nas experiéncias de consumo de luxo. Apesar de j4 estar
presente em ferramentas de personalizagéo, logistica e CRM, ainda ha muito a
ser compreendido sobre os limites dessa tecnologia em um mercado que valoriza
0 contato humano, o toque artesanal e a personalizacido emocional. Uma pesquisa
mais voltada a interface entre IA e clienteling poderia ajudar a esclarecer os riscos

e as oportunidades envolvidos nesse tipo de inovacao.

Por fim, a sustentabilidade no luxo ainda merece atencao constante. Seria
enriguecedor estudar como as marcas estdo avancando na rastreabilidade de

seus produtos e como praticas como upcycling, reuso criativo e economia circular
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estdo sendo percebidas ndo apenas pelos consumidores, mas também pela
cadeia de valor da marca. Avaliar a transparéncia das estratégias ESG no setor
pode revelar até que ponto elas realmente contribuem para um reposicionamento

mais ético e responsavel.

Essas propostas ndo encerram o tema, mas o expandem, reconhecendo
que o mercado de luxo é, acima de tudo, um reflexo do cenario macroeconémico
atual. Portanto, é interessante continuar uma analise vasta sobre os padrbes
estratégicos de mercado desse segmento tao lucrativo e oportuno, assim como

comporta o seus consumidores.
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