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RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo estudar as diferengas entre as praticas de marketing
na comunicagdo das marcas de moda no mercado de luxo e moda répida, buscando compreender o
impacto das respectivas estratégias adotadas no comportamento de compra do cliente. Abordou-se
o0s principais conceitos sobre meios de comunicagdo em marketing e da teoria do comportamento
do consumidor. A revisdo bibliografica focou em livros de profissionais que tratam da definicao
do marketing, meios de comunica¢do e comportamento do consumidor, compreendendo a jornada
de compra percorrida de acordo com os autores. Apds a revisao literaria, foi realizada uma pesquisa
bibliografica com abordagem qualitativa sobre o tema, a qual constitui de informagdes atualizadas
do mercado de luxo e fast fashion mundiais, analisando os meios que as marcas do setor utilizam
para se conectar com o cliente, adotou-se de estudo central a Zara e a grife Louis Vuitton para
fornecer exemplos menos generalizados e tornar mais facil compreensao e analise das diferengas.
Ao final se deu uma conclusao critica da pesquisa realizada, apontando que as estratégias diferentes
para os setores se ddo, principalmente, pelos produtos oferecidos, mas também pelas expectativas
e valores distintos quando as pessoas buscam consumir em cada um desses, assim como foi dado
sugestoes de adaptacdes para melhoria no desempenho das marcas, estudos futuros e dificuldades
enfrentadas.
Palavras-chave: marketing de luxo, fast fashion, comportamento do consumidor, estratégias de

comunicacao.



ABSTRACT

The present study aims to study the differences between marketing practices in the
communication of fashion brands in the luxury and fast fashion markets, seeking to understand the
impact of the respective strategies embraced on customer purchasing behavior. The main concepts
of marketing communication and consumer behavior theory were approached. The literature
review highlighted on books by professionals about the definition of marketing, communication
channels, and consumer behavior, covering the purchase journey. After the literature review, a
bibliographic research with a qualitative approach was conducted on the topic, looking for update
information from the global luxury and fast fashion markets, analyzing the ways that brands in the
sector use to connect with customers. The central study focused on Zara and the Louis Vuitton
brand to provide more specific examples, making it easier to understand and analyze the
differences. In the end, a critical conclusion of the research was provided, pointing out that the
main different strategies for the sectors are due to the products offered, but also due to the distinct
expectations and values when people search to consume in each of these sections. Suggestions for
adaptations to improve brand performance, future studies, and challenges faced were also provided.

Keywords: luxury marketing, fast fashion, consumer behavior, communication strategies.



1 INTRODUCAO

O presente trabalho propde trazer um estudo sobre as estratégias de marketing utilizadas no
mercado de moda de luxo em comparagdo aos métodos mais utilizados pelas marcas de fast fashion,
Caraciola (2015) aponta que o mercado de luxo prestigiado atualmente teve origem na Franca,
enquanto o rei Luis XIV ocupava o trono e por isso, o pais até hoje ¢ referéncia no assunto, além
de que as grandes maisons estdo instaladas na regido. Os séculos XVIII e XIX foram marcados
pela ascensdo da burguesia devido ao desenvolvimento das atividades mercantis, a respectiva
classe buscou referéncias nos costumes da nobreza e concretizou a entrada no mercado de alto
valor mundial, o qual antes era visto distante da realidade de muitos. Com isso, a autora aponta que
o luxo durante as ultimas décadas deixou de ser um segmento tdo nichado e se tornou globalizado

e disponivel a um ntimero maior de pessoas.

A pesquisadora analisa no trabalho o luxo como um negdcio global, as grandes marcas
conhecidas que originalmente eram empresas familiares pequenas, as quais adotavam um processo
artesanal e de pequena escala, acabaram que se tornaram conglomerados enormes e,
consequentemente, tiveram sua oferta de produtos aumentada. No entanto, apesar de aumentarem
a escala, tiveram o dever de manter o esperado pelos clientes do segmento, por exemplo qualidade,

exceléncia e tradicao, dessa forma continuou com a fama de status e exclusividade.

Gimeno (2010) diz que o luxo esta associado a produtos caros e sedutores, além de serem
de dificil obtencdo e acesso historicamente, altamente relacionados a poder e status social,
definindo o consumo desse segmento como uma parte da sociedade que afronta aos menos
favorecidos e que foge do comum. O autor afirma que o aumento da populagio que ele denomina
novos ricos, a qual aumentou o consumo do setor de luxo, tornou tais artigos um sinal de disting¢ao,
surgiu de uma vontade de aumentar a influéncia na sociedade, mesmo sem possuir poder politico

ou cultural natural, fazendo valer do respectivo poder econémico.

Além disso, o pesquisador associa celebridade, luxo e produto a terem forte interagdao, uma
vez que certa pessoa famosa utiliza de artigos de determinada marca a qual esta associada, a partir
disso pessoas de classes econdmicas e circulos sociais distintos passam a consumir produtos da
organiza¢do com o objetivo de tentar ser reconhecido pelo uso e por frequentar lugares em comum

com essas celebridades. Sendo assim, Gimeno (2010) afirma que fatores como aumento de renda,



forca social, refinamento cultural causados pela recorréncia de viagens internacionais e facilidade
de acesso a conteudos, como séries e filmes, desencadeou uma preocupacao de obter elegincia e
sofisticacdo em mais camadas da sociedade, o que gerou novos padrdoes de consumo seja na

alimentacao, como também com vestimentas e decoracao.

De acordo com Kotler e Keller (2013), o comportamento do consumidor ¢ um estudo do
processo que individuos, grupos e empresas tomam decisdes de compra, utiliza-se e descarta bens
e servigos que atendem as necessidades e desejos de cada um, sendo que o comportamento de
compra ¢ motivado principalmente por fatores culturais, sociais e pessoais, em adi¢do os autores
trazem que entre esses citados, o que mais influencia o processo € o cultural. Dessa forma, entende-
se que ndo somente a familia, como importantes institui¢des influenciam esse processo e varia de
cada regido, uma vez que analisando criancas de paises diferentes, elas terdo visdes distintas de
diversos assuntos, logo, as organizagdes que atuam em qualquer setor, nesse caso no ramo da moda,
procuram atentar-se aos valores culturais de cada pais a fim de compreender a melhor maneira de
levar seus produtos ao mercado e descobrir oportunidades para testar novas ofertas aos

consumidores.

O consumo do mercado de luxo no Brasil cresceu até mesmo com a crise da pandemia da
Covid-19, niimeros da Associagdo Brasileira das Empresas de Luxo (Abrael) mostram que esse
segmento nacional faturou R$ 27,22 bilhdoes em 2020, diferentemente de outros setores da
economia, um dos motivos para esse desempenho ¢ a adocdo acelerada das plataformas de e-
commerce. J4 em 2021, o aumento das vendas de artigos de alto padrdo foi de 51,74%, em
entrevista a revista Isto E em 2023, o especialista Adriano Tadeu Barbosa relata que “o mercado
de luxo sabe que para se rejuvenescer e conversar de forma atual com diferentes geracdes ¢
necessario investir em conhecimento, pesquisa e interacdo com as pessoas’, assim como também
diz que as marcas, que fazem parte desse nicho e possuem séculos de empresa, sdo mestres em
encantar o consumidor, entregar qualidade e se encontram disponiveis onde o seu consumidor esta.
Somente no primeiro trimestre de 2023, as vendas voltadas ao publico ‘high ticket” nos shoppings
Cidade Jardim e Catarina Fashion Outlet, ambos no estado de Sao Paulo, cresceram

respectivamente 15,4% e 19,2% comparado ao mesmo periodo do ano anterior.

Ademais, a plataforma Statista, especialista em dados de mercado e consumidores, apontou

no Consumer Market Outlook (perspectivas do mercado consumidor) que o maior segmento no
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setor de luxo ¢ o da moda, o qual representa uma participagdo de R$ 482,1 bilhdoes em 2022. O
consumidor de alta renda que regularmente compra itens com longa vida 1til, os quais representam
essa parte do mercado, procura por produtos personalizados que geram senso de pertencimento, o
CEO da companhia JHSF Malls, Robert Harley, afirma “o cliente deseja uma experiéncia
diferenciada tanto no atendimento, quanto na qualidade dos produtos”. Além dessas caracteristicas
procuradas nos bens de consumo, esse publico alto padrao frequentemente relaciona o poder que a
marca possui na hora da decis@o de compra, uma vez que tal influéncia ¢é reconhecida ndo somente

pelos consumidores, mas também por quem nao €.

A titulo de exemplo, camadas econdmicas inferiores, as quais ndo tém oportunidade de
consumir tais artigos, mas conhecem sobre o universo da moda de luxo e acompanham
celebridades, segundo Gimeno (2010), obtém habilidade para reconhecer determinada marca que
os famosos usam e aparecem frequentemente nas midias, por isso a marca atinge maior alcance
mundial e despertam desejo de consumo. O pesquisador também nesse argumento aponta a
importincia de tragos bem definidos de marca e posicionamento, pois sdo transmitidos através da
imagem de outras pessoas que possuem relacionamento com a marca, no entanto quem ird
consumir o conteudo relaciona frequentemente a imagem da celebridade com a imagem que ¢
passada pela marca, por isso as empresas selecionam a dedo quem ird representd-la. Além de que
quanto melhor a caracterizagdo de tragos de reconhecimento de marca, como logotipo (simbolos,
desenhos, fontes, entre outros), mais facil a identificacdo pela parte que sera alcancada com os
materiais produzidos por influenciadores e celebridades, uma vez que a maioria desses conteudos

ndo sdo falados, sendo necessario distinguir a marca pelas caracteristicas visuais (ndo verbal).

Diante do exposto, propde-se entdo que o problema a ser estudado ¢ como as grandes
marcas de luxo no mercado de moda praticam estratégias de marketing diferentemente daquelas
mais utilizadas pelas marcas de langamento acelerado, que correspondem a lojas de departamento
ou chamadas fast fashion (Zara, SHEIN, entre outras)? Bem como, entender quais as abordagens

eficazes que impactam o consumidor desse nicho no Brasil?

Diante do exposto, propde-se entdo que o problema a ser estudado ¢ como as grandes
marcas de luxo no mercado de moda praticam estratégias de marketing diferentemente das fast
fashion, visando entender de que maneira cada estratégia impacta o consumidor dos respectivos

nichos.
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1.1 Objetivo
1.1.1 Objetivo geral

Estudar as diferentes praticas de marketing no mercado de alto valor e compara-las as
estratégias utilizadas pelas grandes marcas que aderiram ao modelo de lancamento fast fashion,

bem como o impacto causado no comportamento de compra do publico-alvo desses mercados.

1.1.2 Objetivos secundarios

a) Comparar as estratégias de marketing e comunica¢do para o mercado de moda de alto
valor com as marcas de fast fashion,

b) Compreender quais os fatores que influenciam os consumidores de cada setor, e entender
o que determina ele ter uma decisdo de compra ou nao;

c) Estudar as estratégias mais utilizadas pelas grandes casas de luxo presentes no Brasil,
como também no exterior, analisar possiveis adaptagdes que podem praticar para
compreender caracteristicas regionais de cada pais que estdo presentes;

d) Estudar as estratégias mais aplicadas pelas marcas fast fashion no exterior e no Brasil.

1.2 Estrutura do trabalho

Apbds um breve contexto na introducdo, o trabalho serda dividido com uma estrutura
contendo as seguintes partes: fundamentagado tedrica — com revisdo da literatura pesquisada para a
resolugdo do problema — sendo que o capitulo 2 sera dedicado a definicdo de marketing e suas
estratégias de comunica¢do. Destacando-se a fungdo que as atividades em marketing fornecem as
empresas, assim como os principais meios de comunicacdo existentes que especialistas da area
relatam na literatura existente e por tltimo, um panorama do que estudiosos do mercado de luxo e

moda répida trazem sobre atividades de comunica¢@o nos dois mercados.

Ainda na revisdo, o capitulo 3 ird passar por algumas defini¢des importantes do
comportamento do consumidor, a jornada de compra do consumidor, desde a tomada de decisao
até o pos-compra. Ressaltando-se aspectos que influenciam o cliente, como fatores culturais,
sociais e psicologicos, bem como fatores externos e incontrolaveis que também exercem influéncia,
trazendo também uma analise de quais fatores aparentam exercer maior atuacio nos consumidores

de luxo e fast fashion.
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Mais adiante, no capitulo 4 ¢ realizada a pesquisa bibliografica do mercado de moda répida
e alto valor, com dados atualizados do mercado ¢ informacodes relevantes sobre ambos os setores
obtidos a partir de uma revisdo da literatura disponivel sobre o problema em questao deste trabalho.
Durante a pesquisa serd adotado como exemplo de estudo duas empresas, a Zara para o fast fashion
e a Louis Vuitton para o mercado de luxo, para que a analise da estratégia de comunicacao adotada
fosse mais especifica para cada uma, mas também sera citado exemplos de outras empresas para

comprovagdo da teoria.

Por fim, o capitulo 5 serd destinado para a conclusdo da pesquisa feita com a opinido pessoal
da autora desenvolvida ao longo deste trabalho, assim como a conclusdo do trabalho em geral com

apontamento de dificuldades encontradas, revisdo dos objetivos e sugestdo para estudos futuros.
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2 MARKETING: ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO

Neste capitulo sera desenvolvido a teoria de marketing como estratégia de comunicagao,
abordando os principais conceitos, como o que ¢ marketing e a fun¢do a qual as estratégias de

comunicac¢do exercem na atividade de marketing de uma organizacao.

2.1 Definicao de marketing

Kotler e Keller (2013, p. 3) trazem sucintamente a defini¢do de marketing como “satisfazer
uma necessidade popular gerando lucro a organiza¢do através da identificacdo de uma

oportunidade.”

Na mesma linha de raciocinio, a Associacdo Americana de Marketing ou American
Marketing Association (2017) coloca que o marketing ¢ a atividade, conjunto de instituicdes e
processos para criagdo, comunicacao, desenvolvimento e recomendacao de ofertas, as quais tenham

valor percebido pelos clientes, consumidores, parceiros e sociedade em geral.

Eduardo Tracanella, CMO do Itat Unibanco, em uma entrevista a revista Forbes, diz o

seguinte:

Vejo o marketing como um grande curador de estratégias e ndo acredito mais na
forma enlatada de se fazer marketing. Cada empresa precisa ter o seu melhor
marketing possivel para ela”, destaca. Mais além, “a oferta de valor no marketing
continua sendo criatividade, e ela se manifesta de formas totalmente diferentes. O
que nao significa que precisamos sempre de ideias mirabolantes. E de uma
companhia que traga perspectivas diferentes, olhares diferentes, e provocagdes
diferentes que possam fazer com que as coisas acontecam de um jeito

surpreendente e encantador para os clientes. (TRACANELLA, 2024, p. 32)

Conforme Gabrich e Sales (2016), o papel do marketing se destina a identificar
necessidades, as quais apontam em seus diferentes niveis da vida como caréncias e privacdes
humanas — sendo elas basicas, utilitarias, hedonicas, psicologicas, fisiologicas, sociais, de
seguranga e autorrealiza¢do — buscando atendé-las por meio do estimulo dos desejos (anseios de
possuir algo), o qual se cria uma demanda por obter algo, nesse caso um produto ou servigo

especifico.
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Diversas estratégias de marketing podem ser copiadas de outra institui¢do, que obteve um
resultado positivo, e serem aplicadas no mesmo ou em um diferente mercado. No entanto, ndo ¢
garantido a certeza de que se aplicada em outra companhia, surgird a mesma eficacia. Visto que
como Tracanella (2024) apontou, ndo existe uma estratégia de marketing ideal a ser seguida, a
atividade de comunicagdo nao ¢ inflexivel para as empresas e deve ser ideal para tais e aos seus

clientes, respeitando a individualidade de cada um.

Considera-se, logo, como define Gabrich e Sales (2016), o marketing visto como um
sistema para agregar valor ao cliente, o qual combina varidveis controldveis do composto de
marketing — produto, praga, preco e promog¢ao — e fatores incontrolaveis como politica, economia
e geografia, sendo ambos fatores interdependentes que funcionam como engrenagens para acao

estratégica da empresa.

Sendo assim, o marketing ¢ a atividade da empresa que vai muito além da comunicacdo
com o consumidor, mas que envolve um conjunto de estratégias para entregar valor a todos seus

stakeholders, como também tem a finalidade de gerar lucro.

2.2 Meios de comunicacio em marketing

Quando se trata de estratégias de comunicacdo, Kotler e Keller (2013) ressalta que a
comunicac¢do tem a fun¢do de intermediar a relagdo entre empresa e stakeholders, ¢ por meio dela
que a organizagdo une a sua marca e produtos oferecidos, tenta persuadir, anunciar e faz ser
lembrada pelos consumidores. Sendo assim, quando se estabelece o didlogo com eles, a empresa
nutre o relacionamento e aumenta fidelidade, além de que a comunicagdo cria uma imagem da
marca e se cria memoria na mente do cliente, essa forma de transmitir comunicacao ¢ feito através
de dois modos: comunica¢do em massa (ndo pessoal), a qual engloba propaganda, promoc¢ao de
vendas, eventos e experiéncias, relacdes publicas e publicidade, e a outra forma de comunicagao
pessoal que pode ser marketing direto e interativo, boca a boca e vendas pessoais, as estratégias de

comunica¢do podem ser abordadas de maneira direta ou indireta.

O ambiente de comunicacdo vive em constante transformagdo, com a evolug¢dao da
tecnologia e midias digitais tornou-se mais dificil atingir o cliente final com um meio s0, além de

que ele ganhou mais autonomia e poder para escolher como querem receber a mensagem que a
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organizagdo gostaria de comunicar, anteriormente havia somente a televisao, hoje existem diversas

como redes sociais, comerciais, patrocinios, eventos e outros (KOTLER; KELLER, 2013, p. 512).

O mix de comunica¢do em marketing serve também para desenvolver o brand equity e o
customer equity, que sdo, respectivamente, o valor do cliente e valor de marca. O valor do cliente
se trata da estimativa de receita que os consumidores podem entregar a empresa em dado momento,
a partir da mensuragdo desse dado ¢ possivel entender a base de clientes e tomar decisdes mais

assertivas quanto as estratégias adotadas em marketing (CERVELLO, 2023).

Aaker (2013) descreve o termo brand equity como o valor que os consumidores reconhecem
de determinada marca, quanto mais posicionada e respeitada no mercado ela est4, mais sucesso a
organizagao vai ter, além de que o valor da marca agrega valor ao cliente, somando (ou subtraindo)
conjuntamente ao produto ou servico oferecido, trabalhar para valorizacdo da marca podem
acarretar em algumas consequéncias como aumento da confiabilidade, a qualidade da experiéncia

do usudrio e melhora a capacidade consumidor em processar mais informagoes.

Tendo em vista a revisao dos conceitos acima, pode-se correlacionar com o mercado de alto
valor a importancia que a marca obtém no processo de decisdo de compra, uma vez que os
consumidores desse nicho prezam pelo status e exclusividade que os produtos carregam juntamente
com a marca. Levando em consideragdo o luxo, o valor da marca ¢ o que mais importa, pois além
de serem produtos com materiais de extrema qualidade, o publico high ticket consome também

pela marca, buscando um sentimento de representatividade nessa.

Adentrando no mix de comunicagdo de marketing, serdo listados de acordo com Kotler e
Keller (2013, p. 514), oito principais modos: a propaganda, promo¢do de vendas, eventos e
experiéncias, relacdes publicas e publicidade, marketing direto, marketing interativo, marketing

boca a boca e vendas pessoais.

Iniciando com a propaganda, a qual ¢ uma maneira paga de divulgagao impessoal de ideias,
produtos ou servicos de uma empresa através de veiculos impressos (jornais e revistas), eletronicos
(radios e emissoras de televisdo), telefonicos e até mesmo de exposicao (painéis, placas e cartazes),

para Parente e Barki (2017) ¢ uma comunicacao indireta e feita em massa.

O segundo modo, promogdo de vendas, sdo diversas formas de incentivos de curto prazo

para atrair o consumidor (KOTLER; KELLER, 2013). As praticas mais comuns sdo amostras,
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cupons de desconto, prémios, programa de fidelidade, demonstracdo de produtos, entre outros, ¢
uma comunicagdo impessoal que pode ser feita direta ou indiretamente (PARENTE; BARKI,

2017).

Outro meio de comunicar ¢ através de eventos e experiéncias, Kotler e Keller (2013)
ressaltam o patrocinio de atividades e programas, como por exemplo campeonatos de futebol,
eventos de arte, entretenimento, entre outros, que a empresa investe para divulgacdo da marca ou
em momentos especiais, como langamento de um produto, garante uma interacdo com o0s

consumidores.

Mais adiante, Parente e Barki (2017) colocam relagdes publicas e publicidade tal qual uma
transmissdo indireta e impessoal, em adicdo com Kotler e Keller (2013) sdo programas voltados
para os consumidores, outras empresas, governo € midia, a fim de promover informaciao de uma

marca ou algum produto em especifico.

De acordo com Parente e Barki (2017), marketing direto ¢ um meio direto com o cliente e
potenciais, ¢ uma forma que pode ser bem personalizada de acordo com a caracteristica de cada
um, 0s meios mais comuns sao correio, e-mail, telefone e internet, a fim de obter uma resposta a
acdo realizada, pode também estabelecer alguma forma de didlogo e solicitar feedback, envolve

gerenciamento de banco de dados, venda direta, entre outros.

Mais além, a comunicagdo através do marketing interativo se trata de uma pratica
completamente online e personalizdvel em diversos niveis, essa atividade tem finalidade de
envolver clientes atuais e potenciais, divulgar produto, melhorar reputacdo e até mesmo
conscientizar a quem se destina (KOTLER; KELLER, 2013). Tal modo surgiu devido a expansao
da internet e da globalizacdo, esse meio ganhou forca nos Ultimos anos pois os consumidores
passaram a escolher programas que entregam maior autonomia aos usuarios para optar por como
participar e alterar a forma e contetido que recebem das organizagdes (PARENTE; BARKI, 2017,
p. 226).

Quanto ao marketing boca a boca, Kotler e Keller (2013) apresentam que ¢ uma
comunicacdo direta e pessoal, feita de uma pessoa para outra, geralmente ocorre por meio verbal,
eletronico ou escrito, e contém contetido como a experiéncia de compra, uso do produto ou servico

oferecido e até méritos da empresa reconhecidos pelo cliente. Por Glltimo, os autores trazem o meio
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de vendas pessoais, ¢ considerado uma interacdo direta e pessoal, ¢ 0 momento “cara a cara” com
o cliente potencial no qual tem objetivo de apresentar o bem ou servigo, responder duvidas e, por

fim, finalizar a venda.

Os diferentes meios de comunicagao tratados anteriormente servem como abordagem para
qualquer instituicdo, podendo ser utilizados simultaneamente ou escolher uma opc¢ao, isso depende

do tamanho da empresa, seu objetivo e o quanto esta disposta a investir em sua comunicacao.

2.3 Comunicac¢ao para o mercado de fast fashion e de alto valor

No que se trata das grandes redes de fast fashion, um breve conceito do que ¢ essa
modalidade, Chunling (2020) coloca que ¢ modo de venda de roupas que adotam langamento
acelerado, capturando tendéncias e copiando o design de grandes marcas de moda, vendendo a um
preco mais baixo. O autor diz que fast fashion pode ser caracterizada como: “rapida, moderna e
acessivel”, isso porque as marcas pegam as principais tendéncias identificadas nos desfiles, lancam
rapidamente, antes mesmo de chegarem as vitrines das marcas de luxo para venda. Do mesmo
modo, o autor afirma que o tempo entre o design, producdo até o primeiro dia de venda na loja leva

em torno de apenas duas semanas, sendo que as roupas sdo constantemente atualizadas.

Segundo Arrais (2008), a partir da globalizagdo, a qual ocorreu o “encurtamento” entre as
diversas nacdes existentes, as organizagdes tiveram a oportunidade de adentrarem em novos
mercados, aproximarem-se de novos publicos-alvo e novas culturas, sendo a comunica¢do a peca-
chave na propagacdo de seus produtos, servicos e ideias nessas novas sociedades. O autor propde
que na sociedade global, ou Aldeia Global segundo comunicélogo Marshall McLuhan, o discurso
e a mensagem devem ser cuidadosamente analisados para que entreguem de verdade o resultado
que desejam atingir, o receptor a quem se destina precisa sentir que a mensagem tem relevancia

para ele, desse modo dedicando sua atengao.

Para Shimamura e Sanches (2012), em uma andlise sobre o sistema da Zara, diz que o
sistema italiano da fast fashion investiu em uma politica de comunica¢do em seus pontos de venda,
na qual objetiva oferecé-los de maneira alinhada com a imagem dos produtos, trabalhando
elementos como /ayout e decoragdo dos PDVs, materiais informativos, disposicdo das vitrines e

promogoes periodicas.
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Portanto, dentre as diversas formas de comunicag@o apresentadas anteriormente, considera-
se que no mercado de fast fashion algumas estratégias adotadas sdo, principalmente, promogao de
vendas e marketing interativo (com anuncios personalizados expostos em sites visitados pela
internet). Enquanto no mercado de luxo, pode-se apontar como principais estratégias a presenga
em diversos eventos e experiéncias promovidos, relacdes publicas e publicidade, marketing direto,

vendas pessoais € marketing interativo.

Sendo assim, ¢ de suma importancia trabalhar o valor da marca e evitar conflitos ou se
envolver polémicas, uma vez que as vendas sao prejudicadas pois o consumidor ndo quer consumir
algo que esteve envolvido em um escandalo. Diferentemente das marcas fast fashion, as quais
focam em um publico que ama seguir a moda, porém ndo podem (ou apenas ndo querem) gastar
muito dinheiro para investir em pegas de alto valor, recorrendo a op¢des mais baratas que copiam
as grandes marcas. Apesar do tema de moda sustentavel ganhar destaque nos ultimos anos, ainda
muitas pessoas nao se preocupam no impacto que o processo produtivo das roupas causa, nao

importando na sua decisdo de compra.

De acordo com Caraciola (2015), a publicidade dos produtos de uma marca de luxo carrega
fortes significados e simbolismos, tendo como principal estratégia de marketing a renovacao da
marca a fim de manté-la atual e jovem. A autora diz que a comunica¢do desenvolve a tradi¢dao que
as grifes buscam reforcar, destacando os aspectos simbolicos dos artigos de luxo, para Gilles
Lipovetsky apud Caraciola (2015), as marcas adotaram campanhas publicitarias sedutoras,

reforcando os atributos imateriais dos produtos.

Dessa forma, como citado na introdu¢cdo do presente trabalho sobre o surgimento da
abordagem do luxo, inicialmente na Franga, e depois com a expansdo da burguesia, Caraciola
(2015) aponta que o luxo enquadrava-se como um instrumento de comprovag¢do de poder e
ascensdo social, no qual a moda passou a ser um meio de diferenciacdo dos demais, assim como
de exibic¢do do alto poder econdmico da burguesia na época. Em contrapartida, a autora coloca que
a nobreza criou leis para restringir o luxo, impedindo que a classe em ascensdo utilizasse

determinadas roupas, dessa forma a reprimindo.

No entanto, o filésofo Lipovetsky (2000, p. 8) afirma que a moda ¢ de fato emancipadora,
havendo uma ampla diversificacdo, ele diz “cada um se veste como bem entende”. Mais além, o

autor escreve:
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Antes, a juventude seguia o modelo dos pais. Isso acabou. Também o critério de
classe social cedeu lugar a predominancia dos grupos de filiacdo. Os adolescentes
tém obsessdo por marcas e agem por mimetismo, em fungdo do grupo que
integram, gerando, sob pretensa forma de diferenciacdo, um intenso conformismo.

Mas isso se dilui com a idade. (LIPOVETSKY, 2000, p. 8)

Além disso, Lipovetsky (2000, p. 9) fala sobre a publicidade no século 21 “Crucial para as
empresas, funciona como a seducdo: s6 se pode seduzir alguém que ja esteja predisposto a ser
seduzido.” Comprovando-se a teoria trazida anteriormente, que o consumidor ganhou autonomia

em escolher como quer receber comunicados de determinada empresa.

Ainda sobre a publicidade, também ¢ ressaltado que de forma alguma um anuncio
publicitario por mais cativante que seja, fard o consumidor do mundo pds-moderno abrir mao de
sua liberdade de escolha, sendo que a critatividade ¢ a peca-chave para defender o argumento e
ideias de uma empresa a qual enfrenta uma concorréncia acirrada (LIPOVETSKY, 2000). Portanto,
entende-se que a comunicacdo das marcas cada vez mais se adaptam as culturas e valores das
sociedades, as quais estdo constantemente mudando, o desafio é extrair dos colaboradores o

maximo de criatividade para despertar o desejo ou necessidade do cliente.
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3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Neste capitulo sera desenvolvido a teoria do estudo de comportamento do consumidor com
a apresentacdo do ciclo de compra durante a jornada do cliente, desde a pré-compra até o pos-
venda, bem como a discussdo do que ¢ qualidade, satisfagdo e critérios de compra da perspectiva

do consumidor.

3.1 Ciclo de compra: jornada do cliente

O estudo do comportamento do consumidor se da por meio do entendimento de como o
cliente escolhe comprar, usar e descartar os bens, servicos, ideias e experiéncias a fim de satisfazer
suas necessidades e desejos (KOTLER; KELLER, 2013). Mais além, os autores colocam que os
fatores que influenciam o comportamento de compra do cliente sdo respectivamente: culturais,

sociais e pessoais, sendo o primeiro deles o fator que mais interfere.

Segundo Mothersbaugh e Hawkins (2019) a visdo antiga do comportamento do consumidor
estd centrada na interagdo do cliente com o vendedor durante o processo de compra, mas conforme
a teoria foi evoluindo passou para uma visdo ampliada, na qual se tornou necessario estudar as
influéncias indiretas para decisdo de compra, assim como as consequéncias a longo prazo. Os
autores também trazem quatro aspectos importantes sobre o comportamento do cliente, sendo o
primeiro “é um processo completo e multidimensional”, ou seja, assim como Kotler e Keller
(2013), eles consideram os diversos fatores que influenciam, acrescentando que quando ¢
considerado necessidades e vontades de um grupo de pessoas torna-se ainda mais complicada a

decisao.

Ademais, o segundo aspecto citado ¢ “as decisdes de marketing bem-sucedidas tomadas
por empresas exigem uma extensa compreensao acerca do processo subjacente a0 comportamento
do consumidor”, afirmando que todas as organiza¢des tomam decisdes baseadas em premissas
explicitas ou ndo para alcangar o processo ideal que guia o comportamento do cliente
(MOTHERSBAUGH; HAWKINS, 2019, p. 6). Mais adiante, os autores colocam que as empresas
também sdo exigidas “de coletar informagdes de consumidores especificos envolvidos na decisao

~ .\

de marketing em questdo” para decisdes mais assertivas, pois a decisdo final do consumidor esta

altamente relacionada pela situacdo e categoria do produto, logo, sendo necessaria a pesquisa com
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consumidores especificos a fim de entender como se comportariam diante de uma situagdo com

um produto de determinada categoria.

Por fim, o altimo fator de acordo com Mothersbaugh e Hawkins (2019, p. 6) ¢ “as praticas
de marketing elaboradas para influenciar o comportamento do consumidor envolvem questdes
éticas que afetam a empresa, os individuos e a sociedade”, sendo que estas muitas vezes nao sao
claras e abrange diversos niveis da sociedade, como governo, organizagdes e consumidores. Os
autores completam que existem muitos estudos acerca do comportamento do cliente para adotar
diretrizes corretas para o negdcio, mas para que seja de fato eficiente ¢ preciso monitorar
constantemente o ambiente e pratica para sempre se atualizar conforme as transformagdes que

ocorrem.

Sendo assim, conforme os dois autores citados trazem, o estudo do comportamento do
consumidor ¢ algo fundamental para a tomada de decisdo assertiva interna a organizagdo, no
entanto ndo ¢ um estudo fixo com aplicabilidade igual a todas as empresas, ¢ preciso inteligéncia
por parte dos profissionais que estudam o consumidor a fim de entender a mente deste e tragar

estratégias precisas para cada organizagdo ou produto especifico.

3.1.1 Fatores culturais

Dentre os motivos os quais influenciam a conduta do cliente, de acordo com Kotler e Keller
(2013) o mais predominante ¢ o fator cultural, sendo que este compreende a cultura, subcultura e
classe social. Os autores declaram que cultura é o principal agente determinante do desejo e
comportamento de compra de um individuo, corresponde a familia, governo, entre outras
instituicdes que expdem diversos valores e costumes, logo, ¢ fundamental que os profissionais
estudem os valores culturais de determinada nag@o a fim de captar a melhor forma de levar seus

produtos e as melhores ofertas para o publico especifico.

Mais além, a subcultura sdo fragdes da cultura de um lugar, as quais fornecem engajamento
mais especifico da comunidade que faz parte, podendo se tornar influentes suficientemente para
que uma empresa se dedique a elas, como por exemplo nacionalidade, religido ou grupos raciais
(KOTLER; KELLER, 2013, p. 165). Por tltimo, as classes sociais para os autores representam

uma hierarquia “cujos integrantes possuem valores, interesses € comportamentos similares”,
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segundo eles essa ordem possuem preferéncias claras por produtos, marcas, bem como a

comunicacao.
Sendo assim, Kotler e Keller (2013, p. 165) ressaltam que

as classes mais altas dao preferéncia a revistas e livros, enquanto as mais baixas
preferem a televisdo. Até mesmo dentro de uma categoria como a televisao, os
consumidores de classe mais elevada preferem noticiarios e filmes, enquanto os
de classe mais baixa costumam assistir a reality shows e programas esportivos.
Hé também diferencgas de linguagem — textos e dialogos de propaganda devem

soar naturais a classe social visada.

No que se trata do consumo no mercado de alto valor, ¢ compreensivel a importancia da
classe social nesse mercado, uma vez que os produtos tém o pre¢o mais elevado que o habitual, ja
enquanto o mercado fast fashion, outros fatores se apresentam mais influentes. De acordo com a
pesquisa de Nunes e Silveira (2016), a qual profissionais de moda foram entrevistados, apontou
que dentre os aspectos que influenciam o comportamento do consumidor de moda rapida estdo

principalmente os cognitivos emocionais € sociais.

3.1.2 Fatores sociais

Além dos aspectos culturais, Kotler e Keller (2013) trazem os fatores sociais, sendo eles:
grupo de referéncia, familia, papéis sociais e status como influenciadores do comportamento de
consumo. Segundo os autores, grupo de referéncia ou afinidade sdo aqueles que induzem
diretamente o consumidor de trés maneiras distintas, expondo-o a novos comportamentos e estilo
de vida, realizando uma pressdo psicolégica para aceitagdo social, como também pode ser

influenciado por grupos em que desejam pertencer.

A familia ¢ outra fracdo que influencia o cliente, sendo o grupo de primeiro contato do
individuo também ¢ o mais influente, em adigdo, das partes familia de orientacao
(pais e irmaos) e de procriacdo (conjuge e filhos), essa segunda ¢ mais direta no impacto do
comportamento de consumo, mulher e marido estdo cada vez mais tomando decisdes em conjunto

(KOTLER; KELLER, 2013).

Passarelli (2010) denomina de teoria comportamental do consumo uma tese de que o

ambiente externo gera estimulos para o consumidor tomar uma decisdo de compra a fim de imitar,
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sugerir ou superar, deixando de lado fatores pessoais e internos. Mais além, o autor diz também
que a teoria social e antropoldgica ¢ uma das principais a qual alguns setores do luxo se apoia,

devido a pressdo de grupos e da construcdo da identidade social do consumidor.

No entanto ao contrario do que os autores Kotler e Keller trazem sobre influéncia de grupos,
entende-se que para consumo de itens tanto de alto valor, como do fast fashion, a pressao de grupos
pode ocorrer de certa forma, no sentido de manter-se na moda e sempre atualizada. Porém, a
decisdo de compra do consumidor de ambos os mercados ¢ quase sempre individual, Passarelli
(2010, p. 43) afirma que “a decisdo de compra da maioria dos bens de luxo € pessoal. Encontramos,

habitualmente, o individuo na busca da utilidade e do prazer”.

Complementando com uma perspectiva do fast fashion, Nunes e Silveira (2016, p. 65)

apresentam:

No fast-fashion, o consumidor € motivado a comprar por fatores emocionais que
concernem principalmente sua autoestima e a sensagdo de felicidade e completude
ao adquirir uma pega; cognitivos de identificacdo com celebridades e pessoas com
as quais se identificam; e sociais de pertencimento, autoexpressao e preocupacao
com a imagem. O consumidor de fast fashion ¢ muito estimulado no ambiente da

loja de fast fashion, principalmente por se sentir seguro e a vontade neste contexto.

Dessa forma, entende-se que fatores sociais tem grande influéncia sobre as decisdes de
compras, para o mercado de luxo e do fast fashion eles exercem pressao para que os integrantes se
sintam parte de um grupo, mas muito mais do que o ambiente externo, fatores psicologicos

influenciam bastante.
Além do mais, Nunes e Silveira (2016, p. 64) acrescentam:

O fast-fashion possibilitou a democratizagdo da moda em grande escala,
permitindo o acesso das massas a certas tendéncias que antes ficavam restringidas
a um mercado de poder aquisitivo mais alto, com acesso a boutiques e viagens

internacionais.

3.1.3 Fatores pessoais e psicologicos

Kotler e Keller (2013, p. 170) colocam que estimulos de compra sdo induzidos por

caracteristicas pessoais do consumidor, um ponto a ressaltar € que eles colocam:



24

¢ comum o consumidor escolher e usar marcas com personalidades coerentes com
a sua autoimagem real (como essa pessoa se v€), embora em alguns casos a
personalidade possa corresponder a sua autoimagem ideal (como essa pessoa
gostaria de se ver), ou mesmo a sua autoimagem de acordo com os outros (como

ela pensa que os outros a veem).

Adicionalmente, apresentam também que o estilo de vida € outro aspecto determinante do
consumo, trazendo como exemplo pessoas com restricdes monetarias procuram produtos com
preco baixo (KOTLER; KELLER, 2013). Isso justifica a ado¢gdo do modelo fast fashion, as
empresas procuram atender também os consumidores com essa restrigdo pois ndo conseguem

adquirir itens de moda com pregos mais elevados.

Para compreender o comportamento do consumidor € importante entender que o marketing
tem como papel estimular o consumo, assim como estimulos do ambiente externo e fatores
psicologicos — motivagdo, percepcao, aprendizagem e memoria — influenciam a decisdo (KOTLER;

KELLER, 2013).

amento Psicologia do
consumidor
— Motivagdo —
Estimulos - Percepgao Processo de Decisdes
de marketing Aprendizagem decisdo de compra de compra
Meméria
Produtos Econdmico Reconhecimento Escolha do produto
Preco Tecnolégico - . doproblema ., Escolha da marca
Distribuicao Politico Busca de informagdes Escolha do
Comunicacao Cultural Avaliagdo de revendedor
Caracteristicas alternativas Montante de compra
do consumidor Decisdes de compra Momento da compra
== Culturais C(:]rg:-ocr(t)amn:zto Forma de pagamento
Sociais
Pessoais

Figura 1 — Modelo de comportamento do consumidor
Fonte: Kotler e Keller, (2013, p. 172).

A Figura 1 mostra as etapas que o consumidor passa para tomar uma decisdo concreta de
adquirir um produto ou servico, de acordo com os autores Kotler e Keller (2013). Repara-se que
os estimulos os quais os profissionais de marketing sdo capazes de obter dominio estdo atrelados a
atributos do produto oferecido, ou seja, varidveis controlaveis do marketing (4 P’s), os demais
estimulos do ambiente externo sdo incontrolaveis e muitas vezes ndo podem ser presumidos, mas

tem poder de influenciar o comportamento, logo, devem estar preparados para o que poderdo surgir.
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Apoés receber tais estimulos do ambiente, o cliente recebe a orientacdo de suas
caracteristicas pessoais como cultura e valores, as quais sdo combinadas com os fatores

psicologicos levando, por fim, a decisdo de compra.

Para Kotler e Keller (2013) um aspecto da psicologia do consumidor, a motivacao, pode
ser explicado por alguns estudiosos como Freud, Maslow e Herzberg, sem adentrar profundamente
em cada psicologia, a teoria de Sigmund Freud, a qual defende a forga psicologica do individuo
orienta o comportamento de consumo inconscientemente, os autores ainda colocam ‘“ninguém

chega a entender por completo as proprias motivagdes”.

J& Herzberg defendeu a teoria de dois fatores, os insatisfatores (causam insatisfacio) e
satisfatores (promove a satisfacdo), tendo os dois a mesma importancia para o comportamento,

uma vez que ndo adianta haver somente a auséncia de insatisfatores (KOTLER; KELLER, 2013).

Ambos os fatores podem ser algo ndo essencial para funcionalidade do produto, por
exemplo uma garantia, no entanto podem causar a decisdo de ndo comprar (ter ou ndo garantia do
produto leva a decisdo de compra), ou seja, a empresa deve entender os principais motivadores de
compra e fornecé-los, assim como os vendedores devem impedir a insatisfagdo no cliente, como

evitar um atendimento desagraddvel (KOTLER; KELLER, 2013).

Para o mercado de luxo, pode-se perceber a teoria de Herzberg encaixando-se perfeitamente
no aspecto de atendimento nas lojas, o qual sempre ¢ de extrema exceléncia, como também em

lojas de fast fashion com uma orientacao padronizada para os produtos dispostos.

Complementando os fatores psicoldgicos, a percep¢ao motiva como o individuo agir, sendo
mais importante do que a realidade pois induz o consumidor a compra, ¢ o que faz escolher,
organizar e interpretar as informacdes recebidas (KOTLER; KELLER, 2013). Por ultimo, a
memoria, os autores trazem que sdo as informagdes e experiéncias aproveitadas ao longo da vida e
podem ser recordadas através de associagdes que a propria mente faz, isso € determinante para que
o consumidor realize uma associagdo a marca, pode ser através de sentimentos, percepcoes,

imagens, experiéncia, crengas, atitudes, dentre outras coisas que representam uma marca.

Vale ressaltar também o papel da empresa em provocar emogdes no consumidor que

induzem ao comportamento de compra, Kotler e Keller (2013, p. 176) trazem:
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A reacdo do consumidor ndo € totalmente cognitiva e racional; pode, em grande
parte, ser emocional e invocar diferentes tipos de sentimento. Uma determinada
marca ou produto pode fazer o consumidor se sentir orgulhoso, animado ou

confiante. Uma propaganda pode criar sentimentos de diversdo, desgosto ou

admiragao.
Mothersbaugh e Hawkins (2019, p. 348) assinalam que:

muitas decisdes do consumidor concentram-se ndo nos atributos da marca, mas,
em vez disso, nos sentimentos e nas emogoOes associadas a aquisicdo ou a
utilizacdo da marca ou a situagdo em que o produto é comprado ou utilizado.
Dessa forma, uma marca pode ser escolhida ndo por causa de um atributo (prego,
estilo, caracteristicas funcionais), mas porque “faz com que eu me sinta bem” ou

porque “meus amigos vao gostar’.

Sendo assim, entende-se que para o mercado de moda o processo pré-compra se da

principalmente de fatores pessoais e psicoldgicos, combinados com a pressao social externa a fim

de promover satisfagdo e pertencimento.

3.2 Modelos de decisdo de compra

Mothersbaugh e Hawkins (2019) salientam trés principais modelos de decisdo de compra

por parte do consumidor:
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Muitas alternativas

Compra ' | Compra I

Pés-compra
Nenhuma dissonéncia
Avaliagdo muito limitada

Pés-compra Pés-compra

Nenhuma dissonéncia Dissonancia
Avaliagao limitada Avaliagdo complexa

Figura 2 — Tipos de tomada de decisdo
Fonte: Mothersbaugh e Hawkins, (2019, p. 348).

Como observado na Figura 2 existem trés principais meios para tomada de decisdo, o
primeiro denominado nominal ndo envolve nenhuma decisdo em si, sdo produtos que as pessoas
compram “no automatico”, o envolvimento somente ocorre se o desempenho for abaixo do
esperado, por exemplo por fidelidade a marca ou comprar repetidas vezes). O segundo, modo
limitado, os autores colocam a busca de informagdo externa limitada e interna com poucas opgoes,
pode ser o caso quando a pessoa costuma comprar algum produto que estd esgotado, utiliza-se de
escolhas simples, ainda colocam que ¢ um tipo de escolha no qual o consumidor sé reconhece o

problema pelas opgdes disponiveis.

Por fim, o Gltimo meio € o estendido, quando o cliente realiza uma busca extensa interna e
externamente, com grau de envolvimento alto que exige esfor¢os cognitivos, além da avaliagdo
constante durante o uso também, para que uma opinido pés-compra seja formada, como exemplo
se pode citar casas, viagens, itens pessoais. Para o setor da moda, a tomada estendida pode ser
comum por se tratar de itens com valor agregado alto, no caso do luxo, no entanto vale lembrar que
algumas marcas de luxo detém uma lista de clientes fiéis para vender produtos mais exclusivos,

como ¢ o caso da Hermés. Ja se tratando do fast fashion, alguns casos a tomada de decisdo estendida
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podem ocorrer, mas nao ser tdo comum se considerar o aspecto de avaliacdo pds-compra, uma vez
que o consumidor desse setor procura lojas que se mantém atualizada, havendo poucas empresas

disponiveis para compra.

Adicionalmente, Nunes e Silveira (2016, p. 66) trazem de fatores chave para decisdo de

compra no fast fashion a questao:

¢ possivel concluir que os fatores chave na decisdo de compra do consumidor de
fast fashion sao a variedade de modelos de produto, a profundidade enxuta dos
modelos em estoque, o preco, o ambiente de loja, as tendéncias de moda atuais

presentes no mix de produtos e o grande giro de produtos novos.

As autoras ainda colocam que também ha a questdo dos pregos menores do que as lojas de
marca deixam a possibilidade do consumidor conseguir comprar mais produtos sem prejudicar o
orcamento e se manter na moda. Além disso, na pesquisa realizada os entrevistados apresentaram
um consenso quanto aos aspectos analisados “na decisdo de compra do consumidor de fast fashion

sdo valor percebido, a compra por item e o uso imediato” (NUNES; SILVEIRA, 2016, p. 64).

Finalmente no comportamento pds-compra, Kotler e Keller (2013) assinalam que conforme
o cliente se utiliza do produto e ouve informagdes favoraveis de outras marcas, pode ocorrer uma
dissonancia cognitiva, dessa forma induzem que o papel do marketing ndo acaba com a venda, mas
que ¢ necessario monitorar a satisfacdo. Segundo eles, esta ¢ relacionada a expectativa e o
desempenho real do produto por parte do consumidor, o qual pode ficar insatisfeito, satisfeito ou
encantado — esse ultimo refere-se quando a performance supera as expectativas — determinando o

comportamento do individuo, como falar positivamente da marca e voltar a comprar mais produtos.

Em suma, o comportamento do consumidor para o mercado de moda de luxo, como de fast
fashion, aproveita-se muito de fatores sociais e pessoais, principalmente a questdo da satisfa¢do e
do sentimento de pertencimento a um grupo. Para o setor de alto valor € necesséario sentimento
como de exclusividade, qualidade, status e prazer, enquanto o de moda rapida fatores como preco
e atualizacdo rapida das tendéncias predominam, porém o que os consumidores buscam em ambos

os nichos ¢ a questdo da experiéncia Unica e satisfacdo da necessidade ou desejo.
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4 PESQUISA BIBLIOGRAFICA: MERCADO DE LUXO E FAST FASHION
4.1 Metodologia

A partir deste ponto foi introduzido a pesquisa bibliografica destinada a reflexdo do
problema principal “as principais diferencas entre as estratégias de marketing e comunicagdo das
grandes marcas de luxo e as fast fashion”. De acordo com Severino (2017), a pesquisa bibliografica
¢ realizada a partir da andlise de estudos e documentos j& existentes disponiveis na internet,
utilizando-se de artigos registrados e publicados, os dados respectivos de cada fonte sdo estudados
e as contribui¢des de cada autor sdo levados em conta para uma andlise reflexiva ao final, cruzando-

se os dados de cada caso exposto para o problema deste trabalho.

Sendo assim, foi desenvolvido uma pesquisa bibliografica do mercado fast fashion,
utilizou-se exemplos diferentes, mas principalmente da empresa espanhola Zara. Em seguida com
a mesma proposta, contudo para o mercado de alto valor, a empresa escolhida para comparacao foi
a Louis Vuitton, a qual faz parte de um dos maiores conglomerados de luxo do mundo, o grupo

LVMH, para ambos os casos se inseriu um contexto atual com dados atualizados dos mercados.

A pesquisa foi realizada com uma abordagem qualitativa com a finalidade de compreender
diversas perspectivas sobre os temas pesquisados, para Flick (2009) os aspectos mais importantes
da pesquisa qualitativa ¢ escolher adequadamente as teorias convenientes para uma reflexao correta
do pesquisador a partir da pesquisa realizada e forma¢do da opinido, ¢ importante ressaltar a

questdo da variedade de abordagens e métodos a fim de ndo formar um argumento enviesado.

Por fim, apds expor todos os dados extraidos da pesquisa, foi feita uma andlise reflexiva da
autora para os casos € logo ap0s, a conclusao do trabalho, com sugestdes, retomada do problema e

objetivos e sugestao para estudos futuros.

4.2 O mercado fast fashion

Bayer (2014) define o fast fashion como um modelo de negdcios desenvolvido tendo de
principais caracteristicas a producdo acelerada com rotatividade alta, as cole¢des sdo
continuamente atualizadas seguindo as tendéncias do momento a fim de manter frequentemente o
interesse do consumidor. Ademais, a autora ressalta o padrao de pregos mais acessiveis e sempre

mantendo as novidades que surgem no mundo da moda.
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De acordo com o Business Research Insights (2024) o tamanho global do mercado fast
fashion foi aferido em US$ 210.421,21 milhdes em 2021 com a estimativa de alcangar US$
286.397,47 milhdes em 2031, e uma taxa de crescimento composta de 3,13% ao ano. O relatério
expde que algumas das previsdes para esse mercado ¢ conforme novas tecnologias sejam aplicadas,
impulsionem ainda mais o consumo, além de que os jovens sdo pegas-chave para o crescimento
uma vez que passaram a adotar esse tipo de demanda, quando enxergaram que atendiam de forma

ultrarrdpida suas necessidades e com precos acessiveis.

Perez (2023, p. 147) fala sobre caracteristicas de produtos, servigos e marcas de consumo

destinada a baixa renda e vendedores, denominando como consumo popular:

sdo sempre inovadoras, estratégicas e dindmicas, até porque nao ha espaco para
erros. Mas outro aspecto ¢ particularmente caracteristico: a resposta sob a forma
de produto ou servigo exatamente daquilo que seus publicos estdo desejando. A

sensibilidade com seus clientes caracteriza o mercado de consumo popular.

A Zara, empresa que pertence ao grupo Inditex, cujo fundador Amancio Ortega abriu em
1963 uma oficina de costura e em 1975, 12 anos depois, foi aberta a primeira loja Zara em Coruifia
(Espanha), atualmente o grupo detém marcas como Pull&Bear, Massimo Dutti, Bershka,
Stradivarius, Oysho e Zara Home. De 1988 a 1990, a Zara iniciou sua internacionalizagdo com
abertura de lojas em Porto, Nova lorque e Paris, a partir de 2007 foi iniciado o e-commerce das

marcas que se tornaram referéncia mundialmente. (INDITEX, 2024)

O modelo de negocio da Zara possui caracteristicas especificas, as quais outras empresas
de moda rapida ndo conseguem copiar, por exemplo a verticalizacdo da producdo e centralizacao
da logistica na Espanha. Oliveira (2017) assinala que a empresa possui fabricas proprias, a maioria
na Espanha, sdo proximas aos principais mercados consumidores e aos fornecedores locais, o que
ajuda no turnover de seus estoques que ¢ muito elevado, assim como contribui para o lead time

reduzido em comparagdo ao mercado.

Para Oliveira (2017) a logistica centralizada da Zara facilita para que a empresa chegue ao
consumidor final antes do que os concorrentes, apesar de aumentar os custos operacionais, uma
vez que escolheu utilizar a mio de obra espanhola ao invés de optar por produzir na Asia, Africa
ou América do Sul — as quais sdo mais acessiveis as empresas — considerando uma vantagem

competitiva da empresa quanto ponto da entrega antecipada para o cliente. O autor também ressalta
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a flexibilidade da Zara para se adaptar as tendéncias através da centraliza¢do das opera¢des em um
unico pais, o envio de informagdes ¢ facilitado, sendo que o processo ocorre basicamente: agentes
da moda identificam em eventos alguma tendéncia que estd por vir, enviam para o grupo de
designers (estes desenvolvem cerca de 1000 modelos mensais), em seguida mandam para

fabricacdo e quando prontas, as pecas sdo enviadas para um megacentro de distribuicdo da Zara.

Ademais, a peca disponivel no centro de distribuicdo é enviada para as demais lojas
existentes, de acordo com Malta (2023) sdo 1.839 lojas ao redor do mundo. Sendo que a quantidade
de roupas e os modelos sdo escolhidos conforme a demanda através do sistema de reports que sdo

feitos em cada unidade (OLIVEIRA, 2017).

Complementarmente, Oliveira (2017) assinala que o processo produtivo e a cadeia de
suprimentos sdo voltados para o controle de qualidade e baixos lead times, assim como a
verticalizagdo de todo processo fornece a Zara que obtenha controle total dos fluxos da cadeia, o
que em um processo de terceirizacdo ¢ mais complicado. Dessa forma, o autor ressalta a
flexibilidade e autonomia para tomada de decisdo tanto na producdo, como para mudancas que esse
modelo de produ¢do oferece, ainda coloca que os pontos fortes estdo na combinacdo de trés
aspectos: “distribui¢do eficiente, entrega rapida de novos produtos da moda e mudanca répida”

(OLIVEIRA, 2017, p. 339).

No site oficial, € colocado que a Zara ¢ uma for¢a com visdo no futuro da moda, entregando
o que ¢ possivel ao publico com responsabilidade e acessivel, traz um estilo considerado “para o
mundo”, eles buscam atender a todos, ndo importa o lugar, com uma moda inspiradora, bonita,
sempre seguindo tendéncias e com a responsabilidade que merecem. A empresa coloca que o
consumidor ¢ o centro para suas atividades, os designers respondem rapidamente as necessidades
deste e ultimas tendéncias, também o cliente fornece feedbacks constantes oferecendo novas ideias
o tempo inteiro a fim de atender a todos, no horario e lugar corretos. Ademais, ainda acrescentam
que a Zara trabalha continuamente para tornar o seu negdcio cada vez mais sustentavel, buscando

reduzir o seu impacto e integrar a sustentabilidade em suas tomadas de decisdes didrias.

Chunling (2020) faz uma andlise dos 4C’s da Zara — essa estratégia de marketing
corresponde aos 4P’s tradicionais, mas com uma perspectiva definida a partir do consumidor —
sendo cliente, custo, conveniéncia e comunicagdo, a teoria apresentada por Lauterborn apud

Chunling (2020) trata de atender a demanda do cliente e aumentar satisfagao sdo os pontos centrais



32

da estratégia, reduzir custos de compra, fornecendo conveniéncia para os consumidores durante o

processo de compra, assim como realizar uma comunicacao eficaz com seu publico-alvo.

Dessa forma, partindo para analise do modelo Zara, o primeiro ponto que Chunling (2020)
traz ¢ a questdo de atender os desejos do cliente, assim como visto no modelo fast fashion
tradicional, a empresa copia as novidades dos desfiles de grandes marcas de luxo e as
disponibilizam ao cliente de forma rdpida, antes mesmo que cheguem as vitrines e praticando a
moda precgo acessivel. Além disso, trabalham com a estratégia de escassez, apesar de fornecerem
um estilo popular, a Zara vende quantidade limitada de produtos para provocar o consumidor a
comprar na hora ao imaginar que outro dia poder4 ndo ter mais aquele item, assim somando uma

sensacdo de produtos diversificados e exclusivos de certa forma.

Mais além, em se tratando de conveniéncia para o cliente a Zara oferece lojas enormes para
este se sentir a vontade para comprar, mostrando a maioria das pecas e organizadas de forma
estratégica para que nao perca tempo dando voltas (CHUNLING, 2020). A autora também aponta
como a empresa desenvolveu um sistema omnichannel interessante, no qual disponibiliza venda
online, consultoria profissional, provador virtual, entrega em casa ou retirada na loja e outros
servigos pds-venda integrados que agregam na experiéncia do consumidor, ainda assim as lojas

fisicas sdo o principal canal de vendas da empresa.

Bayer (2014) coloca que mesmo se tratando de uma moda rdpida, na qual garantir
adaptacdes dos itens para diferentes necessidades sdo mais dificultadas, a companhia Zara
consegue entregar roupas adaptadas para particularidades locais, ainda citando de exemplo um
modelo de calga feminina vendido no Brasil e nos Estados Unidos terdo cortes diferentes, uma vez
que trabalham com estruturas de corpos distintos. Concluindo que o sucesso da marca se da “por
implementar uma estratégia de moda global para minimizar seus gastos, mas ao mesmo tempo se

preocupar com cada detalhe relacionado aos seus consumidores locais” (BAYER, 2014, p. 35).

Ademais, a Zara mantém um controle interno no qual a comunicagdo ¢ essencial para
conseguir manter atualizado os estoques e avaliacdes das lojas através de reportes didrios de
vendas, as reposi¢des ocorrem conforme a situagdo de cada unidade, assim como o feedback
apropriado do consumidor que relata suas necessidades e preferéncias auxiliam a empresa

permanecer atualizada e responder com velocidade as mudangas do mercado (CHUNLING, 2020).
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Da mesma forma que Chunling (2020) coloca que a Zara d4 importancia a contratagdo de
funcionarios de alta qualidade para suas lojas, deixando o cliente a vontade, mas se precisar de
alguma ajuda eles estdo prontos para atendé-lo. Li (2021) coloca que a localizagao privilegiada das
lojas proporciona um ambiente agradavel de compra ao consumidor, promovendo reconhecimento

da marca e fidelidade.

Shimamura e Sanches (2012) comprova que a Zara utiliza de estratégias de comunicagao
como um diferencial competitivo construindo sua identidade de marca a partir de uma citagdo de
Sologa (apud SHIMAMURA; SANCHES, 2012) na qual o diretor de comunicag@o da companhia
afirma que as lojas sdo o ponto central. Organizadas de uma maneira que parece haver poucas
unidades — como nas boutiques de luxo — divididas em cole¢des que proporcionam uma visao
melhor para possiveis combinacdes de pecas, além do mais a sede possui uma loja-piloto com
ideias de disposi¢des das roupas e enviam digitalmente para todas as unidades ao redor do mundo
a cada duas semanas, a fim de reproduzirem o formato tanto das vitrines, como nas disposi¢des das

roupas.
Ainda sobre a estratégia da Zara, Delgado (2008, p. 9) acrescenta

ela acaba investindo menos em publicidade e mais na criagao e desenvolvimento
de seus produtos, na distribuicdo mundial e nos atraentes pontos de vendas,
gerando faturamentos exorbitantes, investindo e crescendo no mundo todo,
atingindo assim, cada vez mais, novos territdrios e novos mercados com uma

moda répida e globalizada.

Bayer (2014, p. 65) adiciona que “O principal meio de comunicagdo da Zara sdo suas lojas,
as vitrines representam toda a sua publicidade, ¢ o melhor meio de atragdo para a marca, o que a

diferencia dos concorrentes, que se utilizam de diferentes midias para se promoverem”.

Contudo, tal disposi¢do das lojas nem sempre foi assim, a empresa passou por uma
reformulacdo em 2012 e Bayer (2014) trouxe pontos como melhor iluminacio interna das lojas,
menos prateleiras organizando produtos, mantendo-se um ar mais sofisticado e aumentando a area

de circulagao, ainda cita:

estar dentro da Zara ¢ agradavel, a marca transforma o ponto de venda em um
lugar especial, que gera experiéncia de compra diferente, as pessoas encontram o

que precisam na velocidade da tendéncia de mercado, em um ambiente pensado
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para elas, o que automaticamente se reverte em alavancas de venda aos negocios.
Tudo isso para gerar sensagoes, transmitir valores e emogdes (CUBILLO apud

BAYER; 2014, p. 65).

Adicionalmente, Koivulehto (2017) coloca que a Zara utiliza somente de marketing de
midias sociais a fim de interagir com seu cliente e proporcionando um canal bidirecional,
aproximando-o & marca, assim além de captar feedbacks, a empresa consegue expandir sua
visibilidade e aumentar fidelidade. A questdo de coletar a opinido do consumidor € essencial para

esse modelo uma vez que estd em constante atualizacdo e atender novas demandas de forma rapida.

Dessa forma, ¢ possivel entender a importancia dos pontos de venda (PDV’s) para o modelo
fast fashion, traz-se outra andlise da marca Hering para comprovagdo e citar outros pontos de
comunica¢do ndo visualizados na Zara. Bayer (2014) apresenta que a companhia Hering passou
por um reposicionamento de marca e durante o processo adotaram mudangas como: publicidade
com celebridades (expandindo visibilidade e credibilidade) diferentemente da estratégia da Zara,
redesenho das lojas trazendo modernidade, penetracdo de classes inferiores que antes ndo eram
consumidoras e criagdo de uma linha mais atual e lancamentos mais acelerados (D’ AMARAL apud

BAYER, 2014).

Portanto, pode-se reparar certo padrdo no modelo de moda rapida quanto as lojas e
expansdo do publico-alvo, além disso Bayer (2014) conclui que esse modelo ¢ referéncia para
quatro aspectos principais: inspira¢do em temas de logistica, producao e variedade de fornecedores;
mercado se movimenta conforme a concorréncia; mercado contribui para o hiperconsumo devido
ao ritmo acelerado; e regularmente aparece na midia com escandalos trabalhistas ou pautas de

sustentabilidade.

No que se trata do cendrio brasileiro, Wen (2015) coloca que a demora para empresas de
fast fashion entrarem no pais e ado¢do do modelo pelas marcas nacionais sdo dificultados pelas
barreiras de entrada e obstaculos existentes do mercado, pois aspectos como altas taxas de
impostos, gargalos na cadeia de fornecedores, dentre outras burocracias sdo pontos considerados.
A autora apresenta de estudo de caso a Forever 21 que adota o modelo parecido com a Zara, com
vitrines atraentes e precos competitivos para o mercado de moda répida e ainda coloca, assim como

a Zara, também ¢ consumida por jovens com alto poder aquisitivo, defendendo que estes que
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preferem comprar na loja ¢ exclusivamente por desejo uma vez que ndo levam em consideragao o

que esta comprando.
Wen (2015, p. 46) enfatiza que atualmente com o impulsionamento do consumo:

os consumidores passaram a adquirir artigos de marcas de luxo e produtos do fast
fashion, coordenando as pecas de acordo com o seu estilo, € ndo mais como forma
de adquirir status social por meio dos produtos que veste (...) visando aumentar o
reconhecimento da marca junto aos consumidores, ganhar espaco no mercado, nas
midias e nos lideres de opinido. Consequentemente, as empresas de fast fashion
estdo apostando em outras formas de divulgacdo, ndo investindo tanto em
ferramentas tradicionais de divulgacdo como desfiles e grandes verbas em

publicidade, como fazem as grifes de luxo.

Diante do exposto, pode-se concluir que o modelo Zara de fast fashion é referéncia mundial
no tema, no entanto conseguir copia-lo ¢ uma dificuldade uma vez que a empresa detém o controle
de toda operacao, torna-se mais facil atender a demanda do cliente com agilidade. Além disso, o
foco na comunicagdo, principalmente nas lojas, ¢ um diferencial pois o cliente cada vez mais busca
uma experiéncia de compra diversa, o foco no consumidor se tornou item essencial para competir

no mercado.

4.2 O mercado de luxo

Segundo o filésofo Lipovetsky, o luxo se adaptou no decorrer dos anos e o segredo estd na
constru¢do de um mercado acessivel a mais camadas da sociedade, mas a0 mesmo tempo
inacessivel. A jornalista Trefaut (2023) que entrevistou o filosofo aponta as diferentes formas de
luxo destinadas a diversos publicos e idades, no qual o inacessivel se d4 na alta costura, enquanto
o pret-a-porter, compreende o intermedidrio, com artigos menos exclusivos de marcas com renome
no mercado de alto valor, e por fim, o mais acessivel considera artigos como perfumes, maquiagem

€ pequenos acessorios, tal como lengos e chaveiros.

No entanto, o mercado de luxo ndo se limita somente a moda, um estudo realizado pela
Bain & Company em parceria com o Valor e Vogue delineou o cenario do luxo no Brasil em nove
segmentos: moda e itens pessoais (tal como joias e itens de beleza), imdveis, automoéveis, saude,

aeronaves privadas, iates, arte, hotéis e bebidas finas (DINIZ, 2023). A pesquisa apontou o
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crescimento acelerado do setor desde 2018 e ao final do ano de 2022 movimentou R$ 74 bilhoes,

com uma proje¢ado de crescimento de 6% a 8% ao ano até 2030.

O relatorio também trouxe a estimativa de crescimento anual para os nove setores
discriminados, sendo o da moda e itens pessoais 0 que possui maior expectativa de crescimento de

8% a 10%, como mostra a Figura 3:

ESTIMATIVA DE CRESCIMENTO ANUAL COMPOSTO 2022-2030 (em %)

Moda e itens pessoais

Imoveis
Automoveis

Saude

Aeronaves privadas
Fine art

lates

Hotéis

Bebidas finas

Total

Figura 3 — Estimativa de crescimento anual composto 2022-2030 (em %)
Fonte: Diniz, (2023).

Com faturamento de R$ 18 bilhdes em 2022 no Brasil, a fatia de moda e itens pessoais
considera vendas de vestudrio, calgados, acessorios, joias, relogios e artigos de beleza, sendo que

“luxo” ¢ definido no nivel da marca, atentando-se a percepcao desta e posicionamento de preco.

Lipovetsky (apud TREFAUT, 2023) afirma no evento France Excellence América Latina

em Sao Paulo, no qual participou:

Nao ¢ um falso luxo, ¢ o luxo contemporaneo. Mas para que uma marca mantenha
sua esséncia ¢ preciso manter a qualidade independentemente do preco”, disse o

filosofo. E exemplificou: “Um chaveiro com o monograma da Louis Vuitton ¢é
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uma inovacao do luxo da nossa época, um ‘neo-luxo’ que permite a extensao do
dominio das marcas e que nao diminuiu sua sedu¢do; pelo contrario, as tornou

mais desejaveis.

Trefaut (2023) demonstra que essa transicdo das grandes marcas de luxo se deu por uma
estratégia de comunicagdo muito eficaz baseada em garotos propaganda, for¢ando a entrada das
grifes em universos, por exemplo da cultura pop, estrelas de Hollywood e até mesmo rappers,
dessa forma maximizando a oportunidade de conquistar as novas geragdes. Isso ¢ comprovado pelo
ranking The Lyst Index o qual ¢ apurado trimestralmente as marcas e produtos “mais quentes” da
moda, no quarto trimestre de 2023 a Louis Vuitton ocupava a 16* colocagdo, e uma das atividades
durante o periodo foi anunciar uma banda de K-pop como nova embaixadora (THE LYST INDEX,

2024).

E comum observar nesse mercado as marcas se relacionarem com pessoas publicas,
nomeando-as como embaixadoras uma vez que influenciam bastante o consumo de outros que as
admiram. De acordo com o estudo Influence Marketing Scope que o site Meio & Mensagem trouxe,
entrevistas realizadas com profissionais de marketing foi apontado que investir em marketing de
influéncia aumenta visibilidade, awareness (consciéncia de marca pelo publico), conhecimento de

marca, assim como constroi branding, posicionamento e imagem da marca (MONTEIRO, 2024).

Sendo assim, partindo para uma contextualizagdo da companhia LVMH, a qual sera objeto
de anélise principal desse mercado, o grupo ¢ considerado o maior conglomerado de luxo do
mundo, nasceu da fusdo entre Louis Vuitton e Moét Hennessy em 1987. A holding que hoje
continua sob direcdo da familia Arnault sendo o atual CEO, Bernard Arnault, um dos homens mais
ricos do mundo e os filhos ocupando outros cargos de lideranca na companhia, a qual detém
atualmente 75 casas (como chamam no site oficial), em diferentes setores: vinhos e destilados,
moda e artigos de couro, perfumes e cosméticos, joalheria e reldgios, selective retailing e outras

atividades como hotelaria, que focam em clientes admiradores de /ifestyle, artes e cultura (LVMH,

2024).

A companhia possui inimeras marcas renomadas dentro dos setores listados acima, tais
como: Chandon, Hennessy, Dior, Fendi, Givenchy, Loewe, Louis Vuitton, Marc Jacobs, Rimowa,
Guerlain, Fenty Beauty by Rihanna, Bulgari, TAG Heuer, Tiffany & Co., Sephora, dentre outros.

No site de apresentacao eles se denominam como “fiéis a tradi¢do” e raizes dentro dos setores que
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se posicionam, também colocam que cada marca mantém um legado especial de cada, mas sempre

buscando aprimoramento de seus produtos (LVMH, 2024).

A reformulagdo que passaram diversas marcas renomadas ndo deixa de ser uma
contradi¢do, uma vez que anteriormente a discri¢ao era um dos pilares do luxo, passou-se a cultuar
agora a superexposi¢do devido a globalizagdo, ndo existindo mais instituicdes sem realizacao de
comunicagdo com alcance global, afirma Lipovetsky (TREFAUT, 2023). O filésofo confirma a
posicao hipermoderna do luxo com a abertura de diversas flagstores impactantes, como Louis
Vuitton, Dior, Hermes, como também a disponibilizacdo de experiéncias de compra através da

internet, dizendo que nao h4 nada mais glamuroso e atual do que a web.

Para justificar o paradoxo da reestrutura¢do das grifes, Lipovetsky relata para Trefaut
(2023) que a moda rompe com a tradi¢do e que ndo ¢ totalmente conformista, uma vez que sempre

existiu certa individualidade nesta. Ademais, o estudioso ainda compara a moda e a ciéncia:

A moda ¢ uma inven¢ao de uma civilizagdo. Os ocidentais criaram a racionalidade
cientifica e a superficialidade. Inventaram essas duas coisas a0 mesmo tempo. Os
ocidentais iniciaram uma guerra contra a tradicao, e a ciéncia ¢ contra a tradicdo,
busca a verdade, muda o tempo todo, é o contrario da terra plana. Na ciéncia
discute-se tudo. E na moda ¢ parecido”, diz o filésofo. “A gente copia, sim, mas
também inventa o tempo todo. De alguma forma, a ci€ncia e a moda sao
expressoes de um mundo que ndo ¢ mais regido por Deus nem pelos ancestrais.

As pessoas fazem o proprio mundo, diferente do que receberam do passado.

Para Salinas, Ferreira, Giovannini e Silva (2014) um obstaculo do consumo de luxo pela
internet € a questdo desta ser um canal de distribui¢@o, pois perde um pouco uma das caracteristicas
principais do setor: a exclusividade. No entanto, os autores ressaltam que o mercado online
possibilita as marcas atingirem um numero maior de pessoas com custo reduzido em comparagao
a expansdo cléassica. Tendo em vista esse ponto, pode-se citar o grupo LVMH sendo um dos
pioneiros no avanco do consumo online pois foi um dos primeiros a disponibilizar sites de compra,

como em 1999 com o langamento de sephora.com (LVMH, 2024).

Ademais, outros aspectos que Salinas, Ferreira, Giovannini e Silva (2014) colocam que
influenciam o comportamento de compra online no setor de luxo sdo: conveniéncia e confianga

diante dos riscos percebidos pelo cliente. Os autores acrescentam também o papel da imagem da
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marca e como ela contribui para reduzir o risco percebido, uma vez que o consumidor se certifica

de caracteristicas que ja conhecem da marca, aumentando a confianga na compra pela internet.

Demo, Santos e Watanabe (2018, p. 117-118) destacam sobre o marketing de

relacionamento:

entendido como estratégias que sdo tomadas pela organizagdo com intuito de se
criar e manter um relacionamento positivo com seus consumidores. Por
conseguinte, o marketing de relacionamento € capaz de fazer com que as empresas
possam administrar suas interacdes com sua clientela de modo efetivo,
contribuindo para um posicionamento da marca mais proficuo, agregando valor

ao relacionamento cliente-empresa.

Também chamado de CRM (Customer Relationship Management), o marketing de
relacionamento ¢ uma importante estratégia de uma empresa, principalmente no setor de alto valor,
uma vez que ajuda na construcao de uma marca forte e sélida, fidelizando o consumidor e criando
uma identidade de marca (DEMO; SANTOS; WATANABE, 2018). As autoras estabelecem uma
influéncia do produto e personalidade da marca sobre a percep¢ao de relacionamento do cliente

com esta.
Perez (2023, p. 147) retrata sobre as caracteristicas do mercado de luxo:

Ja o segmento de luxo € uma poténcia criativa, que busca a extrema qualidade e
perfeicdo, além de também se expressar, na forma de produto, acesso e
publicidade, o que desejamos. Mas o caminho nao ¢ a sensibilidade propria dos
vendedores dos mercados populares (...), mas sim vultosos e competentes
investimentos em estudos interdisciplinares de tendéncias, capacidade criativa e

de execucao e inteligéncia estratégica.

Pereira e Teixeira (2018) discorrem sobre o consumo do luxo por status como um processo
para melhorar a posi¢do social através do consumo de itens que simbolizam status, mas atualizam
dizendo que consumidores buscam por melhorar posicao social (devido razdes externas), como
também por satisfacdo pessoal (decorrentes de questdes internas). As autoras entdo colocam que o
consumo por status ocorre por dois fatores: pessoais — hedonismo, perfeccionismo e auto

recompensa; externos ou interpessoais — efeito adesao por grupo, esnobe e ostentacao.
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A conclusdo do estudo de Pereira e Teixeira (2018) se deu que existe uma relagdo de
interdependéncia entre as motivagdes internas e externas para o consumo de luxo por status pelos
jovens brasileiros, principalmente quando relaciona o perfeccionismo e auto recompensa com o ato
de esnobar e ostentar. Contudo, também foi colocado que nao se mostrou muito influente o fator
interno de hedonismo e o externo de adesdo por grupo com outros fatores testados, o que contrastou
com outros estudos internacionais ja realizados, as autoras colocam como consideracdo a questao
da diferenca cultural e o fato de algumas pessoas ndo terem consciéncia efetiva do que influencia
seu consumo. Este ultimo aspecto deve ser levado em consideragdo uma vez que o consumo de
produtos e servigos high tickets muito se da por fatores psicologicos que podem ser de dificil

compreensdo para os consumidores.

O estudo de Perez (2023) busca mostrar como a Louis Vuitton vem utilizando da arte como
veiculo de suporte & marca, inspirando produtos — como objetos de decoracao, dentre outros — como
também sua comunicacdo, desde as flagsfores inauguradas, mas outros instrumentos oferecidos
para exposi¢des de arte e manifestacdes culturais, tal como Fondation Louis Vuitton. A autora

argumenta que a estratégia de comunicacao ¢ baseada em dois pilares:

Toda a estratégia de comunicacdo da marca Louis Vuitton, inclusive seu
monograma, bastante expressivo e identitario, € centrada em dois eixos principais.
O primeiro € o eixo das relagdes publicas, que tem foco no mecenato cultural e
desportivo, com investimentos importantes em equipamentos culturais,
financiamentos de teatros e Operas, exposi¢cdes, mostras etc., sempre com o
objetivo de valorizar as qualidades e a sofisticacdo da marca ambientada nestes
contextos diferenciadores. O segundo eixo, da publicidade, foca no anuncio
impresso, com pecas em revistas de alto padrdo editorial protagonizadas por
modelos internacionais, atrizes e celebridades e tematicas expressivas do espirito

do tempo de cada época (PEREZ, 2023, p. 149)

Além de tudo, ¢ realizada uma anélise da colecdo langada pela maison em parceria com a
artista Yayoi Kusama e acrescentado diversos aspectos explorados, sendo um deles a questao de
interatividade com o consumidor com foco principal nos jovens, Perez (2023) complementa
dizendo que essa estratégia vem ganhando forca dentre os meios de comunicacdo da marca uma
vez que esta procura “insuflar a desejavel e lucrativa efervescéncia digital”. Por fim, a autora

finaliza expondo que foi estrategicamente inteligente e efetiva a campanha da cole¢do destinada ao
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publico em geral por meio da monumentalidade e localizacdo oportuna das lojas, uma vez que
promoveu encantamento e conteido orgénico na internet postado pelas pessoas que tiveram contato

com a experiéncia, dessa forma gerando uma repercussao mundial nas midias.

Outro ponto a ressaltar da Louis Vuitton ¢ que a maison francesa mesmo fazendo parte de
um conglomerado de moda mundial ndo cedeu ao sistema de franquias, permanecendo com o
controle de toda a sua operagdo (LEITE; PEREIRA; SIQUEIRA, 2010). Isso converge com o que

foi citado anteriormente na analise da Zara como diferencial diante outras fast fashion do mercado.

Leite, Pereira e Siqueira (2010) também salientam a questao de que a Louis Vuitton passou
a se inserir em paises emergentes como no Brasil, Russia, india e China. Mais além, assim como o
estudo da Bain & Company sinaliza o crescimento do setor de luxo no Brasil, também ¢ retratado
que desde 2018 o pais impulsionou as vendas online em trés vezes na fatia de moda e itens pessoais,

além de quatro vezes o de arte, mostrando-se que a ideia da casa de luxo 14 atras foi certeira.

O estudo do mercado brasileiro de luxo traz as principais demandas do consumidor do setor
no pais sendo elas: hiper personalizacdo, sortimento adequado (impacto positivo na comunidade e
meio ambiente), acesso onipresente (online, offline e omnichannel), conveniente e rapido (diversos
pontos de contato e opgdes de atendimento), além da humanizagdo que € esperada para equilibrar
a automacao (MOURA, 2023). Por fim, a autora ainda coloca da exigéncia de garantir agilidade e
ousadia no mercado, adicionando que para se manter competitiva as marcas devem se atentar “as
mudangas de comportamento dos consumidores, se preparar para a entrada de novos players, além

de investir nos canais digitais e no fortalecimento da cadeia de valor”.



42

5 CONCLUSAO DA PESQUISA E CONSIDERACOES FINAIS

Diante do exposto, alguns pontos podem ser destacados para conclusdo final da pesquisa
realizada, cruzando-se com a revisdo da literatura feita nos capitulos do presente trabalho. Esse
teve de objetivo geral do estudo: entender a diferenca das préaticas de marketing do mercado de
moda rapida e alto valor, conseguindo identificar os principais meios que diferenciam um do outro

e o impactos das agdes no comportamento de compra dos clientes.

Entende-se a importancia das atividades de marketing para agregar valor ao cliente, fazendo
aumentar o customer equity € o brand equity de uma empresa, sendo que o valor da marca ¢
essencial para qualquer empresa, independente do setor em que estd inserido, pois promove uma
identificacdo do cliente com ela. Em consequéncia a tal identificagdo, o cliente como apontado que
obteve maior autonomia ao longo dos anos, opta por absorver mais informacao de determinada
marca fazendo com que as atividades de marketing sejam mais efetivas. Além de que em qualquer
ramo profissional, uma das principais soft skills valorizada esta a criatividade, a qual ¢ ponto chave
para a elaboracgdo de estratégias inovadoras que sdo necessarias tanto para o mercado de alto valor,

como fast fashion.

Em se tratando de mercado de luxo, predomina-se em toda literatura a obtencao de status e
exclusividade no consumo de produtos do setor, além de que os clientes na maioria das vezes
buscam por representatividade nas marcas que comprar, além da qualidade que esta intrinseca nos
itens desse setor. No entanto, o consumo por itens de alto valor se torna nichado a partir do
momento no qual o publico-alvo ja ¢ reduzido a um grupo high ticket, uma vez que nao sao todas
as pessoas que possuem condi¢do de comprar itens de luxo, isso ¢ ressaltado durante a pesquisa
quando apontado que o consumidor de luxo consome revistas, principalmente de alto padrao

quando se trata de moda, como a Vogue.

Quanto aos objetivos secundérios, a fim de comparar as estratégias de marketing para o
mercado de luxo e fast fashion, observa-se que os meios mais utilizados para o luxo sdo relacdes
publicas e publicidade, marcas de luxo adotam embaixadores para representd-las publicamente.
Isso acontece muito em eventos exclusivos de moda, como por exemplo o Met Gala, que retine
grandes grifes patrocinadoras do evento que compram mesas e convidam celebridades para irem
vestidas da marca parceira. Como também em outros eventos que ndo englobam o mundo fashion

diretamente, mas sdo acompanhados mundialmente e analisados, a titulo de exemplo se tem estreia
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de filme com tapete vermelho, o elenco realiza uma apari¢do publica e todos estdo de olho no que
cada um estd vestido, celebridades as quais possuem contrato de parceria com alguma maison

sempre estardo vestidas com ela em eventos oficiais.

Além desses eventos, as grifes também realizam diversas experiéncias com seu publico,
como ¢ o caso de desfiles de moda, as famosas fashion weeks, reinem diversos profissionais da
area, mas também tem a oportunidade de convidar os consumidores fiéis. Por isso o marketing de
relacionamento se d4 tdo importante nesses casos, pois promove oportunidades exclusivas que a
maioria das pessoas ndo conseguem acesso, fora demais experiéncias como demonstrada na
cole¢do da Louis Vuitton com Yayoi Kusama, decorando as principais flagstores da marca, fazendo
com quem qualquer pessoa, independente de ser consumidor ou ndo, sentisse-se encantada com a
execucdo fazendo com que induzisse a uma postagem, gerando uma repercussao global tanto da

cole¢do, como da marca.

Logo, além do meio de relagdes publicas, eventos e experiéncias, o marketing de
relacionamento contribui para que uma marca aumente seu customer equity, isso a longo prazo ¢é
muito benéfico para uma empresa uma vez que fideliza o consumidor e faz com que ele gaste mais
com uma marca, ao invés de gastar pouco em diversas outras. Vale ressaltar que a revisdo da
literatura ndo traz o marketing de relacionamento como um meio de comunicagdo pois ¢ um
aspecto, pode-se dizer bastante atual, sendo trazido mais em artigos e profissionais da drea com
uma literatura mais atualizada ainda ndo presente nos livros referéncias de marketing, como no
Administragdo em Marketing Kotler e Keller na edi¢ao utilizada para este trabalho. Contudo, diante
de pesquisas na internet ¢ facilmente encontrado sobre o CRM, uma vez que ganhou muita forca

entre os profissionais da area e citado na pesquisa bibliografica feita para o mercado de luxo.

Sendo assim, em conjunto com os meios citados acima, também ¢ importante ressaltar as
vendas pessoais no momento frente a frente com o consumidor pois como ja citado, a experiéncia
no momento da compra ¢ esperada no consumo desses itens, o atendimento excepcional do
vendedor, fornecimento de 4gua e champanhe, toda a atmosfera promove a sensagdo no cliente de
status e satisfacdo. Assim como o marketing direto e interativo que como vistos, sao duas opgdes
altamente personalizaveis e pessoais da empresa comunicar-se com o cliente, sendo que em
qualquer setor a busca por personalizagdo s6 aumento, isso se d4 por conta da experiéncia que os

consumidores buscam sendo cada vez mais exigentes.
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Ainda sobre o objetivo de entender as principais estratégias, analisando possiveis
adaptacdes, sugere-se que as grandes grifes de luxo que desejam entrar no mercado brasileiro e as
Jja existentes fagam um estudo aprofundado. Como a pesquisa da Bain & Company apontou, para
entender melhor o consumidor brasileiro, uma vez que se mostrou em uma crescente no consumo
de tais itens, bem como a busca por experiéncias mais personalizadas passou a ser uma das

exigéncias mais procurada.

Para o ultimo objetivo de entender as estratégias mais aplicadas no exterior € no Brasil, em
se tratando do mercado de moda rapida, conclui-se que o ponto central de comunicagdo ¢ o ponto
de venda como visto na pesquisa, a Zara por exemplo ndo investe em publicidade com imagens
publicas, como as grandes marcas de luxo, mas em outros meios como promoc¢do de vendas,
campanhas publicitirias em seu e-commerce € no marketing interativo dada a globalizacdo e
crescimento exponencial que a empresa atingiu. Empresas do fast fashion buscam otimizar o
processo para conseguir entregar ao consumidor rapidamente o desejo deles promovendo
satisfacdo, logo, gastos com o marketing ¢ principalmente nas lojas a fim de fornecedor um
ambiente agradavel para o consumo e coletar o feedback do cliente para realizar mudangas no

sistema.

Complementarmente as comunicagdes das marcas, que no caso do setor de luxo também ¢
realizada por propagandas altamente sedutoras, seja espalhada pela cidade ou em revistas de alto
padrdo, também estdo relacionadas ao comportamento que a empresa deseja que o consumidor
exerca. Para outro objetivo de compreender os fatores que influenciam o comportamento do
consumidor, dentre os fatores apontados para ambos, os mais influentes estdo os sociais e pessoais.
O cliente de luxo busca muitas sensa¢des na compra de algum item, um deles € o pertencimento a
algum grupo, por isso as a¢des de publicidade com celebridades sdo efetivas, pois pessoas que sao
fas de alguém ou até mesmo pessoas que frequentam os mesmos ambientes da pessoa famosa,
tendem a consumir o que ela estd usando, principalmente se for grandes estrelas mundiais que

ditam tendéncias, todo mundo quer copiar.

Além da identidade social, também h4a a pressdo social, o consumidor compra devido a
fatores externos que oprimem, dependendo do circulo social que estd inserido, se optar por nao
comprar determinado item, no caso do mercado de moda a pressdo social existe a partir do

momento que precisa estar sempre atualizado nas tendéncias e no que estd “mais quente” ou em
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alta no setor, isso tanto no luxo, como no fast fashion. Por Gltimo os fatores pessoais, os quais
exercem grande influéncia no comportamento, mas também ¢ mais dificil de entender e controlar

por se tratar de aspectos muito subjetivos.

Como fatores pessoais e psicologicos, traz-se a busca pelo prazer como ponto central para
o consumidor, principalmente no mercado de moda, o cliente quer comprar status no caso do luxo,
sabendo que tera qualidade. Enquanto na moda rapida o prazer estd em se manter atual e na moda,
pois as empresas dessa modalidade lancam modelos de forma acelerada chegando antes na mao do
consumidor desse mercado, do que se fossem esperar pelas cole¢des nas lojas de grifes, as quais

demoram a serem disponibilizadas para venda.

Além do prazer, a decisdo de compra de um item de moda ¢ muito pessoal, uma vez que ¢
a propria pessoa que vai usar aquele item, ndo ¢ algo a ser partilhado, mesmo que a pressao de
grupo seja um fator influente, ¢ indiretamente pois raramente a opinido de outra pessoa ird definir

se o cliente vai comprar ou ndo, a tltima palavra sempre serd do consumidor final.

Dessa forma, dentre os modelos de decisdo de compra se entende que para o mercado de
luxo a forma estendida se encaixa melhor, dado o mercado de itens com preco elevado, o consumo
se torna mais consciente uma vez que havera mais dinheiro investido, o feedback complexo e maior
envolvimento do consumidor com a compra. Contudo, vale lembrar o caso de empresas de grife
que possuem pegas exclusivas para clientes fiéis, onde esse modelo ndo atende, uma vez que nao
ha muitas opcdes disponiveis e para conseguir tal feito ¢ muito arduo, entdo quando surge a

oportunidade o consumidor estara pronto para aproveitar.

J& no mercado fast fashion, o modelo de decisdo se da de forma limitada, pois como visto
anteriormente as marcas desse setor se aproveitam muito da estratégia de escassez para induzir ao
consumo, logo, a decisdo de compra se torna mais simples, uma vez que possui menos opgoes ja
que procuram pelo que estd novo sendo mais dificil de encontrar em vérios lugares. Além de que
nesse modelo, a avaliagdo ndo ¢ tdo significativa, justamente pelo fato de procurarem estar na
moda, o consumidor de moda rapida ndo compra pela qualidade, como no mercado de luxo, mas

sim para usar o que ¢ a ultima novidade, a peca desejo das pessoas.

Ja no mercado de luxo a avalia¢do e pds-compra mais importa pois procuram construir um

relacionamento com o cliente, sendo que sua opinido mais importa para aumentar a chance de
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fidelidade. Sendo assim, conclui-se que os dois grandes mercados de luxo e moda rapida possuem
grandes diferencas, mas atendem a publicos que podem ser consumidores de ambos, enquanto no
luxo buscam por prazer, status, sdo seduzidos com publicidades encantadoras, o fast fashion
procura a sensacao de escassez, lancamento acelerado com as ultimas tendéncias para induzir a

compra.

Ademais, um tultimo fator a destacar ¢ a questdo da democratizagdo da moda com o
fenomeno das fast fashion, pois como apontado ao longo do surgimento do luxo, ele nasceu como
diferenciagdo de classes anteriormente e por muito tempo permeou nesse sentido. Com o
surgimento da moda répida, camadas inferiores as quais entendiam que niao poderiam fazer parte
do mercado conseguiram acesso por meio dessas lojas que passaram a oferecer produtos mais

acessiveis, sendo uma revolucao para o mercado.

Conclui-se que as diferengas entre as estratégias de comunicagdo do mercado de luxo e
moda rapida reflete ndo somente os diferentes produtos oferecidos, como também o
comportamento do consumidor nos mercados, mesmo podendo ser o mesmo para ambos,
dependendo em qual ele consome no momento, questdes como expectativa e valores considerados

sdo diferentes para cada segmento.

Portanto, com a conclusdo do presente trabalho, ¢ importante destacar algumas dificuldades
enfrentadas para o desenvolvimento do estudo, no caso de dados atualizados do mercado, por se
tratar de um setor altamente dindmico em constante mudangas, a literatura poderia se considerar
um pouco ultrapassada pois a cada ano surge diversos meios de comunicac¢do, como os dados de
ambos os mercados. Ademais, o consumidor mudou muito nos ultimos anos, passados pela
pandemia e a expansdo acelerada de outros temas, como o marketing digital também sdo pontos

que podem ser levados em consideragdo para andlise.

Foi observado durante a pesquisa que para o Brasil as informag¢des do mercado fast fashion
ainda sdo escassos, sendo uma dificuldade para a analise do ultimo objetivo de entender as
estratégias no Brasil e exterior, uma vez que precisou pegar muitas informagdes externas, nao
conseguindo analisar as diferengas para o mercado brasileiro pela falta de dados existentes,
enquanto o mercado de luxo vem crescendo no consumo, mas na hora da escolha da empresa foi
necessario expandir também. Outro ponto também ¢ que as pegas da Zara no Brasil possuem altos

valores, o que diverge um pouco da proposta deles de entregarem roupas acessiveis ao consumidor,
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muitas pessoas no pais ndo concordam que a Zara € fast fashion por relacionarem apenas ao valor,
mas como concluiu-se no presente trabalho, o modelo de negdécio de moda rapida ¢ muito
caracteristico, tornando a empresa espanhola referéncia no mercado, ainda assim o valor das roupas

ainda ¢ um problema a ser repensado.

Por fim, como sugestdo para estudos futuros ¢ trazido a andlise aprofundada do impacto das
midias sociais e o marketing digital, além do uso de inteligéncia artificial para maior compreensao
do comportamento do consumidor nesses mercados. Mais além, seria de extrema relevancia
enfoque para sustentabilidade e responsabilidade social, sendo como essas sdo integradas nas
estratégias de comunicacdo das industrias, sabendo-se das polémicas que as empresas

constantemente aparecem e que o publico vem aumentando a busca por escolhas mais conscientes.
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