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RESUMO

Este estudo tem como objetivo decodificar a metodologia por trds das estratégias de
marketing utilizadas pelas marcas de luxo, com o intuito de explicar como estas funcionam e
identificar a influéncia e o impacto que causam no mercado e, principalmente, em seus
consumidores. Com base em entrevistas com funcionarios em lojas selecionadas de acordo
com a compatibilidade em relagao ao tema abordado, localizadas no shopping JK Iguatemi,
amplamente conhecido pela variabilidade de lojas de luxo que possui, conectamos as
pesquisas realizadas previamente em artigos académicos com suas correspondéncias visuais
nos pontos de venda, sendo classificadas por: exclusividade, experiéncia do cliente,
qualidade do produto e storytelling. A partir disto autoriza¢des do uso de imagem das lojas
foram emitidas e assinadas por seus respectivos gerentes, para possibilitar a producdo de
fotografias no local de forma legal. As fotos possuem como foco produtos, decoragao e
vitrines que demonstram certa personalidade, transmitindo a identidade visual das marcas e
transformando este conceito intangivel em uma mensagem tangivel através de bens
materiais e estimulos sensoriais. Portanto, através da analise das imagens produzidas
somadas aos artigos usados como referéncia, conclui-se que as estratégias do marketing de
luxo sdo responsaveis por traduzir a mensagem que a empresa quer passar, Como por
exemplo status e tradicdo, para algo palpdavel e visual através de seus produtos e dos pontos
de venda nos quais pequenos detalhes alteram a experiéncia do cliente, conectando-o a
marca fisicamente e emocionalmente, resultando em interesse, fidelidade e satisfacao,
assim afetando positivamente sua percepgao.

PALAVRAS CHAVES: Marketing, Luxo e Estratégia.
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1. INTRODUGCAO

Nos ultimos anos um ramo do mercado que vem ganhando cada vez mais notoriedade é a
industria do luxo, estima- se que o valor de mercado de bens de luxo cresceu em € 353 milhdes
em 2022. O mercado de luxo se destaca dos outros ramos por conta de seu alto valor
agregado, tanto em seus produtos quanto o valor simbdlico das marcas, ele também se
destaca por suas estratégias potentes usadas para nao apenas vender mais, mas criar uma
relagdo muito forte com seu publico e consolidar sua posicdo de comercial. Este dossié
fotografico ndo se limita apenas a explicagdes conceituais das estratégias usadas pelo
mercado de luxo, mas também compreende como elas transformam simples objetos em
simbolos de status, desejo e identidade pessoal e a sua realizagao na pratica pelas marcas de
luxo por meio de fotografias elaboradas.

A relagdo ténue inerentemente simbidtica entre cultura e comércio tem sido objeto de
crescente investigacdo académica, de maneira a entender o comportamento e reacdo do
publico sobre o funcionamento e destaque das marcas de luxo que se diferem do varejo
comum. Ao abracar abertamente fundamentos como exclusividade, experiéncia do cliente e
o rigoroso controle sobre a performance no ponto de venda estas empresas consolidam uma
maneira de vender totalmente inusitada, onde o foco ndao estd primordialmente na
maximizacdo do volume de vendas, mas sim na apreciacao e formacdo de uma forte relagao
com o consumidor, visando a qualidade acima da quantidade. Esta visdo de mercado é um dos
principais fatores que tornam estes negécios possuam tal fama.

Para analisar como as estratégias de marketing associam produtos a valores e estilos de vida,
é preciso investigar o impacto delas na percepcdo do consumidor, apresentando fotos dos
itens de luxo em suas respectivas lojas e entender como elas influenciam o cliente de tal
maneira que moldam fatores culturais e manuais, resultando na transformacao das pecas.
Com isto é possivel entender como as marcas de luxo utilizam a exclusividade, a narrativa e a
experiéncia do cliente para transformar produtos em simbolos de status e desejo, elevando
sua percepcado de valor no mercado?

A relevancia desta pesquisa para o mercado de marketing estd em mostrar como as marcas
de luxo conseguem ir além da simples venda de produtos, criando experiéncias que despertam
emocdes e constroem vinculos duradouros com seus clientes? Ao entender como essas
estratégias transformam objetos em simbolos de desejo e identidade, o estudo contribui para
gue profissionais e empresas percebam novas formas de gerar valor e se conectarem de
maneira mais auténtica com o consumidor. Assim, o trabalho ndo apenas enriquece a
discussdo académica, mas também oferece caminhos praticos para inspirar acbes de
marketing mais humanas e significativas.

A conducdo e gestdo estratégica das marcas foram estruturadas em trés fases
interdependentes, visando uma articulacao mais didatica evidenciando tanto o entendimento
conceitual quanto a analise empirica do estudo. Primeiro o enriquecimento bibliografico e
apresentacdo de conceitos vitais para o entendimento do trabalho, depois uma explicacdo
sobre a metodologia usada para a resolucao desta investigacdao e como foi elaborada as visitas
de campo, e por fim a apresentacdo e analise final das fotografias/dados coletados,
mostrando de maneira habitual como estd estratégias sdo formadas no espaco real.



2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA
2.1 Experiéncia do Cliente

A experiéncia do cliente, conforme discutida por Pine e Gilmore (1998), representa
uma evolucdo no modo como as empresas entendem a criacdo de valor. Para os autores, a
economia contemporanea desloca-se da oferta de produtos e servicos para a oferta de
experiéncias, que passam a constituir um diferencial competitivo essencial. Para os autores,
“uma experiéncia ocorre quando uma empresa utiliza servicos como palco e bens como
aderecos, de modo a envolver o cliente de maneira memordvel. Commodities sdo
substituiveis, bens sdo tangiveis, servicos sdo intangiveis, e experiéncias sio memoraveis”
(PINE; GILMORE, 1998, p. 97). Esse entendimento evidencia que, enquanto as commaodities
sdo facilmente substituiveis e os produtos tangiveis podem ser replicados, a experiéncia
constitui um elemento singular, capaz de gerar conexdes emocionais profundas e duradouras.

No mercado de luxo, a importancia da experiéncia é amplificada pela natureza
simbdlica e aspiracional do consumo. O valor percebido pelo cliente ndo se restringe a
funcionalidade do produto, mas engloba todo o contexto que envolve o processo de compra:
o atendimento altamente personalizado, o ambiente arquitetonico cuidadosamente
elaborado, a exclusividade implicita no contato com a marca e a estética que permeia cada
detalhe. Assim, a experiéncia torna-se parte essencial da proposta de valor das marcas de
luxo, funcionando como elo entre o consumidor e o universo narrativo da marca.

Além disso, a experiéncia do cliente no setor de luxo pode ser analisada a partir de
dimensdes que interagem entre si e constroem o significado do consumo. Entre elas estdo a
imersao sensorial e emocional, a construcdo de valor por meio das interacGes e percepgoes
vivenciadas, e a capacidade da marca de criar momentos memoraveis que acompanham o
cliente para além do ato de compra. Essas dimensdes estruturam a forma como o consumidor
interpreta a marca e, consequentemente, moldam sua relacdo e fidelidade ao longo do

tempo.



2.1.2 Imersao Sensorial e Emocional

A imersdo sensorial e emocional constitui uma das bases do marketing de experiéncia
no segmento de luxo. As marcas trabalham estrategicamente com elementos que abrangem
os cinco sentidos, a fim de criar atmosferas capazes de provocar emocdes positivas e
fortalecer o vinculo com o consumidor. O design das lojas, por exemplo, ndo é apenas estético:
ele é desenvolvido para transmitir a identidade e os valores da marca por meio de iluminacao,
cores, texturas e disposi¢ao dos produtos. Cada aspecto do ambiente fisico funciona como um
elemento narrativo que contribui para a criacdo de uma experiéncia envolvente.

Além dos estimulos visuais e tateis, outros sentidos desempenham papel fundamental.
A musica ambiente é cuidadosamente selecionada para transmitir sofisticacdo e
exclusividade, enquanto fragrancias especificas sdo utilizadas para ativar a memaria olfativa e
reforcar a identidade sensorial da marca. Esse conjunto de estimulos sensoriais integra-se ao
atendimento personalizado, que incorpora elementos emocionais, como empatia,
acolhimento e sensagdo de pertencimento a um universo exclusivo. Dessa forma, a
experiéncia ultrapassa a racionalidade econ6mica e passa a ser vivenciada de maneira afetiva
e subjetiva.

As estratégias de imersao sensorial e emocional também incluem a valorizagao de
rituais de compra. O ato de experimentar um produto de luxo frequentemente envolve um
processo cuidadoso, no qual o cliente é guiado por narrativas que destacam a histéria, a
origem, a técnica e os valores da marca. Esses rituais reforgam o carater simbdlico do consumo
e criam um sentimento de participacdo em algo maior do que o simples ato de adquirir um
item. Assim, a imersdo sensorial e emocional estabelece as bases para que a experiéncia seja

percebida como singular e diferenciada.

2.1.3 Construcao de Valor pela Experiéncia

A construcdo de valor no mercado de luxo ultrapassa os limites da qualidade material
dos produtos. Embora a exceléncia técnica seja importante, grande parte do valor percebido
é derivada das interacGes e experiéncias que acompanham o consumo. Nesse sentido, o
atendimento personalizado desempenha papel central, pois transmite ao cliente a sensacao
de exclusividade e reconhecimento. A forma como o cliente é recebido, orientado e atendido

reforca a percepcao de prestigio e diferencia a marca das demais.



Outro aspecto relevante é a criacdo de ambientes e servicos que agregam valor
simbdlico ao produto. Em muitas marcas de luxo, a experiéncia se inicia antes mesmo do
contato com o item desejado, estendendo-se desde convites exclusivos a eventos, acesso
antecipado a colegdes, servicos sob medida e atendimento pds-compra diferenciado. Todos
esses elementos contribuem para a construcdo de uma narrativa de valor que transcende o

objeto e se manifesta na percepcdo do cliente de estar vivenciando algo Unico.

Além disso, a experiéncia funciona como meio de reforgar o capital cultural e social
associado ao consumo de luxo. Ao proporcionar vivéncias que combinam estética,
exclusividade e prestigio, as marcas constroem valor por meio da diferenciacdo simbdlica.
Assim, o produto adquire significado ndo apenas por sua funcdo, mas pelo que representa
dentro do contexto social e emocional do consumidor. A experiéncia, portanto, transforma-

se em elemento indispensavel na formacao da percepc¢do de valor no setor de luxo.

2.1.4 Memorabilidade no Consumo de Luxo

Para Pine e Gilmore, a memorabilidade é o aspecto central da experiéncia, pois é por
meio da memadria que o consumidor atribui significado ao que vivenciou. No contexto do luxo,
essa memorabilidade assume papel estratégico na construcdo de relagbes profundas e
duradouras entre consumidor e marca. As experiéncias memoraveis sdao aquelas que se
destacam por sua singularidade, sensibilidade estética e pela capacidade de provocar
emoc¢des intensas. S3o esses momentos que o consumidor tende a lembrar e,
consequentemente, associar diretamente a marca.

A criacdo de membdrias positivas é fundamental para fortalecer a lealdade do cliente.
Quando a experiéncia vivida torna-se inesquecivel, a marca passa a ocupar um lugar
privilegiado no repertério emocional do consumidor, influenciando suas futuras decisdes de
compra. Essa relacdo de confianca e admiracao é construida ao longo do tempo, por meio de
interacGes que reforcam a consisténcia e o compromisso da marca com a exceléncia.

Além disso, a memorabilidade no consumo de luxo transcende o momento da compra,
tornando-se parte da identidade e da trajetéria pessoal do consumidor. O produto adquire
valor simbdlico adicional ao representar um marco emocional, estético ou social. Assim, o
consumo nao se reduz a adquirir um item de alta qualidade; ele se transforma em experiéncia

significativa que reforca a autoimagem, o pertencimento a determinados grupos e a narrativa
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pessoal do individuo. Dessa forma, a experiéncia memordavel contribui diretamente para

consolidar a posi¢cao da marca no mercado e ampliar seu capital simbdlico.

2.2 Qualidade do Produto.

A qualidade dos produtos, segundo definicdo da American Society for Quality Control
(apud Kotler e Keller, 2007, p.145) “qualidade é a totalidade dos atributos e caracteristicas de
um produto ou servico que afetam sua capacidade de satisfazer necessidades

declaradas ou implicitas”. A partir desta definicdo podemos destacar trés pontos:

=> A qualidade é um atributo das coisas ou pessoas;
=> A qualidade possibilita a distincdo ou diferencia¢do das coisas ou pessoas

=> A qualidade determina a natureza das coisas ou pessoas.

A vertente mercadoldgica, que corresponde a qualidade de adequacgao do produto ao
seu uso; e urna outra técnica, que associa qualidade a conformidade do produto com
especificacdes. A primeira estd diretamente associada a qualidade junto ao mercado e a
segunda a qualidade na produgdo. Assim, ao mesmo tempo em que se busca o atendimento
as necessidades da demanda da maneira mais plena possivel, procura-se também garantir que
os produtos atenderao essas necessidades com eficiéncia na produgao, compondo entdo a
gualidade do produto propriamente dito e do processo que o produz.

A qualidade final do produto é resultante de um conjunto de atividades que sao
desenvolvidas ao longo de todo o ciclo de producdo. Mais especificamente, é resultante da
qualidade de cada uma das atividades do ciclo de produg¢do. O ciclo de produgao
desempenhado pelas empresas se da em quatro etapas basicas, a saber:

=> Desenvolvimento do produto;
=> Desenvolvimento do processo;
=> Producdo propriamente dita;

—> Comercializacdo e atividades pds-venda.

O desenvolvimento do produto pode ser visto como compreendendo todas as
atividades que traduzem o conhecimento das necessidades de mercado e as oportunidades

tecnolégicas em informacdes para producdo. Nesta etapa sdo definidos os conceitos, o
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desempenho e as especificacbes esperadas do produto. As trés atividades principais no

desenvolvimento do produto sao:

l.  Identificacdo das necessidades do mercado. E o resultado das pesquisas de mercado,
identificando o que é adequado ao uso para o consumidor.

II. Geragdo e escolha do conceito do produto. Ocorre quando as informagbes sobre
necessidades do consumidor sdo traduzidas em um conjunto escrito de conceitos do
produto. Portanto, isso é feito em resposta as necessidades identificadas.

lll.  Traducdo do conceito em especificagdes ou Engenharia do Produto. Aqui as metas do
produto sao detalhadas em um conjunto de especificagdes. Essa atividade dd origem
ao "desenho no papel", com as medidas e caracteristicas executaveis universalmente.
Para cada uma dessas atividades podemos associar um tipo particular de qualidade: a
qualidade de pesquisa de mercado, a qualidade de concepg¢dao ou de conceito e a

gualidade de especificacbes.

Essas trés qualidades, juntas, se combinam formando a chamada qualidade de projeto
do produto. A qualidade nesta etapa do ciclo de producgao &, portanto, a qualidade de projeto
do produto, a qual é definida pela estratégia de mercado, sendo puxada pelo nicho de
mercado escolhido, e é determinada pela capacitacdo mercadoldgica e tecnolégica da
empresa, ou seja, pela sua capacidade de definicio das necessidades do mercado e de
realizacdo de projeto.

A segunda etapa consiste no desenvolvimento do processo e na definicao da
capacidade produtiva. Ocorre quando especificacdes de engenharia do produto
sdo traduzidas em um projeto do processo em varios niveis tais como fluxograma do

processo, layout, projeto de ferramentas e equipamentos, projeto do trabalho, etc.

2.2.1 Marketing Sustentavel

Kotler e Armstrong (2014,p. 481) definiram o marketing sustentavel, como também
pode ser chamado como “um movimento das empresas para criarem e colocarem no mercado
produtos ambientalmente responsaveis em relacdo ao meio ambiente”. No segmento de luxo,
o marketing sustentdvel permite que as marcas diferenciem-se ao incorporar praticas que

priorizam o cuidado ambiental no seu produto. Isso inclui acdes voltadas para a reducdo dos
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impactos ecoldgicos e a oferta de produtos desenvolvidos com responsabilidade ambiental.
Marcas de luxo que adotam esse posicionamento como a Louis Vuitton investindo em
materiais reciclados, Gucci com sua linha “Off The Grid”, ou Burberry reduzindo emissdes em
toda a cadeia produtiva, conseguindo alinhar exclusividade com consciéncia ambiental,
reforcando seu valor no mercado e atendendo consumidores que buscam sofisticacdo aliada
a sustentabilidade. A demanda dos clientes por produtos verdes ou ecolégicos também
permitird um adicional de “preco verde” aos produtos. No contexto do marketing de luxo,
esse fendmeno se torna ainda mais evidente, pois o segmento de alto padrdo associa valor
ndo apenas a estética e ao prestigio, mas também a qualidade superior, a histéria por trads do
produto e ao impacto socioambiental. No mercado de luxo, o preco elevado ndo é percebido
apenas como custo, mas como um indicador de exclusividade, durabilidade e
responsabilidade.

Arelagdo entre preco e qualidade no setor de luxo é historicamente consolidada: itens
mais caros usualmente envolvem matérias-primas especificas, mdao de obra altamente
especializada e controle rigido de qualidade. Quando a sustentabilidade é incorporada a esse
ciclo, o valor percebido aumenta ainda mais, justificando o preco verde. Isso ocorre porque
praticas sustentaveis, como uso de couro vegetal, metais reciclados, certificagdes ambientais
ou cadeias produtivas éticas, representam investimentos elevados, agregando prestigio e
reforcando o posicionamento da marca como inovadora e consciente. Exemplos no mercado
de luxo reforcam essa logica. A Gucci, por exemplo, introduziu linhas sustentdaveis utilizando
couro livre de metais pesados e materiais reciclados, mantendo o preco premium justamente
porque o consumidor atribui valor adicional a producao responsavel. Da mesma forma, a
Stella McCartney, pioneira em luxo sustentavel, construiu sua identidade global produzindo
pecas sem couro ou peles, com tecidos ecoldgicos, e ainda assim sendo reconhecida com
precos elevados devido ao padrdo de qualidade e as praticas ambientais rigidas. No setor de
joias, a Tiffany & Co. investe em mineracao responsavel e rastreabilidade total dos diamantes,
o que reforga a confianca dos consumidores e contribui para a disposicao em pagar mais.

Assim, no marketing de luxo, o “preco verde” ndo é visto como um acréscimo
injustificado, mas como o resultado natural de processos de producdao mais complexos e
culturais, que ampliam a percepcdo de qualidade e reforcam o prestigio da marca. A adogao
de praticas sustentaveis tornou-se um diferencial importante, pois reforca a percepcao de

gualidade e cuidado envolvida na producdo de itens de alto padrdo. Essa postura contribui
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tanto para atrair novos consumidores quanto para manter os atuais, ja que a responsabilidade
ambiental passou a ser um atributo valorizado e associado ao prestigio e a confiabilidade das

marcas de luxo.

2.2.2 Habitos Sustentaveis

A atencdo voltada as questGes ambientais tem se intensificado diante de desafios
como o aquecimento global e o risco crescente de desastres naturais. Nesse cendrio, o setor
de luxo também vem sendo impulsionado a repensar seus métodos de producdo, uma vez que
tradicionalmente envolve insumos de alto valor e processos produtivos minuciosos, que
exigem grande cuidado e controle. Acompanhando a tendéncia internacional, o mercado de
luxo no Brasil tem investido em tecnologias sustentdveis e na adog¢ao de politicas que reduzam
os impactos ambientais, incorporando habitos e prdticas mais responsaveis ao
desenvolvimento de produtos de alto padrao. Habitos de consumo sustentdveis envolvem a
preferéncia por produtos e servicos que gerem o menor impacto possivel, sendo
ambientalmente seguros, livres de substancias tdxicas e benéficos tanto para o meio ambiente
guanto para a saude humana.

A criacdo deitens sustentaveis, por sua vez, depende da sele¢dao de insumos renovaveis
e reciclaveis, que preservem o0s recursos naturais durante sua obtencdo. Além disso, o
processo de producdo deve contemplar o uso eficiente da dgua e do solo, o descarte adequado
ou a reutilizacdo de materiais, bem como condi¢des que facilitem a reciclagem das
embalagens e permitam que residuos organicos sejam convertidos em adubo (MONIDINI et
al., 2018). Por outro lado, mesmo que o interesse dos consumidores por praticas sustentaveis
tenha aumentado, especialmente no segmento de luxo, o comportamento real de compra
ainda ndao acompanha totalmente essa mudanga.

Em muitos casos, fatores como prestigio da marca, valor agregado e praticidade
continuam exercendo maior influéncia na decisdo do publico do que os aspectos ambientais
relacionados ao processo produtivo (MONIDINI et al., 2018). Um exemplo disso foi o estudo
realizado por Young et al (2010) que mostrou uma grande diferenca entre o que o publico

acredita ser o certo, e o que eles realmente fazem de verdade.
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2.3 Storytelling.

O uso de tantas estratégias voltadas principalmente ao ponto de venda, distribuicao
dos produtos e a experiéncia do cliente sao conhecidas como Storytelling. Philippe et al.,
(2022, p. 334) se baseia na ideia de que os mercados sao “arenas de interagdes sociais nas
guais as trocas econdmicas sao inseridas e moldadas por dindmicas sociais complexas”, onde
individuos envolvidos podem influenciar na organizagao e distribuicao de suas posi¢des sociais
de acordo com o que for aceito por ambas as partes atuantes (Baker et al., 2019, p. 307).

Pode-se entender que estes individuos sdao guiados por uma “ordem social local
limitada” (Fligstein 2001, p. 107) na qual possuem uma “cosmovisdao” (conjunto de ideias e
crencas que moldam a maneira de um individuo de interpretar e reagir ao mundo em sua
volta) comum, que podem ter seus comportamentos, atitudes, cogni¢des e até mesmo o seus
vocabularios manipulados por uma juncdo de praticas materiais e construcées de valores
simbdlicos através do Storytelling (Debenedetti; Dion, Philippe; 2025, p.33).

Portanto entende-se que o Storytelling é um conjunto de estratégias e ideias materiais
minuciosamente colocadas de forma que constroem espacos e moldam atores a medida de
uma légica dominante a fim de guiar as reacdes e pensamentos dos individuos causando
maiores aceitagdes, crencas e expectativas benéficas a marca (Debenedetti; Dion, Philippe;
2025, p.33). Para exemplificar a forca desta estratégia na pratica, Logkizidou et al. (2019, p.
71) por meio de um estudo etnogréfico diz que consumidores expressam maior aprovacao em
relacdo a produtos que sdao expostos ou utilizados por pessoas consideradas bonitas ou
famosas.

Joy et al. (2014 p. 348) traz a tona a importancia do dominio do Storytelling para a
composi¢ao do ponto de venda, onde ele traz o conceito de Atmosfera de Varejo, definida
como um conjunto de aspectos tangiveis e intangiveis dentro da loja que exercem forte
influéncia sobre a experiéncia do cliente. Destacando a construcdo deste espaco
multifacetado em trés categorias principais de impacto: Design (como arquitetura e layout),
Sinais Ambientais (como iluminacdo e musica) e Sociais (como a interacdo com a equipe e
outros clientes), na qual a percepcao desses multiplos fatores pelo o consumidor impacta
diretamente sobre suas préoximas escolhas resultando na aproximacgao ou afastamento com a

marca.
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Com isso, pode-se afirmar de maneira resumida que o Storytelling é a capacidade de
criar narrativas com teor emocional para seus consumidores sendo essa uma estratégia
extremamente eficaz e poderosa para a criacdo de lagos entre a marca e o cliente. Mas o que
a diferencia das técnicas de marketing comuns é que ela pode se estender e fazer parte de
diferentes formas para conexdao com os clientes. Sendo as 3 principais formas de uso do

storytelling pelas marcas do mercado de luxo: Artificagdo, museoldgico e tradicionalidade.

2.3.1 Artificagao do Luxo.

Insights feitos por pesquisadores mostram que as marcas de luxo se diferenciam por
terem alto valor agregado ao seu nome e produtos, onde a exclusividade e experiéncias de
compra do cliente se destacam e transcendem a organizacdo de comércio comum
(Debenedetti; Dion, Philippe; 2025, p.32). Este ramo do mercado possui tal fama por conta de
suas caracteristicas Unicas que as diferem dos outros ramos de mercado. E uma das
caracteristicas que mais tem destaque sdo as estratégias usadas para consolidar seu valor
como empresa. Como dito anteriormente uma das principais estratégias é o storytelling na
qual pode ser usado de diversas maneiras e uma dessas é a tendéncia das lojas de luxo

estarem se transformando em institui¢cdes hibridas de arte e mercado (Joy et al. 2014 p. 348).

Debenedetti; Dion, Philippe; (2025, p.33) nomeia este fendbmeno como “Artificacéo do
Luxo”, que é quando empresas do mercado de luxo criam ligacOes diretas e indiretas com o
mundo da arte transformando a luxuosidade em arte. Pesquisas de marketing apontam que a
marca ao se ligar com o mundo da arte, valores como a criatividade, imaginacao, sentimentos
e sensibilidade estética serdo associados quase que imediatamente ao nome da empresa
(Debenedetti; Dion, Philippe; 2025, p.33. Logkizidou et al. 2019, p. 72).

Este transbordamento de valores é um fen6meno psicolégico conhecido como “Efeito
de Infusdo de Arte” Teorizado e pesquisado por Hagtvedt e Patrick (2008, p. 381) na qual
postulam que o emparelhamento fisico de objetos artisticos no ponto de venda produz um
efeito de transbordamento perceptual de valores do mundo da arte para o produto em venda
conferindo-lhe uma imagem de luxo e exclusividade, mesmo que a obra de arte seja ou ndo

apreciada conscientemente pelo consumidor.
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Juntamente a estas teorias, o uso da arte nao se limita apenas para elevacao do luxo
tornando-o mais confidvel, mas também para maximizar a extensibilidade da marca
(Hagtvedt; Patrick, 2008, p.214) tendo em vista que ao aumentar o valor das virtudes
associadas ao nome da marca, estilo, qualidade e reputacao geral permite que o nome a
avaliacdo sobre a marca crescam e se expandem para outras vertentes, fazendo assim, que a

empresa transcenda o titulo de apenas um loja de varejo comum.

2.3.2 Museoldgico.

Como apontado anteriormente, a importancia de um bom planejamento e design de
varejo é crucial para gerar bons resultados para a empresa, visando a experiéncia de compra
do consumidor, manipulando mesmo que inconsciente suas escolhas e percepgdes. A
literatura sobre o varejo indica outra estratégia utilizada pelas marcas de luxo, juntamente a
técnica de infusdo de arte, o modelo de apresentacdo museoldgico de seus produtos é muito
comum entre essas empresas.

Tradicionalmente em museus, pecas de alto valor sdo apresentadas sob pedestais,
mesas ou vitrines de vidro sempre de maneira a indicar e explicitar caracteristicas como
fragilidade e singularidade dos objetos (Logkizidou et al. 2019, p. 70). Observando isto,
designers de empresas do luxo adotaram estas mesmas estratégias para que seus produtos
ganhem tais valores como desejo e exclusividade. Varios fatores, mesmo que minimos,
influenciam na decisdo final do consumidor, se atentar a estes por menores é essencial para
o sucesso das estratégias e da forma como o publico enxerga seus produtos/marcas.

Para atingir de forma certeira o consumidor, a organizacdao do espaco do ponto de
venda semelhante a museus e instituicdes de arte é uma forma que as marcas do ramo de
luxo utilizam para se destacarem no mercado convencional. Elementos ambientais
relacionados a fundo, iluminagao, temperatura, decoracdao e musica sao alguns fatores de
influéncia ao cliente. Logkizidou et al. (2019, p. 68) esquematizou cinco tipos de componentes
essenciais: Qualidade dos Materiais, Organizacdo/Densidade, Técnica de Apresentacdo e
lluminacao.

A Qualidade dos materiais faz referéncia ao tipo de material usado para retratar a
imagem do produto. Materiais translicidos, refletivos ou feitos de metais brilhantes trazem a

ideia de glamour, limpeza e modernidade. Clpulas e caixas de vidro sdo importantes para
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transmitirem delicadeza e raridade. Ja materiais como madeira nobre trazem um ar de
inimitabilidade, exclusividade e artesanato nobre. Importante destacar que estes acessorios
ndo precisam ser necessariamente caros, mas precisam aparentar uma qualidade de primeira
para o publico (Joy et al. 2014 p. 348; Logkizidou et al. 2019, p. 71. ).

A Organizagdo/Densidade constitui um fator critico na configuragdo da atmosfera do
varejo de luxo. Alinhada a tradicdo museoldgica, essa abordagem assume o principio da
"qualidade sobre a quantidade", resultando em exibi¢des que ostentam a individualidade de
cada peca, cercada por uma distribuicao de espago negativo (Joy et al., 2014, p. 348). Os itens
sao dispostos de maneira estratégica, podendo ser apresentadas em vitrines individuais e
dedicadas ou, alternativamente, exibidos em conjunto com outros objetos de valor similar,
mas sempre mantendo um espaco entre cada um (Logkizidou et al. 2019, p. 71).

Com as Técnicas de Apresentacdo os varejistas se apropriam de uma técnica de
controle de fluxo muito utilizada pelos museus, a manutencdao de um distanciamento
encenado entre os clientes e as exposicdes, que neste caso, sdo os produtos de luxo. Displays
temadticos e sinalizagbes de carater educativo ao publico também s3do muito usados nao
apenas para minimizacdo de danos aos produtos, mas também para criar uma atmosfera
semelhante aos museus, para que o publico veja aquela pe¢a com tanto valor quanto a um
artefato exposto em galerias (Borghini et al. 2009, p. 367)

Também enfatiza a importancia quase que essencial da lluminacdo ndo somente da
loja toda, mas de como inflige na visao sobre o produto. Uma luz de baixa intensidade da a
impressao de que as pecas estdo preservadas, cuidadas e protegidas além de destacar mais o
fundo da exposicdo, (Arnould e Dion 2011, p. 505) ja holofotes mais focados diretamente
sobre o produto, Ihe ddo a impressao de singularidade e independéncia (Joy et al. 2014, p.
351).

Logkizidou et al. (2019, p. 73) por meio de sua extensa investigacdo sobre o modelo de
apresentacdo museoldégico identificou e apontou a principal causa para este fenbmeno. Por
meio de uma explicacdo psicoldgica o motivo estd associado a Rede Associativa de Memoria,
na qual tem por definicdo um conjunto e separacao de pacotes de informacGes como, pessoas,
lugares, objetos ou marcas, que sdo despojados na memodria em forma de uma rede formada
por nds e caminhos interconectados. Com isso, acredita-se que ao usar estratégias que
remetem ao cliente contelddos como museus e galerias serdo iniciados um processo em sua

mente de ativacdo de nds especificamente atrelados a arte, (dado que instituicoes
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museoldgicas sdo lembradas por suas exposicdes de obras de arte) que se espalharam para
outros conceitos conectados. Evidentemente que quanto maior e mais direta for essa
associacdo, menos tempo e esforco serd feito o ligamento pelo cliente, ou seja, por
disseminagdo de nosso raciocinio, exibicdes museoldgicas sdo intrinsecamente carregadas
com valores artisticos que transcenderam a visdo do cliente criando assim, o que Logkizidou
et al. (2019, p. 73) expandiu sobre o conceito apresentado anteriormente por Arnould e Dion
(2011, p. 506) de Efeito de Infusdo de Arte Estendida. Portanto, ao uma marca se apropriar
destas técnicas de apresentacao em formato de museu, a esséncia artistica transborda para

toda a empresa, dando a seus produtos o mesmo significado de uma pega rara sendo exposta.

2.3.3 Tradicionalismo e Domesticidade.

Continuando a analise sobre as estratégias usadas pelas empresas do varejo de luxo,
uma que vem ganhando notoriedade nos ultimos anos é a presenga cada vez mais comum de
moveis como sofds, poltronas, mesas de sala, abajures entre outros na composicao dos
ambientes dos pontos de venda. Isso se deve ao fendbmeno que vem acontecendo, na qual
estas empresas estao transformando seus espacos em locais que se assemelham a moradias
aconchegantes, casas que sao ocupadas por familias modelo, de classe alta, remetendo aideia
de tradicionalidade e imortalidade.

Estas reformas ndo sao feitas meramente por fins estéticos, elas carregam com si uma
forte conotacdo de acolhimento e carinho ao olhar do consumidor, dando a ideia de que este
ndao é um relacionamento puramente comercial e passageiro e sim algo mais forte, como
receber um amigo ou ente querido em casa. Juntamente a isto para o consumidor a ideia de
que ele ndo esta em um espaco onde as relagdes sociais sao construidas por meio da a¢ao de
troca e venda, mas sim que ele estd em um local seguro na qual se relaciona com outras
pessoas que possuem uma paixao em comum e dependendo da situacdo a apresentacdo de
mais espacos serd necessaria.

Debenedetti; Dion, Philippe; (2025, p.38) ao pesquisarem profundamente esta
tendéncia poderosa das marcas de luxo foi possivel concluir que a permeabilidade da ldgica
domeéstica indica uma intencdo de conceber uma ressonancia caseira a fim de intensificar a

experiéncia de consumo para sua clientela. Com esta mobilizacdo estratégica, as marcas
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possuem tal dominancia para reconfigurar a incorporacdao dos consumidores na experiéncia
de consumo, promovendo um engajamento diferenciado e mais intimo.

Outro ponto muito importante sdo os profissionais de vendas que empregam
narrativas como forma de silenciar a légica mercantil, em multiplos contextos, os vendedores
comecam seus didlogos ndo com descri¢des técnicas/comerciais ao cliente ou esperando que
ele compre o produto logo de antemao, mas sim com anedotas que versam sobre a histéria
da marca ou a trajetdria de seu fundador. A inscrigao da narrativa da marca de luxo em seu
patrimoOnio facilita o estabelecimento de uma interacdo doméstica prolongada entre o
visitante e a equipe de vendas, mitigando a percep¢ao de uma transacdo puramente
comercial.

Além disso, os vendedores evitam o uso de termos comerciais, como
“marca/empresa”, “consumidor/cliente” ou “produto/preco”, eles sdo treinados a usarem
palavras de origem francesa que evocam sentimentos de proximidade e amizade: maison
(casa), ami (amigo), famille (familia) e atelier (oficina).

Segundo Eichinger et al., (2021, p. 36) a supressao da énfase no produto e o desvio
deliberado da légica mercantil convencional sdo possiveis por conta da temporalidade singular
que caracteriza estes encontros. As marcas desse segmento estrategicamente promovem o
retardamento do processo de consumo, resultando na dilatacdo do tempo alocando esta

energia para as decisOes de compra e aprofundando a experiéncia narrativa.

2.4 Exclusividade

No universo do luxo, a exclusividade se transforma em um elemento essencial para
justificar ndo apenas os pregos elevados, mas também o prestigio e a aura de desejo que
cercam as grandes marcas. Mais do que uma estratégia comercial, ela representa a promessa
de algo raro, quase inalcancdvel, capaz de gerar uma conexdo emocional profunda com quem
consome esse tipo de produto. A criacdo de pecas Unicas ou edicGes extremamente limitadas
reforga essa percepgdo e alimenta o encanto em torno da marca. Quando alguém adquire um
item que pouquissimas pessoas no mundo terdo, nasce um sentimento genuino de distinc¢ao,
orgulho e pertencimento a um grupo verdadeiramente seleto. Essa dinamica ndo se limita ao

campo da moda. Ela se estende a diversos segmentos que valorizam a exceléncia artesanal e
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a atenc¢do minuciosa aos detalhes, como relojoaria, joalheria, perfumaria e até mesmo o
mercado de automdveis de alto padrao.

Em muitos desses setores, a exclusividade vai muito além da limitacdo numérica. As
pecas costumam vir acompanhadas de certificados de autenticidade, documentos assinados
por artesdos renomados e, em alguns casos, processos de personalizacdo capazes de
transformar o produto em uma extensdo da identidade do cliente. Gravagdes especiais,
escolha de materiais raros, paletas de cores especificas e acabamentos feitos a mao sao
apenas alguns dos elementos que tornam cada criagdo Unica. A experiéncia também
desempenha um papel crucial. Marcas de luxo entendem que a exclusividade ndo estd
somente no objeto final, mas no caminho até ele. O cliente é muitas vezes envolvido em um
atendimento individualizado, onde suas preferéncias, histéria e estilo de vida sdo
considerados para compor algo que faca sentido de maneira intima e auténtica.

Esse cuidado refor¢a o valor simbdlico da compra e transforma o produto em uma
lembranga afetiva, e ndo apenas em um item de alto valor. Um exemplo emblematico é a
Hermes, que produz as iconicas bolsas Birkin sob encomenda. Cada peca passa pelas maos de
artesdos altamente especializados que dedicam horas de trabalho para garantir precisdo e
elegancia em cada detalhe. A possibilidade de escolher materiais, cores e acabamentos
permite que cada cliente receba algo verdadeiramente especial, carregado de significado e
impossivel de ser reproduzido em massa. E essa unido entre arte, tradicdo e personalizacio
gue mantém vivo o fascinio pelo luxo e perpetua o conceito de exclusividade como um dos

pilares mais desejados desse universo.

2.4.2 Pregos Ocultos

Outra estratégia fundamental para preservar a aura de exclusividade é a auséncia de
precos aparentes. Diferentemente do varejo tradicional, onde a comparacdo de valores
costuma ser decisiva, o mercado de luxo opera em uma ldgica completamente distinta. Nessa
esfera, o que importa ndo é o prego em si, mas a experiéncia que acompanha a compra, a
exceléncia dos materiais, o0 acabamento impecavel e o significado simbdlico que cada peca
carrega. Quando uma marca decide nao exibir precos, ela comunica de maneira sutil, porém
poderosa, que seu publico ndo é definido por capacidade financeira imediata, e sim por

conhecimento, sensibilidade estética e familiaridade com esse universo. Essa escolha cria uma
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barreira psicoldégica que separa quem apenas observa de quem realmente pertence aquele

ambiente.

O cliente que se aproxima de um produto de luxo sem ver o preco demonstra
confianga, maturidade de consumo e compreensao do valor intangivel por trds da marca. Para
esses consumidores, o preco ndo € a primeira pergunta, mas sim a ultima, pois o interesse
nasce da histdria, da tradicdo e da exclusividade transmitida pelo item. Além disso, a auséncia
de precos torna a jornada de compra mais pessoal. O consumidor é incentivado a entrar na
loja, conversar com um consultor especializado e vivenciar o atendimento dedicado, feito sob
medida para cada perfil. Esse contato préximo reforca a sensagdo de importancia e distingue
a experiéncia de qualquer outra forma de consumo comum. E nesse didlogo que a marca tem
a oportunidade de transmitir seu know-how e envolver o cliente em um universo de
sofisticacdo, cuidado e encantamento.

Marcas iconicas como Chanel e Louis Vuitton utilizam esse recurso com maestria. Ao
omitir precos em vitrines ou em determinadas secdes de seus sites, elas reforcam a mensagem
de que seus produtos estdo em um patamar diferente, mais proximo de obras de arte ou
investimentos pessoais do que de simples mercadorias. A auséncia do preco ndo é falta de
informacao; é um convite a experiéncia, um lembrete de que o luxo comeg¢a no mistério e se

consolida no desejo.

2.4.3 Sem Promog¢ao

Diferentemente do varejo de massa, onde liquidagdes e descontos sdao ferramentas
essenciais para acelerar vendas e liberar espaco para novas cole¢des, o mercado de luxo segue
uma légica completamente oposta. Nesse universo, promo¢des ndo apenas sao raras, mas
deliberadamente evitadas. A auséncia de descontos reforca a ideia de que cada pega possui
valor permanente e significado duradouro, independentemente da estacao, da tendéncia do
momento ou da velocidade do mercado. Produtos de luxo sdo concebidos para atravessar o
tempo, carregando consigo histéria, tradicdo e exceléncia artesanal, e qualquer reducdo de
preco poderia sugerir o contrario.

Quando uma marca de prestigio realiza uma liquidacdo publica, corre o risco de
transmitir a sensacao de que seus itens ndo despertaram desejo suficiente, o que pode afetar

a percepcao de prestigio construida ao longo de décadas. Por isso, mesmo em situagdes onde
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€ necessario escoar estoque, as marcas fazem isso com extrema discricdo. Muitas vezes, esses
processos acontecem por meio de convites privados, clubes exclusivos ou eventos reservados
apenas para clientes selecionados, preservando a aura de refinamento e evitando qualquer
associagao com excesso de produto ou baixa procura. Esse cuidado reflete um entendimento
profundo do comportamento do consumidor de luxo, que valoriza ndo apenas o produto, mas
tudo o que o cerca.

A experiéncia deve ser coerente, elegante e alinhada com a sensacdo de privilégio que
essas marcas prometem. Marcas renomadas como Dior, Gucci e Rolex seguem essa filosofia
com rigor, mantendo seus precgos estdveis e resistindo ao apelo de promog¢des em massa. Essa
postura firme sustenta a imagem de valor perene, autenticidade e exclusividade que define o

verdadeiro luxo.

2.4.4 Localizagao de Fabricas

O local de producdo de um produto de luxo é uma parte essencial de sua identidade,
pois vai muito além de um simples detalhe técnico. As marcas de alto padrao escolhem
cuidadosamente onde suas pecas serdo produzidas, associando esse processo a regioes
reconhecidas mundialmente pela tradi¢cdao, expertise e refinamento artesanal. Paises como
Franca, Italia e Suica tornaram-se verdadeiros simbolos de exceléncia, carregando um legado
histérico que se reflete diretamente na percepc¢ao de valor dos produtos. Quando uma marca
destaca sua origem, ela fortalece seu storytelling, reforcando ndo apenas sua credibilidade,
mas também sua conexao com um patriménio cultural que atravessa geracdes. A producao
feita por artesdos especializados transmite autenticidade, dedicacdo e um profundo respeito
pelo tempo necessario para criar algo excepcional.

Cada etapa do processo ganha significado, desde a escolha dos materiais até o
acabamento final, transformando o produto em uma expressao tangivel de tradicdo e
maestria. Expressdes como “Made in ltaly”, “Made in France” ou “Swiss Made” se tornaram
verdadeiros selos de prestigio. Elas comunicam, de forma imediata, qualidade superior,
precisdo técnica e atencdo minuciosa aos detalhes. Esses termos despertam confianca e
admiracdo, pois remetem ao cuidado manual, ao savoir-faire e a reputacdo construida ao
longo de décadas. Um exemplo marcante é a Rolex, que faz questdo de enfatizar sua
fabricacdo suica. A associacdo com a Suica ndo é apenas geografica, mas simbdlica,

representando um padrdo de precisdo, durabilidade e status que poucos paises no mundo
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conseguem oferecer. Essa valorizacdo da origem transforma cada produto de luxo em um
objeto carregado de histéria, cultura e autenticidade, reforcando ainda mais sua aura de

exclusividade.

3. METODOLOGIA

Este dossié fotografico foi desenvolvido a partir de uma sdélida abordagem
metodoldgica mista, privilegiando, notadamente, uma perspectiva qualitativa de investigacao
na qual fora realizada a compreensao de significados por meio de percepg¢des e interpretacdes
embasadas em um conhecimento empirico e bibliografico. O estudo apoiou-se na aplicacdo
de técnicas etnograficas através de pesquisas de campo sistemdticas, com entrevistas
informais com o corpo de funciondrios das lojas de luxo e a andlise das pistas materiais
distribuidas pelos espacos.

A fase inicial teve como foco uma extensiva prospeccao documental a fim de construir
uma fundamentacgao tedrica e uma validagdo conceitual digna para explicar tais estratégias e
fenbmenos pesquisados. Apds uma selecdo criteriosa de um vasto corpus de fontes, como
materiais académicos, revistas de marketing e pesquisas de mercado, procedeu-se a definicao
de uma amostra espacial para a coleta de dados visuais. Foi escolhido entdao o Shopping JK
Iguatemi, local ideal tendo em vista que este congrega as principais marcas de alto luxo para
a realizacdo da pesquisa. Assim foi possivel aprofundar tudo aquilo que vinha sendo estudado
de maneira pratica.

A primeira loja escolhida foi uma marca de luxo italiana que preferiu ndao ser
identificada, mas que permitiu a producdo de fotos em seu local, nela ja foi possivel enxergar
alguns conceitos e técnicas primordiais que esta pesquisa procurava, podendo ser visto a sua
maneira de organizacdo do espaco, como era constituida a experiéncia vivida pelos
consumidores, os seus produtos Unicos e como era feita o uso da exclusividade para uma
construcdao de valor simbdlico. Apds uma rapida conversa com alguns dos vendedores
presentes no local para ter um melhor entendimento de como era a dindmica da loja durante
o dia a dia, era hora de ir para a segunda loja, a empresa Richards.

A marca de luxo Richards originaria do Rio de Janeiro que possui forte ligacdo com a
natureza tendo como foco a producdo de pecas tanto pesadas e feitas de couro, quanto

tecidos mais leves e frescos teve uma esclarecedora explicacdo de novas estratégias na qual
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possuia um espac¢o maior, trazendo diferenciais como, uma grande variedade de produtos e
linhas, elementos materiais Unicos e um vasto leque de possibilidades para ndo sé o sucesso
ao olhar do cliente, mas fortalecendo uma imponente posicao sobre o mercado. Com a devida
permissao que foi concedida pelo gerente da loja, a produ¢do de de iniUmeros conteludos
fotograficos foi quase que instantanea, onde fosse possivel a jungdo de componentes fisicos
como objetos, cores e composi¢cao de cena para formar fotos de qualidade. Assim como
anteriormente, uma breve conversa e aprendizagem com os competentes funcionarios teve
importancia vital para a consolidagdao do estudo, explicagbes como, o tipo de cliente que
frequentava o estabelecimento, qual era o seu perfil e interesses, por que escolher a Richards
ao invés de outras marcas, a utilizacdo do espaco para criar uma vivéncia Unica a cada pessoa
e como tudo isso era planejado e compactado pela empresa antes mesmo do consumidor
pisar no local.

Prosseguindo para o préoximo ponto, o atelié de luxo da marca Monica Pondé, diferente
de todas as outras instituicdes pesquisadas, esta é voltada para a venda de joias e acessorios
exclusivos de edi¢des limitadas. Esta certamente possui uma maneira muito Unica de
apresentar seus produtos ao publico que serd melhor explicada mais a frente do trabalho,
embora o espac¢o fosse o menor comparado aos outros, sua singularidade e notavel na qual
uma marca que se baseia na producdo de acessério Unicos de maneira tdo impecavel
chamaram atencdo para a constituicdo desta investigacdo. Chegando ao local o atendimento
rapido e eficiente, com o vendedor ja indicando os pontos de foco do lugar, onde se
encontram joias, colares, brincos, anéis e entre outros, deixando em evidéncia sua
composicao e materiais finos. Novamente com a permissao dos trabalhadores presentes foi
certeira a producdo de mais fotos conceituais, além é claro da entrevista rédpida feita com os
atendentes, que elucidaram questdes sobre os clientes que frequentavam, o nimero de
pessoas que passavam por dia, destacaram a grande quantidade de pessoas estrangeiras que
entravam no recinto, questdes como o porqué do estilo de apresentacao utilizado, sobre o
seu sistema de refinamento ou troca de pegas entre outras coisas.

Por fim a empresa Catarina Mina seria a que fecharia a pesquisa de campo onde saindo
de uma joalheria voltada a metais e pedras preciosas a investigacao foi direcionada a produtos
leves, feitos de maneira artesanal mas que carregam uma poderosa ideia de beleza e status.
Semelhante aos outros locais de pesquisa, rapidamente iniciava-se a producdo de fotografias

apos uma permissao clara dos agentes responsaveis pela instituicdo.E como de costume foi-
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se integrada uma conversa com os vendedores, que falaram sobre o conceito da marca, seus
diferenciais, a dinamica de seus produtos, como se apresentavam para o mercado
comentando sobre sua forte ligacdo com suas artesds e como isso impacta no olhar externo
sobre a marca.

Com isso foi finalizada a pesquisa de campo central do trabalho, fornecendo conhecimento
e conteudo vital para o desenvolvimento e conclusdo de fatos e estratégias do luxo para o

ganho de poder simbdlico.

4. RESULTADOS E ANALISE

Figura 1 — Conexao Entre Consumidor e Marca

Fonte: Os proprios autores, 2025.

A imagem exibe uma colegao de bolsas e acessorios de croché e trama, servindo como
um caso exemplar da Experiéncia do Cliente elevada no nicho do luxo artesanal. A Imersao
Sensorial e Emocional é imediatamente ativada pela proeminéncia da textura. Os fios grossos,
em um contraste marcante de azul marinho intenso e tons terrosos/cobre, convidam
visualmente ao toque, evocando sensacbes de conforto, aconchego e autenticidade. Este
apelo tatil é fundamental no luxo, onde a materialidade do produto é um indicador primario
de qualidade superior. A natureza nao industrializada do croché estabelece uma conexao
emocional com o consumidor, que valoriza o trabalho manual e o tempo dedicado a

confeccgao.
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Esta estética robusta e manual é crucial para a Construgao de Valor pela Experiéncia.
No luxo, a produgdo limitada é um catalisador de valor, e o artesanato garante que cada pega
seja Unica devido as imperfeicGes inerentes a técnica, conferindo-lhe raridade e exclusividade.
A técnica manual do croché diferencia a marca, posicionando-a como detentora de uma
habilidade cultural que justifica o prego premium.

A presenca do QR Code na exposi¢cdo é um elemento estratégico fundamental que
transforma a experiéncia do cliente. Ao ser escaneado, o cddigo transcende a funcdo de mera
etiqueta e atua como uma ponte de acesso a biografia e ao contexto de producdo do item. Ele
permite ao consumidor descobrir quem fez aquele produto e a histéria de vida da pessoa,
como sua origem e trajetoria.

Dessa forma, o QR Code humaniza o produto, permitindo que o cliente estabeleca uma
conexdo pessoal e direta com o artesdo. Essa transparéncia e a capacidade de rastrear o item
até o seu criador atribuem uma experiéncia diferenciada e auténtica, elevando a transacao a
um nivel de exclusividade ética. O consumidor de luxo, ao adquirir a peca, sente que estd ndo
apenas comprando um acessério, mas também investindo em uma narrativa pessoal e
apoiando uma comunidade, reforcando a Memorabilidade no Consumo de Luxo.

A imagem ilustrada da bolsa Catarina Mina, em seu detalhe de etiqueta com o QR
Code, ilustra de forma categdrica como o marketing de luxo contemporaneo utiliza a
tecnologia para elevar a Experiéncia do Cliente e construir valor. A peca central, uma bolsa de
croché em azul marinho vibrante, ja estabelece uma Imersado Sensorial pelo apelo tatil da sua
trama robusta e brilhante, comunicando uma qualidade artesanal sofisticada. No entanto, o

diferencial reside no cartdo "Transparency Project", que é a chave para a Imersdao Emocional.

Figura 2 — Memorizagao e Percep¢ao de Valor Agregado

Feito por/ Handmade by,

Elienai e Nubia Silva de Oliveira

Fonte: Os proprios autores, 2025.
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Este QR Code transcende a fun¢do de mera etiqueta de rastreabilidade, atuando como
um portal para a humaniza¢ao do produto. Ao ser escaneado, o cédigo permite ao cliente
descobrir quem fez aquele produto e acessar a histéria de vida da pessoa, incluindo sua
origem e trajetdria. Este acesso direto a biografia de artesdas como Elenai e Nubia Silva de
Oliveira transforma o ato de consumo em um encontro pessoal. A peca, antes um acessoério,
torna-se um artefato com uma narrativa humana e ética profunda.

Tal estratégia é vital para a Construcao de Valor pela Experiéncia, pois confere a peca
uma autenticidade e exclusividade ética. A transparéncia em mostrar o criador e seu contexto
solidifica a confianga do consumidor, garantindo que o valor premium esta atrelado ndo sé a
gualidade da confeccdo, mas também ao apoio e reconhecimento do trabalho humano. Esta
conexao intima e a valorizagdao do saber-fazer individualizado garantem a Memorabilidade no
Consumo de Luxo, pois o cliente leva para casa ndo apenas um item, mas uma histdria e uma
parceria moral, tornando a experiéncia de compra singular e inesquecivel.

O ambiente da loja é meticulosamente orquestrado para transcender a funcdo de
mero ponto de venda, transformando-se em um espaco dedicado a Experiéncia do Cliente e
a consultoria de alto nivel. A Imersdo Sensorial e Emocional é estabelecida por uma paleta de
cores nude e bege, que, aliada a iluminagao suave e direcional, confere uma sensagao
imediata de calma, exclusividade e discricdo. A qualidade tatil é assegurada pelo tapete
texturizado e pelas poltronas de couro na cor caramelo, que convidam o cliente ao repouso e
reforcam a percepgao de que ele estd em um ambiente de alto padrao.

A Construcdo de Valor pela Experiéncia é centrada na area de convivéncia. A disposicao
da mesa redonda e das quatro cadeiras giratdrias transforma o centro da loja em um espaco
de consultoria privada, evocando a atmosfera de um atelier ou showroom exclusivo. Este
design deliberado sinaliza que o valor da compra esta intrinsecamente ligado ao tempo e a
atencdo individualizada que o cliente receberd, afastando-se da velocidade do varejo de
massa. Os ternos e vestimentas, dispostos de forma espacada nos cabides, sdo tratados como
objetos de arte, permitindo ao consumidor apreciar a qualidade do corte e do tecido sem
pressa.

Por fim, o ambiente contribui decisivamente para a Memorabilidade no Consumo de
Luxo. Ao imitar a estética de um sofisticado lounge ou escritério particular, a loja cria um ritual
de compra que é relaxante e memoravel. O cliente é convidado a sentar, folhear catalogos

(visiveis na mesa) e deliberar sobre suas escolhas em um contexto de extremo conforto. Este
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foco no servico e na personalizacdo faz com que a experiéncia seja profundamente associada
a exclusividade e ao pertencimento, garantindo que a satisfacdo e a memodria da marca
permanecem vivas muito tempo apds a aquisicdo do produto.

O elemento mais estratégico e diferenciador desta imagem, no contexto da
Experiéncia do Cliente no Marketing de Luxo, é o arranjo da mesa central. Este ambiente nao
¢ um simples moével decorativo, mas sim o ponto focal da Construcao de Valor pela
Experiéncia, comunicando imediatamente a promessa de um servico exclusivo e atencioso.

O conjunto mesa redonda de madeira com quatro poltronas giratérias estofadas em
couro caramelo cria a sensa¢do de um lounge privado ou um escritdrio de consultoria, e ndo
de uma drea de vendas tradicional. A escolha do formato redondo da mesa é intencional, pois
facilita a interacdo horizontal e consultiva, eliminando a barreira hierarquica de um balcao de
vendas.

Este espaco dedicado é o cerne da Imersdao Emocional. Ele convida o cliente a uma
pausa no processo de compra, promovendo uma experiéncia de luxo assentada no tempo e
no conforto. O cliente é convidado a sentar, relaxar e folhear o lookbook ou analisar amostras
de tecido com o auxilio de um consultor, transformando a transacdo em um ritual de
deliberacgdo e de descoberta personalizada.

Figura 3 — Mostruadrio e Atengao ao Cliente A Memorabilidade no Consumo de Luxo
- == é garantida por este design. A experiéncia de
tomar decisdes de vestudrio em um
ambiente que remete a um clube de elite ou
a uma residéncia sofisticada cria uma
associacdo positiva e duradoura com a
marca. A mesa, portanto, simboliza a
exclusividade do servico, onde a discricdo e
o atendimento one-to-one sdo o verdadeiro

produto de luxo.

Fonte: Os proprios autores, 2025.
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Figura 4 — Experiéncia Premium no PVD

Fonte: Os proprios autores, 2025.

A imagem, que captura o balcdo de caixa da loja Richards, revela uma estratégia
sofisticada no Marketing de Luxo focado em estender a Experiéncia do Cliente para além da
simples transacdo de compra. Este espaco, longe de ser apenas funcional, funciona como um
bar de conveniéncia ou lounge.

A Imersdo Sensorial é obtida pela disposicio de bebidas premium e objetos
decorativos. A prateleira exibe garrafas de destilados finos, champagnes e tacas elegantes,
criando uma atmosfera que remete a um clube privado ou a um ambiente de home office
luxuoso. Esta composicdo apela ao sentido visual e evoca o olfato e o paladar de forma
antecipada, vendendo ndo apenas roupas, mas um estilo de vida associado ao lazer, a
sofisticacdo e ao sucesso. A presenca de plantas pendentes humaniza o ambiente, enquanto
as persianas de madeira regulam a luz, conferindo privacidade e um toque tropical-urbano,
estimulando uma conexdao emocional com um ideal de vida aspiracional.

A inclusao de uma area de bebidas ao lado do balcdao de atendimento é uma tatica de
Construcao de Valor pela Experiéncia que transforma o ponto de pagamento em um ponto de
convivéncia. Ao oferecer um drink ou café, a marca estende o tempo de permanéncia do
cliente, reforcando a ideia de que o tempo gasto na loja é tempo de lazer e networking. O foco
no atendimento personalizado é sugerido pela presenga de um funciondrio no balcdo e pela
auséncia de barreiras visuais excessivas, valorizando a interacao humana e o servico atencioso

em um momento geralmente frio e burocratico, como o pagamento.
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Figura 5 — Material Exclusivo, Produto Unico O anel, de maneira particular,
ultrapassa a funcdo de simples acessério e
consolida-se como um dos elementos de moda e
expressao individual mais presentes e
carregados de significado. A peca analisada
destaca-se por adotar um processo de produgao
inovador e alinhado a principios éticos. Sua
composicdo tem como base diamantes
cultivados em laboratério, que apresentam
propriedades fisicas, quimicas e Opticas
equivalentes as pedras extraidas da natureza.
Essa alternativa tecnoldgica ndo apenas
garante a exceléncia e o apelo visual da joia, mas
também insere o produto em uma cadeia
produtiva mais responsdvel. A utilizacdo de

diamantes laboratoriais contribui para a reducdo

de impactos ambientais relevantes, ao diminuir a
Fonte: Os proprios autores, 2025. necessidade de atividades mineradoras em
grande escala, preservando ecossistemas e reduzindo a emissdo de carbono associada. A
elaboracdo da peca é ainda enriquecida pelo trabalho artesanal e autoral desenvolvido pela
designer Monica Pondé. O processo manual atribui singularidade e exclusividade ao produto,
diferenciando-o de itens produzidos em larga escala e ampliando seu valor estético e
conceitual.

A combinacdo entre inovacdo tecnoldgica, responsabilidade socioambiental e
producdo artesanal gera um diferencial competitivo relevante: a aplicagdo do chamado “prego
verde”. Esse conceito compreende a incorporacdo, ao valor final do produto, dos custos
relacionados a preservagdao ambiental e a sustentabilidade da cadeia produtiva.

Assim, o anel passa a possuir um valor agregado expressivo, posicionando-se no

mercado como uma peca de elevada qualidade estética e com forte compromisso ético.



O colar, exposto como elemento
principal na vitrine, representa um exemplar
marcante da unido entre expressao artistica,
sustentabilidade e alto valor agregado. A
importancia desta joia, conforme indicado por
sua origem, estd diretamente ligada ao
material que a compde: trata-se de uma pega
produzida a partir de pequenas pedras
reaproveitadas, coletadas cuidadosamente em
diferentes localidades do Marrocos. Esse
processo de reutilizagdo constitui o eixo
central do marketing sustentavel,
comunicando comprometimento ambiental e
uma abordagem de design pautada por

principios éticos.
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Figura 6 - Colar de pedras reutilizadas de
origem africana

Fonte: Os proprios autores, 2025.

A producdo manual realizada pela designer Monica Pondé intensifica seu carater

exclusivo, diferenciando-a nitidamente de itens confeccionados em escala industrial. A

montagem artesanal ndo apenas garante um acabamento singular, mas também confere ao

produto a condicdo de peca Unica e sofisticada. Dessa forma, o colar ultrapassa a funcao

ornamental e assume o papel de um manifesto que integra elegancia estética e

responsabilidade ambiental, ampliando significativamente seu valor percebido no segmento

de luxo.
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Figura 7 — Pega Exclusiva

Fonte: Os proprios autores, 2025.

A peca apresentada consiste em um pingente artesanal em formato de libélula,
concebido pela designer Monica Pondé. A joia destaca-se pela combinacdo entre estética
refinada, precisdo técnica e compromisso ambiental, alinhando-se as diretrizes
contemporaneas do marketing de luxo sustentdvel. A estrutura do pingente é confeccionada
a mao, o que confere singularidade a peca e reforca seu carater autoral. Cada elemento que
compoe as asas e o corpo da libélula apresenta acabamento minucioso, evidenciando o
dominio técnico da artista e a atengao aos detalhes atributos fundamentais no segmento de
produtos de alta qualidade.

Um dos diferenciais mais significativos da peca reside na utilizacdo de minérios
desenvolvidos em laboratério. Esses materiais possuem propriedades visuais e estruturais
comparaveis as de suas versdes naturais, porém s3ao produzidos por meio de processos
controlados e éticos. A adocdo de minérios laboratoriais reduz substancialmente a
dependéncia de extragdo mineral, minimizando impactos ambientais, como danos a
ecossistemas e emissdes associadas a atividades de mineragdo. Assim, a matéria-prima
incorpora valor sustentdvel ao produto, contribuindo para uma cadeia mais responsavel e
coerente com as novas demandas do consumidor de luxo consciente que buscam cada vez

mais por produtos sustentdveis com um significado por tras.
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Ao unir produgao artesanal, materiais cientificos de baixo impacto e design sofisticado,
a libélula de Monica Pondé exemplifica a integracdao entre exceléncia estética, inovacao
tecnoldgica e responsabilidade socioambiental. Essa convergéncia reforca o posicionamento
competitivo da marca e eleva o valor percebido da joia, tornando-a um simbolo do novo luxo

aquele que incorpora qualidade superior sem abrir mdo da sustentabilidade.

Figura 8 - Ambiente de Conexdo
Emocional e Sensorial

Fonte: Os proprios autores, 2025.

Para que a visualizacdo de como sdo utilizados os conceitos explicados é possivel olhar
na figura 8 uma mesa e quatro cadeiras no centro da sala remetendo a ideia de uma casa,
onde esta mesa pode ser uma referéncia a um local onde alguém receberia os amigos em sua
propriedade para conversar e passar o tempo. Esta alusdo a um local de conforto e convivio
social é a base da estratégia de Tradicionalismo e Domesticidade empregada pelas lojas de
luxo para que o cliente tenha mesmo que de maneira inconsciente maior apreco e conexao

coOm a marca.
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Figura 9 — Organizagao e Equilibrio Na figura 9 na mesma empresa se tem uma
do Espac¢o Negativo

visualizagdo de uma abordagem que segue principios
intrinsecamente ligados ao formato de exposicdo em
estilo Museoldgico na qual a organizacdo/densidade se
destacam pelo o controle da distribuicdo dos produtos e
de seu espaco negativo na prateleira. O posicionamento
da poltrona também pode ser utilizado ndo apenas como
uma caracteristica da estratégia de

Tradicionalismo/domesticidade, mas para que o cliente

possa se sentar e observar, admirar e contemplar as pegas
Fonte: Os proprios autores,
2025 mostradas.

Flgura 10 - Conforto e Privacidade

' WH
_ﬁ

Fonte: Os proprios autores, 2025.

Prosseguindo na explicagao e demonstragao na figura 10 é notdvel o uso da estratégia
Tradicionalismo e Domesticidade onde a empresa Richards posicionou de maneira estratégica
um sofa simples, mas que lembra a um sofa que os seus clientes teriam em casa para se
deitarem e descansarem, atras varios produtos expostos como se fosse decora¢des nas
prateleiras iguais a como as pessoas fazem em suas residéncias de maneira a ndo apenas por
estéticas, mas também é uma forma de guardar lembrangas e histdrias. O uso de artes
conceituais atras dos produtos e de vasos de ceramicas e barro conversa diretamente com o

transbordamento do Efeito de Infusdo de Arte que porventura torna ndo s6 o ambiente mais
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Figura 11 — Dualidade Entre o belo, como também a percepcao das pecas expostas
Pesado e o Leve

muda completamente. E a iluminagdao é um show a
parte, onde o uso de uma luz menos intensa, de tons
amarelados e bem distribuidos além de tornarem o
ambiente mais confortavel conseguem guiar a visdo
do cliente para que ele foque nos sapatos de couro,

gue estdo em locais com maior incidéncia de luz.

Na figura 11 o uso de uma arte logo atras do

Fonte: Os préprios autores, 2025. produto ja reforca a ideia principal da marca Richards,
que é uma empresa de origem carioca, entdo esta
ligacdo com a natureza é um ponto muito forte da instituicdo. Por isso uso de um quadro
desenhado com aquarela representando um farol no mar trazem um toque de leveza e
suavidade ao produto que é feito de couro, algo mais firme e mais pesado, sem contar que a

conexao presente com a natureza e a refrescancia de um dia na praia trazidos pela pintura sdo

de extrema importancia para a confec¢do do olhar do publico sobre o produto.
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Fonfe: Os pféprios _atores, 2025.

Aqui na figura 12 também é possivel ver o uso de pecas de artes para transmitirem
ideias e conceitos para o consumidor reforcando a conexdao entre o publico e a histéria da
marca onde o quadro de um barco em aquarela com tons mais terrosos e as pecas em formato
de peixes feitas de maneira artesanal impulsionam o sentimento de leveza e refrescancia,
caracteristicas que fazem parte das camisetas que estdao penduradas ao lado, tendo em vista
gue esta é uma linha de roupas feitas com linho, um tipo de tecido que justamente atribui
conforto e frescor a quem usa. E sutil, mas a maneira como os produtos estdo distribuidos nido
é apenas por acaso, como ja foi explicado, tornar o local de venda semelhante a uma casa é
muito benéfico a empresa, as camisetas estdo posicionadas de maneira a aparecer que é um
guarda roupa pessoal do cliente, algo que ele pode ver e pegar sem preocupacdo ou
interrupcdo diferente de lojas mais comuns que normalmente deixam de maneira aleatéria

beirando a confusao.
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Figura 13 — Exposigao Artistica de Joias

.

Fonte: Os préplos éutores, 2025.

Partindo para uma andlise sobre o tipo de constituicdo em estilo Museoldgico, a figura
13 mostra o ponto de venda de varejo da artista conceituada Monica Pondé na qual sua
empresa de mesmo nome tem como foco a venda de acessdrios como brincos, colares, anéis,
joias entre outros feitos e idealizados de maneira artesanal pela prépria artista. O que chama
atenc¢do ndo sdo somente seus produtos valiosos, mas como eles sdo apresentados ao publico,
possuindo muito conteddo de como utilizar a exposicdo Museoldgica a favor da instituicao.

A analise das estratégias visuais de merchandising utilizadas na joalheria de luxo revela
dois locais de foco: primeiramente apresentacdo de colares em painéis verticais semelhantes
a quadros indica uma clara fusdo entre a Artificacdo e Museolégico, conjuntas a ideia de Efeito
de Infusdo de Arte Estendida. Esta maneira de organizacdo descontextualiza as jéias de sua
funcdo utilitaria, conferindo-lhes uma identidade pictérica parecendo até que sdo pinturas
feitas a mao. E em segundo lugar tem disposto anéis, pulseiras e mais colares em um recinto
parecido com um armdrio com uma vidraca de protecdo, como se fossem pecas de museu,
atribuindo-lhes um valor intrinseco de um acervo de reliquias, carregadas com status de

desejo e veneracgao.
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Figura 14 — Associa¢ao do Produto ao Museu Ailuminacdo possui um papel

Fonte: Os préprios autores, 2025.

muito importante guiando o olhar do
publico e destacando as pecas, onde
a loja como um todo possui uma
pouca luz, mas nos locais que as
pecas estdo  posicionadas a
incidéncia de luz é maior para
evidenciar tanto o formato do

produto, quanto o seu material,

tendo em vista que as jdias produzidas pela Monica Pondé sdo produzidas com metais

reciclados conferindo-lhes um brilho diferenciado e unico.

Figura 15 — Ostentacdo da
Individualidade

Fonte: Os proéprios autores,
2025.

Outro estudo de caso é a empresa Catarina Mina
gue tem o seu foco voltado para a criagdo de bolsas e
roupas totalmente artesanais, feitas por artesds de
fortaleza na qual esta caracteristica é reforcada e
posicionada de maneira ao cliente tomar aquilo como
valor absoluto, tendo em mente que cada peca ofertada é
Unica. Analisando a construcdo de ambiente da loja, na
figura 15 é perceptivel novamente o uso do modelo de
exposicdo Museoldgico tendo em vista que: A presenca de
somente dois Unicos produtos separados da a ideia de
serem especiais e dignos de terem um espaco sé para si. O
gue intensifica este conceito é o seu fundo e iluminacao
onde a auséncia de qualquer cor, forma e até mesmo
sombra dao a impressao de que este ndo é um objeto

comum, mas que lhe foram atribuidos um titulo de

artefatos qual ndo se misturam a quais quer outro mero produto comum. Portanto é nitido

que um bom planejamento, dominio e entendimento das Logisticas Institucionais e das

estratégias de Storytelling transformam o comum no extraordinario.
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Figura 16 — Artesanato e Mercado

Fonte: Os proprios autores, 2025.

Finalizando a andlise dos resultados da pesquisa voltados a constituicdo do ambiente
de varejo e o storytelling, observa-se na figura 16 a tendéncia do uso da divisdo de cada peca
e o equilibrio entre organizacdo/densidade evidenciando a qualidade e o tipo de material que
sdo feitas as bolsas. A tendéncia destas lojas de luxo de manterem seus espagos com uma
iluminagao mais baixa e onde estdo os produtos a luz é mais forte dando destaque e guiando
o olhar do cliente. O uso de ferramentas provenientes da metodologia Museoldgica é um
consenso entre estas lojas que possuem o objetivo de ndo apenas vender, mas criar um lago

relacional com seus consumidores.

Figura 17 — Bolsa Artesanal

A marca Catarina Mina utiliza a estratégia de
exclusividade, destacando que suas bolsas sdo pecas Unicas

e artesanais, gerando valor e desejo pela autenticidade.

Fonte: Os proprios autores,
2025.



40

Figura 18 — Precos Ocultos

Fonte: Os proprios autores, 2025.

A marca utiliza a estratégia de precos ocultos, reforcando sua proposta de luxo e
exclusividade ao ndo expor valores de forma direta. Essa escolha direciona o foco do
consumidor para a experiéncia, o prestigio e a percepgao de alto padrdo associados a marca,
em vez do aspecto puramente monetario. Com isso, o valor do produto passa a ser entendido

como algo que vai além do preco, fortalecendo a sensagao de sofisticacdo e desejo.

Figura 19 — Conexao e Exclusividade Com o
Cliente

Fonte: Os proprios autores, 2025.

A marca Catarina Mina adota a estratégia sem promogao, reforcando o valor do
trabalho artesanal e o carater Unico de cada peca. Em vez de recorrer a descontos para atrair
o consumidor, a marca destaca o cuidado manual, o tempo investido e a histdria por tras da
producdo. Essa postura fortalece a percepcao de qualidade e exclusividade, mostrando que o
valor do produto esta diretamente ligado a sua autenticidade e ao processo artesanal que o

torna especial.



41

Figura 20 - Anel Dourado e A marca Mdnica Pondé utiliza a estratégia de matéria-prima,
Material Unico

destacando o uso de diamantes de laboratdrio, prata reciclada e
materiais sustentaveis, reforcando seu compromisso com a inovagao e

a responsabilidade ambiental.

Fonte: Os proprios
autores, 2025.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este estudo teve como objetivo compreender de que forma as estratégias de
experiéncia do cliente, qualidade do produto, storytelling e praticas ligadas a exclusividade
contribuem para a construgao de valor no mercado de luxo. A partir da problematica sobre
como as marcas de alto padrao diferenciam seus produtos para além dos aspectos funcionais,
os resultados evidenciaram que a experiéncia simbdlica e emocional é o principal vetor de
diferenciagao nesse segmento.

Os achados demonstram que os objetivos propostos foram alcancados, ao confirmar
gue a combinagdo entre imersao sensorial, memorabilidade, qualidade percebida, narrativas
de marca e gestao da exclusividade sustenta a percepcao de prestigio e raridade. Constatou-
se que o luxo contemporaneo se estrutura menos sobre o produto em si e mais sobre os
significados atribuidos a marca, a experiéncia de compra e a construcdo de identidade do
consumidor.

Conclui-se que a importancia deste estudo reside em evidenciar que o valor no
mercado de luxo é essencialmente simbdlico, relacional e experiencial. Do ponto de vista
critico, identifica-se que ainda ha lacunas entre o discurso sustentdvel das marcas e o
comportamento efetivo dos consumidores, o que aponta a necessidade de maior coeréncia
entre posicionamento institucional e praticas concretas.

Por fim, sugere-se que pesquisas futuras aprofundem a andlise do impacto das praticas
sustentdveis na decisdo de compra, bem como investiguem o papel das novas tecnologias e
do ambiente digital na construcdo da experiéncia de luxo, ampliando a compreensao sobre a

evolucao desse mercado.
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