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RESUMO

Este trabalho investigou como os codigos do luxo, especialmente a exclusividade, o
storytelling e a estética, podem ser traduzidos e aplicados em outros contextos da
moda. Partiu-se do entendimento do luxo como uma construg&o simbdlica, legitimada
socialmente e orientada pelo desejo de distingdo. O objetivo principal foi compreender
de que maneira esses codigos ampliam a percepgéo de valor de produtos e marcas
fora do circuito tradicional do luxo. Metodologicamente, adotou-se uma abordagem
qualitativa e exploratéria, fundamentada em revisdo bibliografica e na analise da
marca Zara, utilizada como exemplo de operacionalizagao dos codigos do luxo no fast
fashion. Os resultados indicaram que a tradug&o desses codigos gera valor simbdlico,
reforca a diferenciacdo e desperta desejo em publicos mais amplos, embora
apresente limites relacionados a legitimidade e a autenticidade percebida. Concluiu-
se que a apropriagcdo estratégica dos cddigos do luxo em segmentos acessiveis
contribui para refletir sobre novas dinamicas de valor, posicionamento e construgao

de significado na moda contemporanea.

Palavras-chave: luxo; branding; valor simbdlico; aspiracional; Zara.
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ABSTRACT

This study investigated how luxury codes, particularly exclusivity, storytelling, and
aesthetics, can be translated and applied to other fashion contexts. It began with the
understanding of luxury as a symbolic construction, socially legitimized and oriented
by the desire for distinction. The main objective was to understand how these codes
enhance the perceived value of products and brands outside the traditional luxury
circuit. Methodologically, a qualitative and exploratory approach was adopted,
grounded in bibliographic review and in the analysis of the brand Zara, used as an
example of how luxury codes are operationalized in fast fashion. The results indicated
that the translation of these codes generates symbolic value, strengthens
differentiation, and awakens desire among broader audiences, although it also
presents limits related to legitimacy and perceived authenticity. The study concluded
that the strategic appropriation of luxury codes in accessible segments contributes to
reflections on new dynamics of value, positioning, and meaning-making in

contemporary fashion.

Keywords: luxury; branding; symbolic value; aspirational; Zara.
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1 INTRODUGAO

O presente trabalho tem como objetivo compreender de que maneira os
coédigos que estruturam o universo do luxo, como exclusividade, storytelling, e
estética, podem ser operacionalizados no mercado da moda como ferramentas de
geracdo de valor simbodlico e de percepgédo de prestigio. A proposta ndo busca
transformar marcas nao legitimadas em luxo, mas compreender como esses
elementos, reconhecidos por sua eficacia comunicacional e simbdlica, podem ser
traduzidos e aplicados estrategicamente em outros contextos de consumo, ampliando

o valor percebido de produtos e experiéncias.

Parte-se do entendimento de que o luxo é uma construgao simbdlica, historica
e social, legitimada por grupos restritos e sustentada pelo desejo como forga motriz
do consumo (Veblen, 1899; Bourdieu, 2007; Lipovetsky; Roux, 2005). Mais do que
uma questdo de preco ou qualidade material, o luxo opera como dispositivo de
distingdo, projetando ideais de pertencimento e estilos de vida aspiracionais. Nesse
sentido, o desejo atua como elemento central, configurando-se tanto como expressao

individual quanto como mecanismo coletivo de diferenciagéo social.

Todavia, o luxo ndo pode ser integralmente reproduzido fora de seus circuitos
de legitimacgéo. Sua eficacia depende da validagdo simbdlica e do reconhecimento
social de um publico restrito (Bourdieu, 2007). Ainda assim, observa-se que seus
coédigos vém sendo reinterpretados e aplicados em segmentos mais acessiveis da
moda, como o semi-luxo e o fast fashion, revelando novas formas de traducéo e
simulagdo capazes de gerar valor e despertar desejo entre consumidores
aspiracionais - individuos que almejam o universo do luxo, identificam-se com seus
simbolos e estilos de vida, mas ndo possuem acesso pleno aos produtos e
experiéncias tradicionais, atuando como um publico que consome “a distancia” e

projeta identificacdo simbdlica com as marcas (Kapferer & Bastien, 2012).

Dessa forma, este estudo propde-se a analisar a logica e a eficacia desses
cddigos e verificar como sua tradug¢ao pode contribuir para a construgao de identidade
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de marca, diferenciagao competitiva e ampliagao da percepg¢ao de valor. Para isso,
realiza-se uma revisao teorica sobre o luxo enquanto fenébmeno simbdlico e social,
seguida de uma breve analise da marca Zara, que se destaca por sua capacidade de
traduzir os signos do luxo em escala industrial, evidenciando tanto o potencial

estratégico dessa pratica quanto seus limites éticos e simbdlicos.

A relevancia deste trabalho reside na possibilidade de reconhecer o luxo néo
apenas como um segmento de mercado, mas como um referencial estratégico para a
construcdo de valor na moda contemporanea. Ao discutir seus limites, riscos e
potencialidades, busca-se demonstrar que a operacionalizag&do de seus codigos pode
servir como instrumento de inovacéo e diferenciagédo, contribuindo para estratégias

de branding e reposicionamento de marca.

O problema de pesquisa que orienta esta investigagdo é: como a
operacionalizagdo dos codigos do luxo pode aumentar a percepgao de valor no
mercado da moda, mesmo fora de seus circuitos tradicionais de legitimac&o? Parte-
se da hipotese de que, embora o luxo dependa da legitimag&o social para existir em
sua plenitude, a tradugcdo de seus codigos pode funcionar como ferramenta
estratégica para a construgédo de valor simbdlico, ampliando o reconhecimento e a

atratividade de marcas voltadas ao publico que busca o luxo.

Para responder a essa questao, o estudo adota uma abordagem qualitativa e
exploratdria, fundamentada em autores como Bourdieu, Lipovetsky, Baudrillard, Roux,
Kapferer e Bastien. A metodologia baseia-se em revisao bibliografica e em uma breve
analise da marca Zara, cujo modelo de negdcios ilustra, de forma paradigmatica, a
eficacia e os limites da tradug&o dos codigos do luxo no contexto global e brasileiro.

Assim, este trabalho propde uma reflexdo critica e aplicada sobre os
mecanismos de distingdo, desejo e percepcédo que estruturam o mercado de luxo e
sobre o potencial estratégico de sua tradugcdo em diferentes contextos da moda
contemporanea, articulando o percurso entre desejo e percepgdo como chave

interpretativa para compreender o valor simbdlico no consumo.

OBJETIVOS ESPECIFICOS



Analisar o luxo como uma construgcédo simbdlica fundamentada em

desejo, distingdo e legitimagao social;

Identificar os principais codigos que estruturam o mercado de luxo e

compreender sua eficacia na geragéo de valor simbdlico;

Investigar, por meio de uma breve analise, como a Zara traduz e
simula elementos do luxo em suas estratégias de branding e

comunicacgao;

Avaliar os limites e riscos da tradug&o dos cédigos do luxo em
contextos nao legitimados, considerando as tensdes entre

autenticidade e massificacao;

Discutir o potencial de operacionalizagao dos codigos do luxo como

16

ferramenta de diferenciacéo e inovacao para marcas de moda fora do

circuito tradicional do luxo.
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2 DESEJO: O LUXO COMO CONSTRUGAO SIMBOLICA

2.1 O luxo ao longo da histéria: origens, transformacgoes e significados

Ao conceituar o luxo existem varias linhas de pensamentos que podem ser
seguidas, das quais a depender da analise podemos entender sua origem e seu
significado em mais de uma forma. Segundo Lipovetsky e Roux (2005), ha autores
que conceituam a existéncia do luxo antes de se tornar parte da civilizagdo material,
compreendendo sua presenca até mesmo no periodo paleolitico, onde o luxo era
considerado um fendmeno da cultura humana, expresso por meio de rituais, adornos
e festas como modo de reafirmacgao da identidade social e espiritual.

Por outra linha de pensamento, encontramos analises que relacionam as
origens do luxo com o avango do mercantilismo europeu, categorizando sua
existéncia de forma econémica e social estruturada no auge do século XV, como
afirmam autores como Allérés (2006). Logo entendemos que historicamente o
conceito de luxo foi sendo repensado por diferentes autores, mantendo com isso uma
gama variada de pensamentos que podemos fazer uso para conceituar e entender de
forma dinamica o fenbmeno do luxo na histéria. Importa destacar que, o seu conceito
se tornou extremamente multifacetado, conforme a época e o grupo social envolvido,
permitindo com isso diversas interpretagcdes sobre o que ele realmente representa.
Assim, o luxo deve ser compreendido como um fenbmeno cultural em constante
transformacgédo, cuja definicho ndo é fixa, mas moldada pelas interpretacdes
simbdlicas e sociais atribuidas a ele em diferentes épocas.

No entanto, a maioria dessas definigbes convergem para a ideia de
exclusividade, aliada a um alto padréo de qualidade, seja nos produtos oferecidos ou
nas campanhas publicitarias que os promovem. Essa entrega refinada € capaz de
atingir o emocional do consumidor, criando uma conex&o que vai além do material.
Assim, torna-se evidente que, sob uma de suas faces, o luxo possui um forte poder
de persuasdo emocional, sendo capaz de criar narrativas que reforcam seu papel

como agente de construgéo social no mercado contemporaneo. Como afirma Braga
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(2013), “as praticas do luxo estdo muito mais associadas ao desejo do que a
necessidade”, o que evidencia sua capacidade de despertar emocgdes, aspiragoes e
experiéncias simbdlicas que marcam o imaginario coletivo.

Entretanto, na contemporaneidade, é importante destacar que o luxo deixa de
construir seus impérios em torno de uma ideia restrita e hereditaria, passando a criar
mais flexibilidade em sua definicdo. Ou seja, o luxo se descaracteriza como privilégio
para se aperfeigoar na ideia de objeto de desejo moderno. Assim sendo, o luxo ja ndo
€ mais definido pelo valor monetario, mas pela sua capacidade de provocar a
sociedade e em especial o consumidor em potencial. Para Lipovetsky e Roux (2005),
o luxo deve ser compreendido como uma constru¢ao simbdlica e cultural, que vai além
do valor monetario ou da exclusividade material. Mais do que um produto caro, o luxo
carrega significados emocionais, sociais e estéticos que o distinguem e o tornam
objeto de desejo moderno.

E importante incluir em seus conceitos uma perspectiva classica, na qual
perpetua-se uma de suas caracteristicas mais marcantes, a distingdo e legitimidade
social. Segundo o autor Pierre Bourdieu, o luxo tem uma importante fungao simbalica
social, a de marcar o pertencimento ou ndo de uma determinada classe. Isso porque,
dentro da industria do consumo simbalico, aquilo e a forma como é consumido legitima
o gosto de alguns, caracterizando-se como “gosto legitimo” e desqualifica o gosto de
outros como o “gosto vulgar’ das classes populares. O autor afirma que o gosto,
incluindo o gosto pelo luxo, faz parte de uma estrutura social e ndo de escolha
individual ou neutra. Nessa perspectiva, entende-se que o luxo e seus codigos
conseguem de forma estrutural distinguir grupos sociais, pelo acesso e conhecimento
dessa codificagdo estabelecida. Assim sendo, este é responsavel por reforcar
hierarquias sociais ja estabelecidas, sendo um signo social que depende de um olhar
treinado, legitimagdo de um grupo e cumprimento de codigos estabelecidos para ser
alcangado em sua plenitude.

Pensando na perspectiva contemporanea podemos direcionar nosso olhar para
uma versao aparentemente menos elitista, considerando novas ideias de venda, mas
seguindo com suas bases classicas de distingdo social. Como citado anteriormente,
Lipovetsky acredita que o luxo deixou de ser definido apenas pelos valores
exorbitantes, excessos e inacessibilidade, passando a compreender uma
caracteristica mais simbdlica. Isso porque, na contemporaneidade as experiéncias e

emogdes sao um grande produto envolto de qualquer venda de luxo, sendo



19

necessario um grande investimento em criar vinculos com seus clientes, de forma a
oferecer experiéncias estéticas ao mesmo tempo que afetivas. Ou seja, o consumidor
de luxo passou a valorizar a personalizagéo e o seu lifestyle como novas formas de
distingdo das classes inferiores. Sendo agora necessario que os produtos tenham
algum significado, ou pelo menos que sua venda seja feita em cima desse ideal de
exclusividade criacional. Logo, o valor material deixou de ser o principal ponto de
exclusividade, agora se faz necessario também um grande valor simbdlico para ser
caracterizado como parte do luxo. Concluindo que através dessa perspectiva
contemporanea alinhada com as ideias classicas, enxergamos que o luxo se qualifica
como um reforgador da individualidade do consumidor, antes através dos valores e
do “gosto simbalico” e atualmente também com a histéria e os simbolos envolvidos
na criagao.

Existe também um conceito que confirma as perspectivas classicas ao mesmo
tempo que se adequa a contemporaneidade. Os autores Kapferer e Bastien,
conceituam o luxo como ferramenta de distingdo social, buscando sempre criar uma
l6gica de distancia dificilmente alcangada fugindo do comum, mas que se adequa ao
novo mercado. Isso é facilmente perceptivel quando o mercado de luxo trabalha
oferecendo um branding especifico, com consumidores selecionados, storytelling e
design sofisticados e escassez em sua fabricagdo. Esses pequenos cddigos quando
aceitos por uma pequena parcela da populagao, os consumidores de luxo, conseguem
criar uma percepcgéo de aura extraordinaria e criar um grande desejo moderno.

Ha de se destacar que nos tempos atuais o luxo é construido de forma
sistematica em um mercado diversificado, ocasionando com isso a coexisténcia do
luxo de exceg¢do com um luxo intermediario que se consagra em uma maior
acessibilidade. Assim sendo, seu conceito passa a ser ainda mais diverso,
considerando a existéncia de varios graus de luxo, para os mais variados publicos e
gostos, configurando ndo mais a permanéncia do conceito de luxo, mas sim de luxos,
assim como afirma Lipovetsky.

Como evidenciado anteriormente, o luxo apresenta a materialidade como uma
grande fonte de seus conceitos. Todavia, uma parte fundamental em sua existéncia é
seu valor simbdlico que esta intrinseco ao seu acontecimento social. Produzindo mais
do que produtos e servigos de alta qualidade e alto custo, ele comunica uma realidade
especifica e endeusada. Quando aplicado ao contexto social ele diferencia os
individuos, sendo apenas possivel fazer parte através da posse de um repertorio
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cultural em sua maioria elitista. Sendo assim, o luxo passa a se comportar como um
signo social, no qual é apenas validado através do outro, como afirma Bourdieu
(2007), que o valor simbdlico encontrado no luxo sé € legitimado quando existe um
“olhar treinado” para reconhecé-lo. Portanto, € possivel concluir que o luxo é um
fenbmeno socialmente construido para ser validado em um contexto cultural
especifico. Nesse sentido, cabe citar o pensamento de Max Weber (1999) e Norbert
Elias (1994) que afirmaram que o luxo ndo é algo supérfluo, ou que se resume ao
material, e sim uma necessidade absoluta de representacdo decorrente da ordem
social desigual, evidenciando também seu valor simbdlico e social.

Seguindo com a légica da fuga da materialidade e do poder econémico em
suas definigdes e seguindo ainda a dimensao simbdlica, é importante dissertar sobre
a busca pela expressao de identidade e pertencimento no consumo de luxo.
Lipovetsky e Roux (2005) afirmam que existe uma grande busca pela singularidade
no luxo moderno e ndo apenas pela exibicdo do poder econdémico. E necessario criar
um vinculo emocional com o consumidor e gerar sentido através de suas narrativas.
Ou seja, a ostentagao de produtos e marcas perde seu lugar para a afirmag¢ao de um
estilo de vida que é apenas acessado por um grupo pertencente. Assim sendo o luxo
mantém sua fungédo social de distingdo, com codigos mais sensiveis ao contexto
cultural e social do consumidor, passando a ser um reforcador de identidade e
pertencimento.

Apesar de tudo ja entendido sobre o luxo contemporaneo, entende-se que seu
foco principal se estabelece de modo emocional, onde a individualizagdo e a
emocionalizacdo reordenam a cultura contemporanea, isso através da estruturagao
do principio de performance social e estilo de vida que busca esse status aspirante.
Trata-se de um luxo performatico, no qual o individuo consome para ser percebido de
determinada forma, ou seja, como alguém pertencente a uma esfera cultural e social
especifica. Essa performance pode ser observada nos modos de vestir, nos destinos
de viagem, nos restaurantes frequentados e, sobretudo, na maneira como tudo isso &
comunicado. Deste modo, o luxo passa a ser uma extensao da identidade do
consumidor para sua constante afirmacdo social. A teoria do individualismo e
conformismo de Georg Simmel (2011) se aplica perfeitamente a essa logica, onde
existe um grande desejo de se diferenciar e destacar ao mesmo tempo em que sentem
a necessidade de se integrar naquele grupo social aspirado. Assim conclui-se que o

luxo contemporéneo, em suas medidas simbdlicas e sociais, carrega consigo a
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necessidade de criar, fomentar e até mesmo findar estilos de vida, ou como mais
conhecidos do inglés, lifestyle.

Faz-se necessario antecipar algumas caracteristicas, brevemente neste
capitulo, sobre a légica das experiéncias como novo foco do mercado de luxo. Para
autores como Bauman (2008) e Gilles Lipovetsky (revisado por Augusto Bach, 2010),
o consumo de experiéncias no luxo contemporéneo pode mascarar estratégias de
mercado que mantém a logica da distingdo, mas agora ilustradas por narrativas de
autenticidade e leveza. A estética da leveza, da sofisticacdo silenciosa e da
experiéncia personalizada pode esconder as contradicdes do sistema hipermoderno,
que transforma o simbdlico em mercadoria. Assim, autores como Augusto Bach
apontam que a légica da hipermodernidade atual reforga, sob novas perspectivas, os
mecanismos de distingdo e exclusio social antes atribuidos apenas ao luxo classico.
Assim sendo, €& perceptivel as mudangas nas definicbes e organizagdes
estabelecidas, todavia entende-se através da perspectiva de alguns autores que o
luxo se mantém como fenédmeno social de distingdo sob novas roupagens, e podemos
analisar isso através dos anos.

Nesse sentido, como foi exposto anteriormente nos conceitos relacionados ao
luxo, este passou por uma série de transformacdes em suas formas e fungdes durante
toda sua histéria refletindo indiretamente como a sociedade se organizava em cada
periodo. Compreendemos através de seus conceitos seu poder conceitual de grande
simbolo e fenbmeno social, agora faz se necessario estabelecermos uma linha do
tempo na qual considera-se a importancia de cada periodo para entendermos a
complexidade do mercado de luxo atual, dando énfase nos pontos que consolidaram
o luxo contemporaneo.

Diferente do esperado, e do conhecido na atualidade, o luxo nasceu mediante
a valores culturais, espirituais e simbdlicos. Isso porque, antes de o luxo comecgar a
se relacionar com o valor material, ele tinha uma relagdo profunda com habitos e
crengas dos povos antigos, considerava-se luxo ter uma relagdo com o sagrado e
seus principais simbolos eram a dadiva cerimonial e a transcendéncia espiritual.
Como afirmam Lipovetsky e Roux (2005), o luxo antecede o acumulo de objetos
valiosos, manifestando-se inicialmente como uma atitude mental e social marcada
pelo espirito de generosidade e pela necessidade de representagdo. Dessa forma,
nao se entendia o luxo como algo individual ou supérfluo, mas sim pelo poder de doar

e compartilhar em rituais sociais e espirituais, sendo assim, este fazia parte da
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ordenagdo do mundo, regenerando a ordem e sendo ato de expressao puramente
cultural, social e religioso. Como destaca Shakespeare, citado por Lipovetsky e Roux
(2005, p. 19), “o ultimo dos mendigos tem sempre nadinha de supérfluo”, evidenciando
o carater antropoldgico e universal do luxo como necessidade de afirmagao simbdlica
da ndo-animalidade humana. Sendo assim, os primérdios do luxo por mais que nao
se paregam com o0 que conhecemos hoje, seguem a logica fundamental de ligagcéo
com o ser social na medida em que se entende seu surgimento ligado também a
formacéao da cultura humana.

Como toda invengdo humana, o luxo mudou sua forma com o surgimento do
Estado e das sociedades organizadas, assumindo um papel de representagao social
e de poder aristocratico. Agora conseguimos categorizar o luxo por suas
caracteristicas mais conhecidas, a de acumulo e ostentagdo de bens materiais, a
partir do principio hierarquico de divisdo entre nobres e plebeus, senhores e servos.
Ou seja, o luxo torna-se mediante ao estabelecimento de uma piramide social um
marcador de classes, operando como instrumento de legitimagdo das elites
dominantes. Como destacam Lipovetsky e Roux (2005), o luxo, nesse contexto, n&o
era supérfluo, mas uma necessidade de representagdo vinculada a desigualdade
estrutural dessas sociedades.

A partir do fim da ldade Média, com o surgimento das classes burguesas e
monarquias, o luxo comecgou a deixar de ser apenas herdado, passando a ser
adquirido, pois 0 acesso aos seus produtos e servigos estavam quase que plenamente
ligados ao valor monetario. Iniciou-se com isso uma articulagdo entre tradicdo e
mobilidade social, onde podemos citar um exemplo histérico dessa transformacgao na
ascensao da familia Médici em Florencga, durante o Renascimento. Provenientes da
burguesia bancaria, os Médici utilizaram o luxo adquirido, por meio do mecenato
artistico, da arquitetura monumental e do consumo simbdlico, como estratégia para
consolidar poder e prestigio, rivalizando com a aristocracia tradicional italiana. O luxo,
portanto, comegou a se tornar de maneira progressiva um campo propicio para sua
laicizacdo e mercantilizagdo que as sociedades modernas vivenciaram.

E importante citar, considerando seu teor relevante para o que conhecemos
como luxo atualmente, o periodo da Renascenca e como este foi entendido e
trabalhado na época. Neste periodo o luxo entrou em uma fase de grande valorizagao
da criacao artistica, criando vinculos mais intimos entre o ser humano e esses objetos

de luxo, instaurando um tema sensual em seu entendimento e estabelecimento de
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mercado. Enfim, o luxo comegou a ser compreendido pelo seu carater estético e
individual, comegando a logica de sua existéncia que vivenciamos até hoje. Lipovetsky
e Roux (2005) identificam esse momento como a entrada do luxo em sua “dimenséo
sensual’, em que o prazer visual, o erotismo das formas e a estilizagdo da vida
cotidiana tornaram-se partes essenciais do imaginario luxuoso. E nesse contexto que
o0 apego emocional comega a ser cultivado pelo mercado, como exemplo disso,
iniciou-se neste momento o habito de colecionar antiguidades e bens raros como
forma de afirmagao simbdlica.

Considerando o contexto do estudo, direcionado para o luxo inserido na moda,
cabe ressaltar a relevancia do periodo histérico da Renascenca. Isso porque, como
revelado anteriormente, neste momento da histéria houve o inicio da valorizagéo da
arte e seus fazeres, com isso torna-se de igual magnitude entender a moda como
instrumento de expresséao social e estético mais amplo e desejado. Algumas de suas
principais caracteristicas englobam o ser social naquele momento, como a busca pelo
“novo”, maior atengdo ao corpo e o culto ao efémero como novas formas de diviséo
social. A moda passa entdo a ser a primeira figura de luxo absolutamente moderno,
configurada de modo a expressar superficialidade, movel, liberto do passado e do
invisivel.

E de suma importancia evidenciar que o periodo da Renascenga contempla,
socialmente falando, os modos adequados para a maior compreensdo do luxo
moderno. Isso porque, surge no Renascimento uma atitude mental inédita, ou seja,
uma cultura aberta para mudangas consagrando o “novo” como algo bom. Entende-
se que a moda nado saiu diretamente do resultado da ordem social de divisdo de
classes, mas sim de uma mudanca cultural grande, tendo como principal ponto de
partida a promogéao de valores sociais mais dinamicos. Nesse sentido, esse periodo
foi de extrema importancia para o desenvolvimento do luxo através da moda, pois era
necessario uma preocupacdo com a personalidade e a consecutiva libertagcdo da
individualidade para o ser fazer. Compreendeu-se entdo a moda como um grande
dispositivo do luxo e fruto das transformagdes do imaginario cultural.

Como consequéncia das transformacgdes causadas pela Renascencga, e que
sdo de grande marco para o estudo do luxo, o periodo conhecido por Mercantilismo
comeca a atuar nas definigdes histéricas. Entre os séculos XV e XVII, o luxo passou
a assumir um papel mais econémico e estruturado na sociedade europeia,

principalmente em decorréncia do fenédmeno historico do mercantilismo. Isso porque,
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neste contexto, o acumulo de riquezas, principalmente de metais preciosos, era
sinbnimo de poder e prosperidade nacional, fazendo com que estes se tornassem
marcadores da ascensdo ou predominancia social. Vestimentas exageradas, objetos
decorativos com pedras preciosas e a importagdo passaram a fazer parte do status
social e prestigio europeu, consolidando assim uma sociedade marcada pelo
consumo simbodlico como parte da manutencdo da distingdo social. Diante disso,
entende-se que foi neste periodo que iniciou de forma evidente a ideia do luxo ligada
ao sucesso econdmico e poder social, antecipando o que as sociedades modernas
ainda vivenciaram. Segundo Allérés (2006), o luxo durante o mercantilismo passou a
desempenhar uma fungado econémica e simbodlica mais evidente do que em qualquer
outro periodo anterior, marcando a ascensao da burguesia por meio do consumo de
bens ostensivos, refinados e raros.

Seguindo no plano da modernidade, o luxo passa por mais uma grande
transformacdo com o advento da Revolugdo Industrial, a tensdo entre producao
artesanal e em série e o surgimento das grandes maisons. Durante esse periodo,
surge uma nova logica social do trabalho do artes&o e do costureiro, onde estes sédo
hipervalorizados e considerados artistas. Um grande exemplo deste acontecimento
foi Charles Frederick Worth, considerado o pai da alta costura, que transformou a
l6gica entre cliente e costureiro, pois a partir de entdo o costureiro passou a decidir o
que o cliente iria vestir, com grande prestigio e influéncia social. Esse momento do
luxo é marcado pelo surgimento das maisons, grandes casas comerciais que uniam
os simbolos do luxo e do trabalho artesanal, atribuindo um autor e uma marca para
os produtos e servigos de desejo social. Surge com isso uma aura magica e
encantadora envolta da marca e do costureiro, que acaba por guiar o fluxo do mercado
de luxo por algumas décadas. Conclui-se entdo que com a alta-costura o luxo torna-
se pela primeira vez uma industria de criagao.

Na modernidade se torna cada vez mais dificil estabelecer limites em qualquer
tipo de existéncia, pois tudo acaba alcangando variados contextos e realidades, com
isso fica evidente que o luxo esteve no alcance para além das elites tradicionais.
Surgiu uma espécie de “semi-luxo” ou “luxo falso” através da disponibilidade de
mecanismos que facilitaram a producéo de versdes simplificadas do luxo com pregos
mais acessiveis para as classes médias. Esse movimento foi impulsionado pelo
surgimento dos grandes magazines, estabelecimentos comerciais que

revolucionaram as praticas de venda com métodos modernos, vitrines sedutoras e um
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apelo a abundancia e a felicidade privada. Coexistiu nessa mesma cena o luxo
elitizado e personalizado e um outro baseado na cépia e no excesso, primordialmente
no estilo Kitsch (que esta associado a esteredtipos sociais e culturais e a um tipo de
sensibilidade que se adequa ao gosto majoritario da populagdo ndo erudita). Nesse
contexto, o luxo moderno passou a coexistir com suas imitagées, em uma logica que
conciliava artesanato e industria, arte e série, prestigio e acessibilidade.

E importante mencionar que apés a Segunda Guerra Mundial e a volta da
movimentagdo econémica mundial, 0 mercado do luxo passou a ser mais estruturado
e expandido internacionalmente. A cultura do consumo comegou a ser consolidada a
partir desse periodo e permitiu que os avangos do mercado fossem significativos,
todavia neste momento ainda coexistiam com o fazer artesanal predominante
vislumbrando cada vez mais o crescimento nas bases econémicas e financeiras. Ou
seja, o artesanal prevalecia na criagdo e na imagem da marca, enquanto o industrial
servia como base para crescer, escalar e tornar o luxo viavel em mercados
internacionais. Essa fase € o que Lipovetsky e Roux (2005) veem como a transi¢ao
para um luxo moderno, ainda simbdlico, mas ja estruturado como mercado.

ApOs essa fase de transigdo, o luxo sofreu com a globalizagdo violenta que se
instaurou no comércio mundial. Guerras que antes eram marcadas pela busca de
prestigio social, agora buscavam aumentar as operagdes de fusao e aquisigdo para a
construcédo de impérios industriais internacionais, marcando assim a era dos grandes
conglomerados de luxo. Na ent&o hiper-modernidade a logica industrial comecga a ser
soberana articulando um alto poder financeiro, marketing global e estratégias
industriais de larga escala. Nessa busca incessante pelo alcance cada vez maior, o
mercado de luxo comecgou a fazer uso de estratégias tipicamente de massa, como as
dos magazines citados anteriormente. Como campanhas publicitarias de impacto,
langamentos constantes, produtos de vida util reduzida e estratégias promocionais
agressivas, especialmente no segmento de perfumes e cosméticos. Conclui-se entéo
que essa era mantém seu grande poder simbdlico social, todavia opera sobre os
imperativos do capital global e da légica da cultura do consumo.

A partir dos anos 2000 o mercado de luxo passou a ser caracterizado
principalmente pela hibridizagdo cultural e um luxo mais acessivel em vias de
conhecimento. A materialidade dessa versao do luxo se da pela necessidade de se
comunicar com publicos mais amplos e jovens. Pensando nisso, as grandes marcas

de luxo passam a fazer uso de uma nova diversidade de referéncias para suas
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criagcdes, por exemplo baseando suas cole¢cdes na cultura streetwear e flertando com
a cultura urbana. Mediante a essa comunicagdo com um publico mais diversificado e
principalmente jovem, se fez necessario uma busca pela aprovagédo e engajamento
em midias sociais, construindo seu prestigio através de numeros digitais. Ainda que
mantenha seu valor distintivo, o luxo contemporaneo assume multiplas formas e se
adapta a logica da moda rapida, das redes sociais e da customizag&o, consolidando-
se como um campo onde a experiéncia e a narrativa s&o tao valiosas quanto o produto

em si. Como afirma Lipovetsky e Roux (2005) sobre o novo luxo:

O setor constroi-se sistematicamente como um mercado hierarquizado,
diferenciado, diversificado, em que o luxo de excecdo coexiste com um luxo
intermediario e acessivel. Esfera dai em diante plural, o luxo estilhacou-se,
nao mais um luxo, mas luxos, em varios graus, para publicos diversos. [...] A
consagragao contemporanea do luxo é acompanhada por uma nova relagéo
com a heranga, por uma valorizagao inédita do passado histérico, pelo desejo
pos-moderno de reconciliar criagdo e permanéncia, moda e atemporalidade
(LIPOVETSKY; ROUX, 2005, p. 31).

Todavia cabe ressaltar que esse maior acesso ao luxo é apenas simbdlico, pois
este ainda se mantém em suas bases distintivas. Embora Gilles Lipovetsky (2005)
tenha um olhar positivo e otimista sobre o luxo contemporaneo, considerando este
como fendbmeno simbdlico, emocional e estetizado e mais abrangente das classes,
seus pensamentos tém sido revisados por alguns autores que criticam parcialmente
seus posicionamentos quanto a tematica em questdo. Segundo Macave e Mechigo
(2021), o sujeito hipermoderno descrito por Lipovetsky, que consome como forma de
liberdade e auto expressao, também revela um lado marcado por narcisismo,
indiferenga social e fragilidade emocional. As autoras afirmam que existe um grande
enfraquecimento dos vinculos coletivos e uma moral emocional fragmentada,
causados pela logica hiperindividualista contemporanea, presente na sociedade do
consumo de massa e nas dinamicas aspiracionais do mercado de luxo. Assim sendo,
essa perspectiva simbolica sobre o luxo contemporaneo também abrange o
acentuamento das desigualdades quando promovem a aparéncia de pertencimento
sem inclusao de fato.

Compreender a evolugao histérica do luxo favorece um entendimento mais
profundo da sua presencga na contemporaneidade. Ao longo do tempo, o luxo assumiu
multiplas formas, ora ligado ao poder politico e religioso, ora a ostentagao aristocratica

ou a sofisticacao estética das casas de moda. Essa multiplicidade revela que, apesar
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de partilharem elementos mercadoldgicos e simbdlicos, as manifestagdes do luxo
operam em diferentes niveis de construgcdo de valor. Entre esses elementos, um
aspecto permanece constante: o desejo que o luxo desperta, tanto como instrumento
de distingdo social quanto como aspiracao individual. E nesse sentido que o préximo
topico se dedica a analisar o papel do desejo como forga motriz do consumo,
evidenciando como ele sustenta a exclusividade e a legitimidade que definem o

universo do luxo.
2.2 O desejo como motor do consumo de moda de luxo

Ao pensarmos na construgdo do mercado de luxo, torna-se evidente que ele é
sustentado pelo desejo social, entendido ndo apenas como vontade individual, mas
como forga simbdlica que atravessa a coletividade. O desejo, nesse contexto, ndo se
restringe ao consumidor efetivo, mas também alcanga o observador, que projeta suas
préprias aspiragdes na aura do objeto de luxo (Perez; Trindade, 2021). Como lembra
Freud, o desejo é estrutural ao sujeito, sempre marcado pela falta e pela busca
incessante de satisfagdo, o que faz do luxo um campo privilegiado de projecéo e
fetichizagcdo (apud Perez; Trindade; Orlandini, 2021). Dessa forma, mais do que
atender a necessidades, o mercado de luxo se dedica a construir, alimentar e ritualizar
o desejo, seja pelo prazer estético, pela experiéncia diferenciada ou pelo
encantamento simbdlico do consumo (Maldonado, 2009). E justamente esse processo
que transforma o desejo no motor essencial do mercado de luxo.

Conceituando o objeto de luxo como parte ndo utilitaria da existéncia humana,
e relacionando seu consumo diretamente ao desejo, podemos compreender esse
fendbmeno sob uma perspectiva hedonista. O luxo, nesse sentido, se apresenta como
um catalisador de prazer, em que a busca incessante por esses objetos ultrapassa
sua funcédo material e os transforma em simbolos de realizacdo pessoal e de felicidade
projetada (Hirschman; Holbrook, 1982). A pesquisa de Maldonado (2009) confirma
essa dimensao ao evidenciar que muitos consumidores descrevem a compra de
artigos de luxo como um “vicio” ou como “presentes a si mesmos”, associando-os ao
bem-estar, a autoestima e ao gozo estético que transcende a utilidade do produto.
Assim, ao entendermos que o mercado de luxo opera diretamente sobre esse eixo do

desejo, percebemos que o seu motor € insaciavel, pois se alimenta do carater
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hedonista das realizagcbes individuais, transformando o consumo em uma promessa
continua de prazer e satisfagéo.

Independentemente do contexto social em que se insere, o ser humano se
mostra estruturalmente insatisfeito, ja que o desejo, como formulado por Freud (2016),
€ sempre marcado pela falta e pela impossibilidade de ser plenamente realizado. Ao
ampliar essa nogdo, Lacan (1998) sustenta que o desejo se constitui sempre em
relagdo ao outro, configurando-se como um movimento de reconhecimento e de
alteridade. Nessa perspectiva, o luxo assume o papel de signo privilegiado, pois
funciona como um espago em que o sujeito projeta aquilo que deseja ver reconhecido
socialmente. Assim, o consumo de bens de luxo concretiza-se como um fetiche que
simbolicamente preenche essa falta constitutiva do sujeito (Perez; Trindade;
Orlandini, 2021). Desse modo, compreende-se que 0 jogo psiquico do desejo n&o
apenas se manifesta, mas € intensificado quando relacionado aos objetos de luxo,
qgue se tornam depositarios da busca incessante por satisfacao e distingdo simbdlica.

Mesmo aqueles que ndo consomem diretamente o mercado de luxo acabam
envolvidos em sua ldgica, participando do desejo por meio da posi¢cdo de
observadores ou aspiracionais. Como apontam Lipovetsky e Roux (2005), o luxo cria
uma verdadeira “magia social” que se sustenta na admiragao coletiva e na fascinagao
exercida pelo imaginario que o cerca. Nessa perspectiva, 0 mercado de luxo se
expande de maneira estratégica, alimentando continuamente o interesse ndo apenas
de seus consumidores efetivos, mas também de todos aqueles que orbitam em torno
de sua aura simbdlica (Maldonado, 2009). Cabe destacar ainda que o valor social
atribuido ao objeto de luxo esta diretamente relacionado ao desejo que ele desperta,
0 que pode ser explicado pela nogao bourdieusiana de capital simbdlico e pela légica
da distingdo, segundo a qual os bens funcionam como marcadores de posig&o social
(Bourdieu, 2013).

Quando se trata da ampliagdo do desejo no mercado de luxo, a ambientagao e
a atmosfera tornam-se elementos centrais, pois concentram-se em criar verdadeiros
rituais de consumo. Esse processo desloca o ato de comprar de uma esfera utilitaria
para um ato de significagcdo, carregado de valor simbolico e emocional. Como
argumenta McCracken (2003), os rituais de consumo que envolvem a posse, 0 uUso, a
troca e até a herancga, intensificam a aura dos objetos e ampliam o seu poder de
distingdo. Maldonado (2009) reforgca essa perspectiva ao demonstrar que a atmosfera

das lojas, os eventos exclusivos e a encenagdo do consumo geram experiéncias
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capazes de aumentar substancialmente o desejo social por esses bens, consolidando
o luxo como um espaco ritualistico privilegiado.

Tratando disso, observa-se que as estratégias utilizadas pelas marcas de luxo
se fundamentam em pontos-chave cujo objetivo central é instigar a busca hedonista
e manter vivo o ideal do desejo. Entre esses pontos, destacam-se a exclusividade e
a escassez, que circundam os produtos de luxo e operam como marcadores
simbdlicos de pertencimento, evidenciando a fronteira entre aqueles que podem ou
ndo acessar tais bens (Kapferer; Bastien, 2012). Para além disso, muitas marcas
estruturam suas praticas de marketing e branding a partir do storytelling, recurso que
realga os diferentes graus, ilusérios ou ndo, de singularidade presentes em seus
processos produtivos e comunicacionais (Mccracken, 2003; Perez; Trindade, 2021).
Nesse mesmo sentido, as narrativas aspiracionais estabelecem uma conexao
intimista com estilos de vida socialmente almejados, atribuindo ao consumo de luxo
nao apenas o acesso material ao produto, mas, sobretudo, o pertencimento a um
universo restrito e altamente valorizado (Lipovetsky; Roux, 2005).

Até este ponto, compreende-se que o objeto de luxo ndo se caracteriza
essencialmente por sua utilidade, mas pelo desejo que o envolve e o sustenta. Assim,
€ possivel afirmar que o desejo constitui o grande motor do consumo de luxo, na
medida em que, como observa Kapferer (1997; Kapferer; Bastien, 2012), esse
mercado ndo sobrevive sem ele, sendo também o motor econédmico de sua
manutengdo. Para manter esse ciclo ativo, torna-se necessario renovar
constantemente a promessa de prazer e reforgar a l6gica da escassez, assegurando
que o objeto permanega como horizonte de aspiragdo. Essa dinédmica explica por que
o mercado de luxo se mantém resiliente e em constante expansdo, mesmo em
contextos de crise econdémica ou social (Lipovetsky; Roux, 2005).

Por fim, entende-se que o desejo constitui a estrutura central que sustenta as
trés dimensdes do luxo: psiquica, social e econdmica. Ele ndo deve ser visto apenas
como consequéncia das estratégias criadas pelas marcas, mas como um fundamento
simbodlico que antecede e da sentido a essas estratégias. Essa compreenséo é
fundamental para analisar o funcionamento do consumo e suas praticas, bem como
para perceber como o luxo domina o campo da gestao do desejo. Assim sendo, como
sera discutido no proximo topico, o reconhecimento e a legitimagdo, como assinala
Bourdieu (2013), sdo elementos imprescindiveis nesse processo, na medida em que
garantem a manutengao da aura simbdlica do luxo. Nesse sentido, estudar o desejo
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como motor do consumo de luxo nao significa propor a transposicéo direta dessas
praticas para o varejo comum, mas sim compreender em profundidade como esse
mercado mobiliza estratégias singulares de encantamento, as quais podem inspirar

inovagoes e reflexdes mais amplas no universo da moda.

2.3 Legitimagao e reconhecimento: quando o luxo se torna possivel

Apesar de o luxo muitas vezes ser compreendido por meio de seus objetos,
vinculando-se as ideias de consumo e desejo em torno destes, é necessario adotar
uma perspectiva mais ampla para constatar a viabilidade de sua existéncia em
determinados contextos de analise. Parte-se do pressuposto de que o luxo nao reside
no objeto em si, mas no julgamento simbdlico e social que lhe é atribuido. Nesse
sentido, torna-se indispensavel a legitimagao por parte de um publico especifico,
assim como o reconhecimento social que confere valor a esse bem. Ou seja, ndo € o
objeto que, por si s6, viabiliza o luxo, mas sim o processo de legitimagdo e
reconhecimento que o transforma em tal. Como destaca Strehlau (2004), o luxo ndo
estda no produto em si, mas na percepgédo e no julgamento de valores atribuidos
socialmente ao mesmo.

Seguindo a perspectiva de Bourdieu, a legitimagao do luxo exige mais do que
apenas poder econdmico: € necessario que o individuo disponha de capital cultural e
social que funcione como identificador e validador desse universo. Nesse sentido, o
habitus entendido como um conjunto de disposi¢des incorporadas ao longo da
trajetéria de vida, atua como filtro simbdlico que permite a leitura e a correta
interpretacdo dos cddigos do luxo. Esse habitus é adquirido em dinamicas sociais
especificas, frequentemente associadas a espacos de dificil acesso e que demandam
nao apenas recursos financeiros, mas também pertencimento a circulos sociais
restritos. Em outras palavras, o luxo n&o se sustenta apenas no “ter”, mas sobretudo
no “saber usar” e no “ser reconhecido” dentro de um jogo social que valida tais praticas
(Bourdieu, 2007; Strehlau, 2004).

Uma grande prova social de que, no luxo, a legitimac&o e o reconhecimento
sdo pontos centrais para sua existéncia como fendbmeno social e para a consequente
validacdo de seus codigos € o papel que o consumidor exerce nesse processo,
sobretudo por meio do reconhecimento obtido junto aos seus pares. Ou seja, os
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objetos de luxo, quando inseridos em narrativas culturais aceitas nessa légica de
legitimacao, agem em plena coeréncia com o ambiente social. Mesmo quando se trata
de produtos falsificados, estes podem gerar distingdo, desde que o individuo saiba
utiliza-los de forma alinhada aos codigos simbdlicos do luxo. Como demonstra
Strehlau (2004), a posse e o uso de artigos falsos de marcas de prestigio podem, em
certos contextos, expressar um habitus capaz de conferir legitimidade, especialmente
gquando acompanhados de conhecimentos especificos sobre a marca e de praticas
sociais que reforcam o pertencimento. Nesse sentido, mais do que a autenticidade
material do objeto, 0 que esta em jogo € a capacidade de transforma-lo em signo
reconhecido e validado socialmente.

E importante destacar que ha responsabilidades fundamentais que recaem
sobre as marcas na busca por legitimagcédo e reconhecimento no mercado de luxo.
Entre elas, a comunicagdo estratégica, ancorada nos cddigos proprios desse
segmento, € elemento essencial para a construgdo de reputagdo e credibilidade.
Coerentemente, as marcas de luxo mantém uma consisténcia simbdlica rigorosa,
sustentando discursos que remetem ao universo do luxo e aos desejos de seus
consumidores, 0s quais envolvem exclusividade, narrativas cuidadosamente
elaboradas, experiéncias singulares e uma estética alinhada aos padrbées de
sofisticagao.

Um exemplo notdrio € a Hermés, que consolidou sua legitimagao ao longo de
décadas preservando valores como tradicdo artesanal e escassez controlada: a
icbnica bolsa Birkin, cuja lista de espera pode ultrapassar anos, tornou-se um simbolo
extremo de distingdo e reconhecimento social (Kapferer; Bastien, 2012). Da mesma
forma, a Chanel, por meio da permanéncia do legado de Coco Chanel e da reinvengao
constante de cédigos como o little black dress e o perfume N° 5, exemplifica como a
consisténcia simbdlica e a comunicag&o estruturada sustentam sua legitimidade no
imaginario coletivo (Lipovetsky; Roux, 2005). Mais amplamente, esse processo
reforca que a legitimagdo das marcas de luxo é resultado de uma construgao
organizacional que envolve identidade, reputagcdo e comunicagao estratégica, como
discute Taborda (2013) em seu estudo sobre legitimagdo no mercado de moda de
luxo.

E importante observar que, neste meio, a qualidade dos produtos é de extrema
importancia. Assim, ainda que as dimensdes sociais e simbdlicas desempenhem

papel central na construcdo da legitimidade do luxo, o objeto em si precisa
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corresponder ao padrao altamente seletivo da classe consumidora. Em outras
palavras, nao se constréi uma marca de luxo a partir de produtos de baixa qualidade,
pois a exceléncia material € um requisito basico para que os demais codigos,
exclusividade, distingdo e reconhecimento, sejam validados. A Rolex, por exemplo,
consolidou sua posi¢ao no universo do luxo justamente pela combinagao de tradigéo,
precisao técnica e altissima durabilidade, tornando seus reldgios simbolos de status,
distingdo e, sobretudo, de confiabilidade (Kapferer; Bastien, 2012).

Concluindo, o luxo se torna possivel apenas quando ha um alinhamento entre
objeto, consumidor e sociedade, estabelecendo-se um verdadeiro pacto simbalico
que garante distingdo e reconhecimento. Nao basta que o produto seja caro ou bem
elaborado tecnicamente: € necessario que ele seja legitimado socialmente,
reconhecido pelos pares e inscrito em narrativas culturais que reforcem sua aura
(Strehlau, 2004). Como lembra Bourdieu (2007), o habitus e os capitais culturais e
sociais funcionam como mediadores desse processo, permitindo que certos
individuos ndo apenas possuam, mas saibam usar e comunicar os cédigos do luxo.
Dessa forma, a legitimacdo € construida tanto pela materialidade do objeto quanto
pelo seu significado simbdlico no espago social. Esse processo, entretanto, ndo é
estatico: ele se transforma a medida que novas formas de distingdo emergem. E
nesse ponto que o luxo contemporaneo encontra no chamado quiet luxury, marcado
pela sofisticagdo discreta e pela énfase em cddigos sutis, uma nova estratégia de
diferenciagao frente a massificagdo das marcas tradicionais (Lipovetsky; Roux, 2005).

2.4 Luxo contemporaneo: o quiet luxury como estratégia de distingao

Ao compreendermos as condigdes necessarias para que o luxo exista de fato
e seja reconhecido na perspectiva aqui adotada, € preciso reconhecer que seu
fendbmeno, por ser essencialmente social e simbdlico, esta sujeito as influéncias
culturais e comportamentais da sociedade contemporanea. Dessa forma, ocorrem
diferentes variagcbes em seu entendimento, e suas caracteristicas fundamentais
tendem a produzir movimentos contrarios aquilo que se encontra saturado ou
massificado. Nas Uultimas décadas, observou-se um interesse crescente pelas
representacdes superficiais do luxo, frequentemente associadas a exibicdo ostensiva
de logotipos e padrdes visuais padronizados, fenbmeno que passou a ser denominado
loud luxury (Emporio Do Direito, 2023). Essa busca incessante pela reafirmacgéo
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identitaria através da ostentacdo visual tornou-se mais atraente ao publico
aspiracional do que aos consumidores tradicionalmente legitimados do luxo. Em
contraposigao, emerge o quiet luxury, que, embora popularmente tratado como uma
simples tendéncia, constitui-se, na realidade, em uma estratégia de distingao social,
baseada na reorganizag¢ao simbdlica do produto e da imagem de luxo, com énfase em
qualidade, discricdo e reconhecimento entre pares (Apellaniz Simon, 2023;
Luxonomy, 2023).

Nesse sentido, ao analisarmos o luxo na contemporaneidade, torna-se
fundamental compreender o quiet luxury como uma ferramenta estratégica do
mercado para preservar aquele que € reconhecido socialmente como o principal
cédigo do luxo: a exclusividade. Esse movimento surge em oposigao ao chamado loud
luxury, marcado pela ostentagdo visual e pelo uso intensivo de logotipos, cores e
simbolos amplamente reconhecidos (Empdrio Do Direito, 2023). O quiet luxury, por
sua vez, constroi sua logica justamente no sentido contrario: ha auséncia de grande
veiculagdo midiatica, e suas marcas nao se tornam imediatamente reconhecidas pela
massa em fungao de elementos estéticos explicitos. O que caracteriza esse fenbmeno
€ a discrigao, sustentada pela énfase em produtos de altissima qualidade, cortes
impecaveis, materiais raros e aparéncia minimalista, em que o foco recai sobre o
“‘invisivel”, ou seja, detalhes percebidos apenas por um olhar treinado (Apellaniz
Simon, 2023). Exemplos paradigmaticos sdo marcas como Loro Piana e Brunello
Cucinelli, que evitam a difusdo massiva de seus simbolos, reforcando que a auséncia
de ostentagcdo nao significa falta de luxo, mas sim sua codificagdo de forma sutil e
seletiva para atender as expectativas de um publico que valoriza distingao cultural e
social (Luxonomy, 2023).

Como foi evidenciado no capitulo anterior, o luxo historicamente se caracteriza
como um marcador social, diferenciando classes por meio do acesso ou nao a seus
bens e cddigos. Na contemporaneidade, essa logica de distingdo se mantém, mas de
formas menos explicitas, com novas ramificagbes no mercado. Entre essas
ramificagdes, duas grandes vertentes sdo frequentemente reconhecidas: o chamado
new money e o old money. O primeiro tende a aderir ao loud luxury, isto €, ao consumo
logotipado e visualmente ostentatorio, predominante entre aqueles que ascenderam
socialmente e buscam afirmar sua posicdo por meio de sinais externos de riqueza
(Empdrio Do Direito, 2023). Ja o old money se relaciona ao quiet luxury, afastando-se
da ideia de objetos facilmente reconhecidos pela massa, e privilegiando a legitimacéo
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por pares em contextos mais restritos (Apellaniz Simén, 2023). Surge, entdo, o
paradoxo: quanto mais discreto, mais elitista, pois essa sutileza exige um repertorio
cultural e social especifico para ser reconhecida. Nesse sentido, como aponta
Bourdieu (2007), é necessario um “olhar treinado” para validar e legitimar o cédigo
simbalico.

Dando continuidade ao debate sobre as formas de distinggdo no luxo
contemporaneo, e considerando o paradoxo da discricdo como sinal maximo de
elitismo, € possivel perceber que essa transformagdo também acompanha uma
mudang¢a mais ampla na prépria percep¢édo do luxo. O luxo do século XXI ndo se
restringe mais ao status visivel, mas passa a ser interpretado como forma de
autorrealizacdo e desenvolvimento pessoal, em que a centralidade esta no individuo
e em suas experiéncias. Nesse sentido, o consumo nio se limita a aquisicido de
objetos, mas se estende a vivéncias que oferecem bem-estar, autenticidade e
propodsito, configurando um deslocamento cultural em dire¢do a uma visdo mais
subjetiva e individualizada do luxo (Luxonomy, 2023). E justamente nesse contexto
que o quiet luxury se posiciona, alinhando-se a ideia de investir em si mesmo, na
qualidade, no conforto e na individualidade, em vez de depender do reconhecimento
externo imediato. Assim, a estética silenciosa reforca a identidade do consumidor e
atende ao desejo de distingdo por meio de codigos mais sutis, sofisticados e
intimistas.

Esse deslocamento do luxo para uma dimensao de autorrealizagdo pode ser
observado em diferentes praticas do mercado contemporaneo, que reforcam a
centralidade da experiéncia e do propédsito sobre a ostentagcdo. Marcas como The Row
e Jil Sander, por exemplo, tornaram-se reconhecidas por uma estética silenciosa que
privilegia cortes impecaveis, tecidos de qualidade excepcional e design minimalista,
comunicando distingdo sem recorrer a logotipos visiveis (Apellaniz Simon, 2023). Da
mesma forma, iniciativas voltadas para o bem-estar e a exclusividade experiencial,
como resorts de luxo que oferecem imersdées em praticas de autocuidado e
sustentabilidade, ampliam a nog¢do de luxo para além do objeto, aproximando-o de
uma busca individualizada por autenticidade e equilibrio (Luxonomy, 2023). Nesse
sentido, observa-se que o quiet luxury n&o se limita a uma tendéncia estética, mas se
materializa em estratégias que combinam discricdo, qualidade e experiéncias
significativas, reafirmando a exclusividade como codigo fundamental do luxo

contemporaneo (Emporio Do Direito, 2023).
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Embora o quiet luxury se apresente como alternativa ao excesso de exposicao,
ele carrega consigo o risco de uma invisibilidade social. Ao adotar codigos tao sutis,
muitas vezes reconheciveis apenas por um olhar treinado, esse movimento se
distancia ainda mais do reconhecimento coletivo e passa a depender quase
exclusivamente da validagdo em circulos restritos (Apellaniz Simon, 2023). Isso gera
uma contradi¢c&o propria do fendmeno: ao mesmo tempo em que busca se afastar da
massificagcdo, acaba reforgando barreiras simbdlicas que o tornam ainda mais
seletivo, mantendo a distingdo acessivel apenas a quem compartilha do mesmo
capital cultural e social.

Outro paradoxo relevante é o modo como o quiet luxury tem sido associado a
discursos de sustentabilidade e consumo consciente, mas que, em muitos casos,
permanecem inseridos em uma légica de hiperconsumo tipica do mercado de luxo.
Ao promover durabilidade, qualidade e atemporalidade, esse modelo sugere
responsabilidade, mas ainda depende de um sistema que incentiva a aquisicdo
continua de novos produtos, mesmo que em menor escala (Luxonomy, 2023). Essa
ambiguidade conecta-se as criticas de Lipovetsky (2007) sobre o hiperindividualismo
€ 0 narcisismo do consumidor contemporaneo, que muitas vezes camuflam praticas
de distingdo e exclusividade sob a aparéncia de escolhas conscientes e
personalizadas.

Ao considerar essas tensdes, torna-se evidente que o quiet luxury nao é
apenas uma vertente, mas um elemento central para compreender o proprio luxo
contemporaneo. O deslocamento do luxo para dimensbes mais subjetivas,
sustentadas por autenticidade, atemporalidade e experiéncias significativas, revela
como esse modelo silencioso de consumo se tornou chave interpretativa do que o
luxo representa hoje. Mais do que a simples aquisi¢gao de objetos caros, ele expressa
uma légica de investimento em qualidade, discri¢cao e distingédo cultural, reforgando a
busca pela esséncia em detrimento da ostentagdo. Nesse sentido, entender o quiet
luxury € também compreender o caminho atual do mercado de luxo, que traduz suas
raizes tradicionais em codigos cada vez mais sutis, porém densamente simbdlicos.

Concluindo, o quiet luxury nédo elimina os cédigos tradicionais do luxo, mas os
reinterpreta em novas chaves de leitura. A qualidade, a exclusividade, a estética, a
experiéncia e o storytelling continuam sendo elementos centrais, mas passam a

operar de maneira mais silenciosa e sofisticada, reservada a quem possui o repertério
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cultural necessario para decodifica-los. Dessa forma, compreender os codigos do luxo
torna-se fundamental para analisar como eles se manifestam tanto no modelo
ostentatério quanto no quiet luxury, e como podem ser traduzidos estrategicamente

para outros segmentos do mercado de moda.

3 0OS CODIGOS DO LUXO: FUNDAMENTOS DA CONSTRUGAO DE VALOR

Este capitulo tem como objetivo compreender os cédigos fundamentais que
estruturam o universo do luxo, analisando como cada um deles contribui para a
construcéo de valor simbdlico, exclusividade e desejo. A partir dessa compreenséo,
busca-se reconhecer de que forma esses coédigos, como a exclusividade, o
storytelling, a experiéncia e o branding visual, sdo utilizados estrategicamente pelas
marcas para consolidar sua identidade e legitimar seu posicionamento. O estudo
desses elementos é essencial para identificar como o luxo opera por meio de signos
e experiéncias, permitindo, posteriormente, observar como tais mecanismos s&o
reinterpretados e operacionalizados em outros contextos mercadologicos, como o

caso da Zara, que sera analisado no capitulo seguinte.
3.1 Exclusividade como dispositivo simbdélico

Quando tratamos dos codigos do luxo, a exclusividade € o valor que estrutura
sua existéncia social, configurando-se como seu pilar mais emblematico. Embora a
restricdo de acesso a objetos e experiéncias seja um mecanismo central para
preservar o ideal buscado por esse mercado, a exclusividade também opera como
dispositivo simbdlico: funciona como marcador de distingdo e sustenta a separagao
social entre quem consome, e é reconhecido nesse circuito, e quem permanece fora
dele. Em outras palavras, ndo se trata apenas de limitar o acesso, mas de ativar um
simbolo social de pertencimento. Retomando a teoria de Bourdieu (2007), no luxo “ter
acesso” nao basta: € necessario dispor de um repertério cultural, composto por
capitais cultural e social, que permita reconhecer e legitimar o valor do que € exclusivo,
isto &, saber ler e performar os cdédigos que o qualificam como tal. Nesse sentido,
autores como Lipovetsky e Roux (2005) e Kapferer e Bastien (2009) também reforgcam
que o luxo € sustentado por uma aura simbdlica e cultural, na qual a exclusividade é

o eixo central da legitimacao e do desejo.
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Desta forma, pode-se reconhecer que, no universo do luxo, o consumidor
busca uma legitimagcdo e um reconhecimento igualmente exclusivos. Em outras
palavras, quem consome o luxo almeja ser reconhecido por seus pares e n&o pelo
publico em geral. Assim, toda a dinamica da exclusividade se aplica perfeitamente ao
publico almejado, uma vez que esses consumidores integram uma realidade seleta,
na qual os itens de luxo ndo sao utilizados como forma de ostentacéo ou reafirmacéao
social, mas como marcadores de distin¢gao (Bourdieu, 2007). Nesse sentido, Kapferer
e Bastien (2012) afirmam que o luxo se opde a democratizagado e se mantém por meio
da raridade, criando uma légica de distancia e inacessibilidade que refor¢a seu carater
simbdlico e desejavel.

Podemos concluir, a partir da funcéo social da exclusividade e do entendimento
de como o mercado de luxo utiliza o desejo como motor para alcangar seu publico,
que o luxo existe para ser desejado, mas nao necessariamente adquirido por todos.
Essa logica confirma a ideia de que o luxo opera por meio da escassez e da
inacessibilidade simbdlica, sustentando-se sobre o valor do que € raro e reservado a
poucos (Lipovetsky; Roux, 2005). Assim, compreende-se por que a exclusividade se
consolida como o pilar mais emblematico da consagragao do luxo na sociedade: ela
€, em grande parte, caracterizada por essa fungao social, que reforga distingdes e
legitima a hierarquia simbdlica entre os consumidores (Bourdieu, 2007; Kapferer;
Bastien, 2012).

Podem ser citadas diversas formas pelas quais as marcas de luxo mantém o
cédigo da exclusividade ativo. Entre elas, destacam-se a produgéo limitada, a
personalizagdo e as listas de espera, que restringem o acesso e reforgam a aura de
raridade. A exclusividade também se manifesta nos espagos de consumo,
frequentemente situados em ambientes arquitetdnicos controlados ou em canais de
venda restritos, o que contribui para a criagao de rituais de compra minuciosamente
elaborados e exclusivos das marcas de luxo. Esses elementos colaboram para a
constru¢cao de uma escassez simbdlica, na qual, mesmo produtos ou locais de livre
acesso permanecem limitados por barreiras culturais ou pelo uso estratégico do
controle emocional, que instiga o desejo por meio da inacessibilidade. Um dos
principios que derivam desse codigo € a manutengéo da aura inatingivel da marca,
reforcando o ideal de que o luxo ndo busca clientes, pelo contrario, deve ser buscado
por eles (Kapferer; Bastien, 2012).



38

Como citado anteriormente, esse cdédigo se alinha profundamente ao ideal
proposto pelo quiet luxury, movimento que redefine o sentido da exclusividade na
contemporaneidade. Nesse modelo, o luxo abandona o0s excessos visuais e 0s
logotipos ostensivos para se concentrar em uma sofisticagdo silenciosa, em que o
valor simbodlico & reconhecido apenas por aqueles que possuem o repertorio
necessario para decifra-lo (Lipovetsky; Roux, 2005). A exclusividade, portanto, ndo
desaparece, ela se torna mais refinada, manifestando-se por meio da qualidade
intrinseca, da materialidade nobre e da narrativa estética que comunica distingdo sem
precisar enunciar. Essa discrigdo, longe de reduzir o poder simbdlico do luxo, o
intensifica: quanto menos evidente, mas ele depende de um olhar treinado e de um
pertencimento cultural legitimo (Bourdieu, 2007).

Assim, percebe-se que o quiet luxury e a exclusividade caminham lado a lado,
ambos sustentam uma logica de diferenciagao que substitui a ostentagao pela sutileza
e o desejo pelo reconhecimento simbdlico. E nesse ponto que surge a possibilidade
de pensar como tais cdédigos podem ser reinterpretados ou operacionalizados em
diferentes contextos.

E importante destacar que essa exclusividade, embora constitua um dos pilares
fundamentais da construgdo simbdlica do luxo, também é reinterpretada em outros
contextos mercadoldgicos e sociais. De diferentes maneiras, observa-se que marcas
fora do circuito tradicional do luxo buscam reproduzir, em alguma medida, seus
coédigos e estratégias simbolicas. A Zara, por exemplo, ainda que inserida no
segmento do fast fashion, simula mecanismos de escassez e exclusividade por meio
de colec¢des de curta duracéo e disponibilidade limitada, construindo a percepg¢ao de
um produto temporario e desejado. Essa l6gica se aproxima do conceito de masstige,
cunhado por Silverstein e Fiske (2003) e por Lipovetsky (1987), unido das palavras
mass e prestige, que define marcas e produtos que traduzem certos atributos do luxo,
como design refinado, escassez simbdlica e valor aspiracional, para um publico de
maior alcance, sem perder completamente a aura de distingdo (Silverstein; Fiske,
2003). Assim, estratégias como essa tém como objetivo posicionar a marca de forma
superior dentro de seu nicho, atraindo consumidores aspiracionais e ampliando seu
valor percebido, um processo que sera aprofundado no proximo capitulo, ao se
discutir como os codigos do luxo podem ser operacionalizados em outros niveis de

mercado.
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Em sintese, a exclusividade permanece como um dos codigos mais
expressivos do luxo, pois € por meio dela que o objeto adquire aura, distingéo e
legitimidade simbdlica. Mais do que limitar o acesso, ela cria uma forma de
pertencimento e reafirma o valor cultural do raro. Contudo, para que essa
exclusividade seja reconhecida, ela precisa ser comunicada, interpretada e narrada.
E nesse ponto que o storytelling surge como ferramenta essencial, atuando em
conjunto com a exclusividade para construir sentido e sustentar o imaginario que
envolve o luxo. Afinal, € por meio das narrativas que o valor do exclusivo é

compreendido e perpetuado, o que sera aprofundado no topico a seguir.

3.2 Storytelling como principal aliado do marketing de luxo

Quando falamos da comunicacdo de luxo, € essencial compreender o seu
poder de convencimento e desejo, conforme discutido no capitulo anterior. Dentro
desses fundamentos para a construgdo de valor, destaca-se um aliado-chave no
marketing das grandes marcas: o storytelling. Essa ferramenta ultrapassa os limites
da publicidade tradicional e se torna um dos principais motores de divulgagdo no
universo do luxo, constituindo uma das formas mais eficazes de gerar valor social e

cultural em torno de uma marca (Pires, 2025; Castro et al., 2023).

Diversos autores ja destacaram o luxo como uma construgdo simbdlica que
ultrapassa o valor material do objeto. Bourdieu (2007) associa essa dimenséo a logica
da distingdo social; Lipovetsky e Roux (2005) apontam para seu carater cultural e
afetivo; e Kapferer e Bastien (2009) reforcam que a forga do luxo reside justamente
em sua aura simbodlica. Nesse sentido, o uso de narrativas se mostra pratica essencial
nessa construcao simbdlica, uma vez que colabora para a consolidacdo de valores e
para a transmissao de elementos como heranga cultural e autenticidade (Pires, 2025;
De Luchi; Nunes, 2018). As grandes marcas de luxo utilizam o storytelling para ilustrar
e reforcar essa dimensdo simbolica, sobretudo ao destacar aspectos ligados a
tradicdo, ao savoir-faire e a continuidade histérica. A Burberry, por exemplo,
reconstruiu sua identidade a partir de narrativas que enfatizam a heranca britanica e
o artesanato de suas pegas, projetando sua imagem como guardia de um legado
cultural ao mesmo tempo em que dialoga com a modernidade por meio do digital (De
Luchi; Nunes, 2018). Assim, o storytelling funciona como uma ponte entre passado e
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presente, convertendo o consumo em um ato que carrega tanto distingdo quanto

memoria simbdlica.

Além de atuar como um meio de comunicagéo, o storytelling, quando inserido
no contexto do luxo, torna-se uma ferramenta fundamental para tornar reconhecivel o
valor simbdlico de um objeto. Isso porque, quando um produto € envolto por uma
narrativa que o conecta a uma histéria, uma heranga ou a um universo simbdlico
prestigiado, o ato de consumo se transforma em uma experiéncia cultural e
emocionalmente valorizada (Lipovetsky; Roux, 2005). Nesse sentido, o mito que cerca
o produto de luxo atua como um de seus principais aliados, sustentando sua forca
mercadoldgica e legitimando sua aura de distingdo (Kapferer; Bastien, 2012).

Um exemplo notavel dessa pratica é o caso da Hermés, cuja comunicagao se
apoia na narrativa da tradicdo artesanal e da heranca familiar. Cada bolsa, lengo ou
acessorio carrega uma historia sobre o tempo de confecgdo, os materiais e as
técnicas empregadas, reforgando a ideia de que o valor do objeto ndo esta apenas na
sua materialidade, mas na memdria simbdlica e afetiva que ele representa. De modo
semelhante, a Chanel mantém viva a imagem de Coco Chanel como simbolo de
independéncia e elegéncia atemporal, repetindo, em cada colegéo, fragmentos de sua
histéria e de seus codigos visuais, como : o preto e branco, o tweed, o perfume N°5,
para assim reafirmar sua legitimidade e coeréncia narrativa (De Luchi; Nunes, 2018).

Assim, o storytelling ndo apenas comunica, mas revela o significado e o valor
do objeto de luxo, funcionando como o elo entre o produto e sua dimensao simbdlica.
Por meio das narrativas, o luxo se perpetua e se reafirma como campo cultural, em

que cada objeto é reconhecido n&o so pelo que €, mas por aquilo que conta sobre si.

7

Todavia, é importante destacar que nem todo storytelling, apenas por estar
inserido no contexto do luxo, é capaz de alcancar os resultados esperados que
envolvem, principalmente, gerar conexdo emocional com o cliente e, assim,
estabelecer vinculos que aumentem o0 reconhecimento da marca e,
consequentemente, o valor de suas vendas. Considerando o carater afetivo e
emocional do luxo em suas multiplas vertentes, como apontam Lipovetsky e Roux
(2005), o storytelling precisa ser capaz de despertar emogdes e criar identificacdo
simbdlica, fortalecendo a autenticidade e a permanéncia da marca por meio da
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comunicagao de codigos que encantam o publico. Nessa perspectiva, o storytelling
sustenta a ideia de continuidade, respeitando a origem e os valores da marca, de
modo que cada nova coleg¢ao se torna como um novo capitulo de uma mesma histoéria

que reforga sua identidade e legitimidade simbdlica.

E importante destacar que o storytelling vem se adaptando a
contemporaneidade, mantendo-se presente e cada vez mais impulsionado pelas
novas midias. Embora essa transposicao represente um desafio, as narrativas do luxo
conseguem ser traduzidas para um publico global sem romper com seus valores
originais de exclusividade e autenticidade, continuando a alcangar e engajar seu
publico consumidor. Um exemplo emblematico € o da Burberry, que manteve suas
origens britanicas e seu legado historico ao atualizar a forma de narrar, explorando o
potencial do storytelling digital (De Luchi; Nunes, 2018). Nesse cenario, a narrativa
permanece como elemento central: ela se reinventa com as possibilidades oferecidas
pelo ambiente digital, sem perder o prestigio simbdlico e a forga cultural que

sustentam o discurso da tradigdo no universo do luxo.

Ao considerarmos a tematica deste trabalho, o storytelling se revela como um
dos codigos mais passiveis de transposigdo para além do universo do luxo. Isso
porque sua base nao se apoia no investimento monetario envolvido, mas na coeréncia
simbdlica e na narrativa da marca. Nesse sentido, marcas aspiracionais, ou aquelas
que buscam atingir um publico com esse perfil, como é o caso da Zara, apropriam-se
do storytelling utilizando os discursos e signos do luxo para simular legitimidade e
elevar seu valor simbdlico. Todavia, é importante destacar que, fora do campo do luxo,
o storytelling atua principalmente como ferramenta estratégica de valor percebido, e
ndo como instrumento de legitimacao social. Ainda assim, em ambos os contextos, o
poder da narrativa reside na sua capacidade de gerar sentido e desejo, elementos
essenciais para sustentar o imaginario de prestigio que envolve o consumo de moda
(Lipovetsky; Roux, 2005; Kapferer; Bastien, 2012).

Dessa forma, o storytelling se consolida como um dos codigos mais potentes
do luxo, pois € ele quem traduz o simbdlico em sensorial, transformando narrativas
em sensacgoes e significados compartilhados. Através dele, o consumo ultrapassa a
materialidade e adquire uma dimensdo emocional e cultural, em que o desejo é

constantemente renovado por meio das historias que sustentam o imaginario da
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marca (Lipovetsky; Roux, 2005). Assim, se a exclusividade cria a aura e o storytelling
a justifica, € na experiéncia que o luxo se concretiza convertendo o simbdlico em
vivéncia. Como sera discutido no préximo tépico, a experiéncia surge como o valor
imaterial mais significativo do luxo contemporéaneo, pois € nela que a promessa da

narrativa se realiza de forma sensorial, afetiva e memoravel (Kapferer; Bastien, 2012).
3.3 A experiéncia como valor imaterial

Conforme mencionado anteriormente, o luxo estd envolto por diversas
camadas que compdem seu teor ludico e sua aura, responsavel por despertar tanto
desejo no publico. Entre esses elementos, destacam-se especialmente a
exclusividade e a narrativa, que atuam de forma conjunta para justificar e sustentar
esse codigo. Sob essa perspectiva, cabe destacar a necessidade de materializar o
luxo para além do tangivel, como afirmam Kapferer e Bastien (2012), ao
compreenderem o luxo como um campo de experiéncias que transcende o produto,
transformando o desejo em vivéncia e conferindo um valor imaterial ao seu propdésito.
Da mesma forma, Lipovetsky e Roux (2005) apontam que o luxo é uma forma de
prazer e emogao subjetiva; portanto, para que ele se concretize plenamente, é
essencial acessar o ambito emocional de quem consome, algo que se torna mais

efetivo quando o individuo é imerso no ambiente da marca.

Assim sendo, compreende-se que o valor do luxo é percebido na experiéncia
€ nao apenas na posse. A experiéncia constitui uma constru¢do comunicacional que
cria valor por meio da sensorialidade, da personalizagado e, sobretudo, do vinculo
afetivo estabelecido nesses momentos (Telles et al., 2023). A partir disso, a marca
constréi um valor imaterial que se acumula ao objeto de luxo, tornando-o portador de
significados e emogdes. Como se observa em marcas de renome, ha uma grande
valorizag&do das sensagdes provocadas nos clientes seja pelo toque, pelo som, pelo
aroma ou pela ambientacdo. Toda essa atencdo aos detalhes que envolvem a
experiéncia de compra contribui para a constru¢ao da sensacgao de exclusividade e
imaterialidade. E também por meio dessa vivéncia que o preco e o prestigio, aliados
a qualidade dos produtos, sao legitimados, pois tornam o consumo memoravel e
emocionalmente significativo (Lipovetsky; Roux, 2005).

Logo, entende-se que o luxo ndo apenas se compra, ele se vive. E essa
experiéncia que o torna raro e de dificil acesso. A sensorialidade e a estética da
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experiéncia apresentam-se como ferramentas de encantamento e diferenciacéo, uma
vez que o luxo ativa os sentidos como forma de reforcar sua identidade. Essa ativacao
se manifesta em toda a cadeia da experiéncia de compra, abrangendo desde o design
das lojas até o siléncio utilizado como uma linguagem estética, tanto no ambiente
quanto no atendimento. Dessa forma, compreende-se que o prazer do cliente ao
vivenciar a estética do luxo é resultado de uma experiéncia minuciosamente
planejada, na qual cada detalhe atua como uma extensdo da marca e do proprio
conceito de luxo (Telles et al., 2023).

Um exemplo emblematico dessa relagao entre experiéncia e valor imaterial €
observado na Hermés, cuja pratica de consumo é marcada por rituais
cuidadosamente elaborados. Desde o atendimento personalizado até o tempo de
espera pela peca desejada, cada etapa € concebida para prolongar o encantamento
e reforcar a ideia de que o luxo esta no processo, e ndo apenas no produto final. O
cliente é envolvido em uma atmosfera de siléncio, cortesia e exclusividade, na qual o
gesto de adquirir algo se transforma em um ato simbdlico de pertencimento e
reconhecimento. Nesse contexto, o ritual da compra torna-se parte essencial da
experiéncia de luxo, legitimando a marca e perpetuando seu prestigio por meio de
sensagdes e memorias (Kapferer; Bastien, 2012; Lipovetsky; Roux, 2005).

Em contrapartida, € interessante observar como marcas fora do circuito do luxo
tradicional, como a Zara, buscam replicar a experiéncia sensorial e estética do
consumo de luxo dentro de um contexto de maior acessibilidade. Embora ndo ofereca
o mesmo ritual de exclusividade encontrado em casas como a Hermés, a Zara
constréi uma atmosfera que simula o prestigio e o refinamento por meio de estratégias
cuidadosamente planejadas. O design minimalista das lojas, a disposi¢céo reduzida
dos produtos, a iluminagéo suave e o atendimento discreto compdem uma experiéncia
que se aproxima do campo do luxo, ainda que em outra escala (Amaral, 2022). Essa
ambientac&o controlada cria uma sensagao de elegancia e modernidade, que faz com
qgue o ato de compra pareg¢a mais sofisticado do que o habitual no fast fashion. Assim,
mesmo que a marca nao oferega exclusividade real, ela oferece uma vivéncia
aspiracional, na qual o cliente € momentaneamente inserido em um cenario que
traduz o ideal de distingdo e pertencimento caracteristico do luxo (Lipovetsky; Roux,
2005).

Quando se trata de experiéncias na contemporaneidade, o mercado de luxo

também vem se reinventando por meio da ampliagdo de suas experiéncias, levando
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para além da experiéncia do cliente nas compras de itens de moda, deslocando o foco
do produto para a vivéncia sensorial e imersiva que a marca é capaz de proporcionar.
Essa transformagao reflete o novo comportamento do consumidor mais exigente em
provar do luxo como estilo de vida, que busca pertencimento, significado e emogao
mais do que a posse material em si. Como exemplo, diversas marcas vém expandindo
suas narrativas para além da moda, investindo em novos territorios de experiéncia,
como hotéis, livrarias e até sorveterias, em uma tentativa de prolongar a relagéo
emocional com o cliente e reforgar seu universo simbolico. Casas como a Bulgari, com
sua rede de hotéis de luxo, e a Gucci, com o projeto Gucci Osteria, evidenciam essa
integracao entre estilo de vida e consumo, transformando o contato com a marca em
um momento de imers&o estética e cultural (Kodama, 2025).

Em consonancia com esse novo comportamento do consumidor, € necessario
também abordar a experiéncia no ambiente digital. Quando se trata de um setor
associado a valores elevados e a um discurso de tradicionalidade, adentrar o mundo
digital representa um desafio significativo, sobretudo no que diz respeito a preservar
o0 padrao seleto de qualidade e experiéncia oferecido ao consumidor de luxo no
espaco fisico. Todavia, o luxo tem conseguido realizar essa transicdo de forma
exemplar, operando estrategicamente para que o advento do digital reforce e perpetue
sua imagem tradicionalista e de exceléncia. Segundo Amaral (2022), o luxo precisa
manter o envolvimento sensorial mesmo em um ambiente virtual; por isso, as marcas
vém recriando experiéncias antes exclusivas do presencial em formatos digitais, como
showrooms virtuais, lives exclusivas e atendimentos altamente personalizados,
estratégias essas que buscam sustentar o valor imaterial da experiéncia, mesmo fora
do contato fisico. Nessa perspectiva, surge o conceito de luxo omnichannel, cujo
objetivo é equilibrar a presenca fisica e digital, ampliando o alcance das marcas sem
comprometer o seu prestigio e autenticidade (Amaral, 2022).

Como esperado, as experiéncias de luxo também funcionam como marcadores
sociais, constituindo um dos meios mais sutis e eficazes de manutencéo da distingao
simbodlica, conceito amplamente discutido por Bourdieu (2007), ao apontar que o
consumo de determinados bens e praticas sociais reflete e reafirma hierarquias
culturais. Diferentemente dos objetos, que podem ser copiados, inspirados ou até
mesmo falsificados, a experiéncia é intransferivel, pois depende de um contexto
social, cultural e econdmico especifico para ser plenamente vivida e reconhecida.

Assim, mesmo que certos produtos de luxo se tornem acessiveis a um publico mais
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amplo, o verdadeiro diferencial permanece na vivéncia que acompanha o consumo,
na forma como o individuo € recebido, atendido e inserido no universo da marca.
Como destacam Lipovetsky e Roux (2005), o luxo moderno se legitima mais pela
emocao e pela sensibilidade vivida do que pela ostentagdo material, tornando o prazer
e a estética da experiéncia valores centrais. Dessa forma, a experiéncia de luxo torna-
se uma expressao de capital cultural, acessivel apenas aqueles que compartilham de
um lifestyle compativel com os codigos e valores do luxo, reafirmando o papel do setor
como um sistema de distingdo, no qual o privilégio ndo esta apenas em possuir o
objeto, mas em saber vivenciar e interpretar o luxo em sua totalidade.

Dessa forma, compreende-se que a experiéncia representa o apice da vivéncia
do luxo, pois é nela que os valores imateriais, como a emogéao, o prazer estético e o
pertencimento se tornam tangiveis. Como afirmam Lipovetsky e Roux (2005), o luxo
s6 alcanga seu sentido pleno quando consegue despertar uma resposta emocional e
sensorial no consumidor, transformando o ato de compra em um momento de
significagdo e memaria. Ao mesmo tempo, essa experiéncia € também um marcador
de distingado, pois, como observa Bourdieu (2007), apenas aqueles que compartilham
do repertorio cultural e do estilo de vida compativeis com o universo do luxo
conseguem interpreta-la em sua totalidade. Contudo, para que essa vivéncia seja
reconhecida e perpetuada, ela precisa ser traduzida visual e estrategicamente, e é
nesse ponto que entram o branding e o visual merchandising, que vamos entender
melhor no préximo topico, responsaveis por dar forma a identidade das marcas e por
comunicar, através da imagem e da estética, toda a coeréncia simbdlica que sustenta

o luxo contemporaneo.

3.4 Branding e Visual Merchandising: a construcao da identidade no
luxo contemporaneo

A partir das discussbes anteriores, compreende-se que a experiéncia
representa a vivéncia plena do luxo, o momento em que seus valores simbdlicos se
tornam perceptiveis e memoraveis. Dando continuidade a essa ldégica, torna-se
necessario compreender como esses valores intangiveis sdo materializados e
visualmente traduzidos, configurando a identidade de uma marca de luxo. Quando
tratamos de construcéo identitaria, observamos que toda marca se define por um
conjunto de elementos que a situam em determinado circulo de valor e pertencimento.

Nesse sentido, codigos como a exclusividade, o storytelling e a experiéncia, ja
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discutidos nos topicos anteriores, atuam como pilares estruturantes dessa identidade.
Contudo, a consolidacdo da marca de luxo ultrapassa o campo simbodlico,
incorporando também dimensdes estéticas e visuais, expressas por meio do branding
e do visual merchandising, que transformam a esséncia intangivel do luxo em

imagem, coeréncia e presenga sensorial.

O branding de luxo € o campo onde os valores simbdlicos e a experiéncia
sensorial se transformam em uma identidade visual coerente e reconhecivel. Cada
elemento estético, seja o logotipo, a cor, a arquitetura ou o discurso visual, atua como
um simbolo concreto de distingdo e continuidade historica, conferindo legitimidade a
marca no imaginario social. Para Kapferer e Bastien (2012), a coeréncia visual &
condigdo essencial para que uma marca de luxo se mantenha legitima e consolidada
no mercado, uma vez que o luxo depende de um sistema de signos que expressam
refinamento e herancga cultural. Assim, as marcas de luxo desenvolvem estratégias
visuais integradas, nas quais cada detalhe comunica sua esséncia, reforcando o

prestigio, a exclusividade e o vinculo entre estética e valor imaterial.

Nessa perspectiva, o branding de luxo deve ser compreendido como um
sistema de valores emocionais e estéticos, mais do que uma simples ferramenta
comercial. Como observa Conde (2019), a comunicagéo € o principal instrumento para
transmitir a identidade e os valores intangiveis das marcas, sendo responsavel por
manter viva a coeréncia entre o discurso, a experiéncia e a imagem. Essa légica esta
em consonancia com Lipovetsky e Roux (2005), que entendem o luxo como uma
linguagem estética e emocional, capaz de criar vinculos simbdlicos com o consumidor
e sustentar o desejo por meio da sensibilidade. Assim, o branding no luxo precisa
articular todos os seus cddigos - narrativa, experiéncia e imagem - de modo a
preservar a continuidade entre o que a marca representa e o que o publico percebe.
Essa consisténcia é sustentada pelo chamado “DNA da marca”, um conjunto de
elementos visuais e simbdlicos que asseguram reconhecimento, autenticidade e

permanéncia no tempo.

Para traduzir a marca de forma espacial e sensorial, o visual merchandising
atua estrategicamente para manter o refinamento e os valores do luxo em sua
materialidade fisica. Segundo Telles et al. (2023), o espaco fisico constitui um dos

principais elementos de perpetuacdo da marca, pois pode ser utilizado como
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instrumento de comunicacéo estratégica, reforgando sua identidade ao mesmo tempo
em que cria uma memoria sensorial no consumidor. Nesse sentido, a loja de luxo se
configura como um ambiente cenografico, onde cada detalhe - iluminag&o, mobiliario,
textura, som e aroma, é planejado para transmitir status, exclusividade e
autenticidade. Exemplos marcantes dessa concepgao podem ser observados nas
vitrines conceituais da Louis Vuitton, que transformam o ato de observar em uma
experiéncia estética; no minimalismo elegante da Chanel, que traduz autoridade e
tradicdo; e na sofisticacao classica da Dior, que combina tons de branco e dourado

para reforgar sua aura de pureza e prestigio.

No cenario contemporaneo, o ambiente digital emerge como uma nova
extensdo do espacgo de luxo, onde o visual merchandising se reinventa para traduzir
sensorialmente a marca em meios virtuais. Como observa Amaral (2022), o desafio
das marcas de luxo no digital estda em preservar o mesmo nivel de envolvimento
sensorial e emocional que antes se limitava ao ambiente fisico, sem comprometer o
discurso de exclusividade e tradigdo que as caracteriza. Assim, o feed do Instagram,
o site oficial e as campanhas audiovisuais assumem o papel de novas vitrines digitais,
nas quais o cuidado estético e a coeréncia visual tornam-se essenciais para sustentar
o valor imaterial da marca. As imagens, o ritmo das publicagdes e até o siléncio visual,
expresso pelo minimalismo e pela harmonia cromatica, passam a desempenhar
funcbes semelhantes as do espaco fisico, comunicando status, autenticidade e
pertencimento simbdlico. Dessa forma, o luxo contemporaneo demonstra que sua
esséncia nao esta apenas na materialidade, mas na capacidade de transmitir emogao
e experiéncia mesmo no virtual, mantendo sua narrativa estética e sensorial em

perfeita continuidade.

A manutenc¢ao do luxo enquanto categoria simbolica depende, essencialmente,
de sua consisténcia imagética e discursiva. O branding e o visual merchandising
operam como ferramentas que garantem essa coeréncia, articulando tradicéo,
exclusividade e experiéncia em uma linguagem visual unica e reconhecivel. Como
afirmam Kapferer e Bastien (2012), o luxo ndo pode se permitir contradi¢gbes, sua forga
esta na continuidade estética e na clareza de seus signos. Cada detalhe, desde a
arquitetura das lojas até o tom das campanhas digitais, reafirma a identidade e o

prestigio da marca, assegurando que ela permanecga relevante, aspiracional e
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legitimada. Assim, o luxo se perpetua ndo apenas pela heranga ou pelo produto, mas
por meio de uma imagem cuidadosamente construida e preservada, que comunica

sua esséncia de forma constante e estratégica.

Entretanto, no contexto atual, observa-se que essa linguagem de coeréncia
simbdlica ultrapassa os limites do mercado de luxo tradicional. Marcas de outros
segmentos, como a Zara, inserida no universo do fast fashion, passaram a
operacionalizar os codigos do luxo em suas estratégias visuais e narrativas,
reinterpretando conceitos como exclusividade, storytelling e experiéncia para construir
valor percebido. Essa apropriacdo revela como o imaginario do luxo se expande,
mantendo seu poder simbdlico mesmo fora de seu territério original. E justamente
essa transposicdo dos coédigos, e a forma como eles sdo aplicados de modo
estratégico em outros niveis do mercado, que sera discutida no préximo capitulo,
voltado a analise da Zara e a compreensao de como o luxo é traduzido em novas

linguagens contemporaneas.

4 A OPERACIONALIZAGAO DOS CODIGOS DE LUXO NO CASO ZARA

4.1 O conceito de operacionalizagao: mais que copiar, traduzir
cbédigos do luxo

Em lembranca ao que foi discutido, o luxo configura-se como uma constru¢ao
simbdlica, social e historica, sendo reconhecido como tal apenas quando legitimado
por grupos restritos e sustentado pelo desejo e pela distingdo (Veblen, 1899;
Bourdieu, 2007; Lipovetsky; Roux, 2005). Diante desse entendimento, € notdério que,
ao decidirmos estudar seus codigos e aplica-los em diferentes contextos, surgem
inumeros aspectos a serem considerados, entre eles, a condicdo da copia. Essa
pratica, por conseguinte, manifesta-se de forma ampla e disseminada em diversas
vertentes da moda, inclusive dentro do préprio universo do luxo. Sendo esta apenas
imitacdo estética, enquanto buscamos reinterpretar de forma coerente com o
posicionamento e identidade da marca. Todavia, ndo é objetivo deste trabalho
aprofundar-se na tematica da coépia. Em contrapartida, busca-se observar,
compreender e utilizar esses codigos como base de aprendizado, de modo a aplica-

los em novos contextos, traduzindo-os em novas linguagens do mercado da moda.
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Deste modo, surge a ideia da operacionalizagado dos cédigos do luxo, ou seja,
o processo de traduzir esses codigos simbolicos em praticas, experiéncias e
estratégias tangiveis, adaptando-os a outros contextos do mercado da moda. Isso se
torna possivel ao compreendermos que um dos principais pontos de valor do luxo,
sobretudo quando ha produtos de altissima qualidade, esta na orquestracao simbdlica
que o envolve, abrangendo desde o atendimento até o storytelling (Kapferer; Bastien,
2012; Lipovetsky; Roux, 2005). Assim, entende-se que, quando um produto € capaz
de entregar o que o cliente busca, seja design ou qualidade de producéo, e esta
cercado por uma construgao simbdlica coerente, torna-se possivel sintetizar os ideais
do luxo em um contexto de massa, com o intuito de aumentar o valor agregado do
produto e melhorar a experiéncia do consumidor (Kotler; Keller, 2012).

Cabe citar que n&o existe a intengédo de popularizar ou vulgarizar o luxo, mas
sim de compreender como ele constrdi valor e como essas praticas podem ser
inseridas em outros contextos da moda, de modo a também construir valor simbdlico,
como ocorre nas grifes aspirantes ou até mesmo no fast fashion. Nesse sentido, &
importante ressaltar que o valor do produto ndo se resume apenas ao pre¢o, mas
também a todos os elementos que o envolvem. Como afirma Silveira (2015), a
experiéncia, o atendimento e a satisfacdo simbdlica fazem parte da construgao do
valor de um produto de moda. Além disso, segundo Kotler e Keller (2012), a percepgao
de valor pode ser manipulada por meio da estética e da narrativa em torno do objeto
de moda. Portanto, a operacionalizagdo dos cédigos do luxo visa aumentar esse valor
percebido e, por consequéncia, melhorar a experiéncia do consumidor, traduzindo

elementos de distingdo em praticas coerentes com o publico da marca.

Considerando tais aspectos, € necessario compreender de forma categérica
quais dimensdes do luxo podem ser inseridas em diferentes contextos de maneira
operacional. Inicialmente, podemos considerar a escassez simbdlica do luxo como
ponto de partida para configurar um repertorio simbdélico no contexto mais amplo da
moda. Sem a necessidade de altos investimentos, as marcas podem atuar com uma
curadoria mais seletiva de designs e tendéncias a serem produzidas, além de oferecer
experiéncias personalizadas ao consumidor. Essa seletividade, que no luxo se traduz
em exclusividade, quando aplicada de forma estratégica em outros segmentos, torna-
se um mecanismo eficaz de criagdo de valor e diferenciagdo simbolica (Lipovetsky;
Roux, 2005).
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Além disso, é essencial considerar a construcdo de marca e o papel do
storytelling como aliados da operacionalizagdo dos codigos do luxo. No universo das
marcas tradicionais de luxo, a narrativa € utilizada para reforcar heranca,
autenticidade e valores intangiveis, aspectos que podem ser traduzidos para outros
contextos a fim de fortalecer a identidade da marca e criar conexées emocionais com
0 publico. Assim, o storytelling deixa de ser apenas uma ferramenta de comunicagéo
para se tornar um reconhecedor de identidade e valores afetivos, permitindo que o
consumidor se veja refletido no produto ou nos ideais que ele representa (Kapferer;

Bastien, 2012).

Em sequéncia, a coeréncia visual, elemento essencial nas maisons de luxo,
deve ser aplicada a realidade de cada marca considerando o que se deseja comunicar
e a quem. Trata-se de garantir que todas as expressdes visuais, do design do produto
a ambientagcdo das lojas e plataformas digitais, estejam alinhadas a esséncia da
marca, reforgando a consisténcia e o0 senso de pertencimento do consumidor (Silveira,
2015). Essa coeréncia estética € o que sustenta o imaginario simbolico, sendo uma

das bases para a legitimagao do valor percebido.

Por fim, € necessario destacar o papel das experiéncias como dimensao
sensorial e emocional do consumo de moda. No luxo, a experiéncia ultrapassa a
compra e se converte em ritual, um momento de imersao que reforga o vinculo entre
marca e consumidor. Quando reinterpretada em outros contextos, essa logica pode
ser traduzida em ag¢des que envolvem o cliente de forma afetiva e sensorial, seja por
meio da ambientac&o da loja, do atendimento personalizado ou da interagao digital,

fazendo com que a experiéncia de compra se torne uma extensao simbdlica da marca.

Compreendido isso, € necessario entender a importancia dessa
operacionalizacdo para o mercado contemporaneo. Este que € marcado pela
democratizagao dos signos do luxo, processo que, como aponta Lipovetsky (2005),
tornou o desejo por distingdo algo acessivel a diferentes camadas sociais. Nesse
cenario, emergem os chamados consumidores aspiracionais, que buscam vivéncias
e simbolos de prestigio mesmo fora do circuito de legitimagao tradicional. Como
destaca Castelpoggi (2024), esse fenbmeno reflete a capacidade das marcas em

traduzir os codigos do luxo, como exclusividade, estética e narrativa, em estratégias
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que despertem o mesmo sentimento de desejo e pertencimento observado nas

grandes maisons.

Diante disso, a operacionalizagdo dos codigos do luxo surge como uma
estratégia de diferenciacdo simbodlica, permitindo que marcas nao-luxuosas
construam experiéncias de maior valor e relevancia cultural. Nesse contexto, a Zara
representa o apice dessa pratica: ao traduzir o desejo e os signos do luxo em escala
industrial, mantém uma coeréncia estética e uma experiéncia de consumo percebida
como sofisticada (Nicolau, 2017). Assim, a pratica de operacionalizar transcende o
universo do luxo e se consolida como uma ferramenta de inovacgao, branding e
experiéncia do consumidor para o mercado de moda como um todo.

Nesse sentido, a Zara sera analisada no proximo topico como exemplo pratico
da operacionalizagdo dos codigos do luxo, buscando compreender como esses
codigos sao aplicados, bem como os efeitos e limites que emergem dessa tradugéo
dentro do contexto do fast fashion.

4.2 Analise de caso : Zara e a simulagao do luxo

A entdo intitulada socialmente como gigante do fast-fashion Zara, surge em
meio as constantes mudangas necessarias para alimentar o estilo de vida
hiperconsumidor da sociedade moderna efémera e fluida (Bauman, 1998 apud
Neri;Prado, 2016 p. 50). Sua fundagédo ocorreu em 1975, na cidade de La Coruna,
Espanha, por Amancio Ortega, com o objetivo inicial de oferecer roupas femininas
acessiveis, com design atualizado e pregos competitivos. Seu estabelecimento de
marca buscava alcangar o publico aspiracional, que queria consumir produtos com
tendéncias de moda, sem pagar o pre¢co das grandes marcas de luxo. A marca
rapidamente chamou atengdo e em menos de uma década tornou-se lider global,
sendo a numero um espanhola neste ramo, isso porque “conseguiu globalizar a moda
e minimizar os riscos, aumentando seu publico-alvo” (O’shea, 2014, p. 167 apud
Neri;Prado 2016 p. 62). Zara estava fadada a sua ascenséo pois reflete com precisao
os valores da modernidade liquida, como propde Bauman (1998 apud Neri;Prado
2016 p. 63), ao oferecer produtos com estética de luxo a pregos acessiveis,
respondendo com rapidez aos desejos volateis de uma sociedade marcada pela
efemeridade do consumo e pela légica do hiperconsumo descrita por Lipovetsky (2007
apud Neri;Prado 2016 p. 63).
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Figura 01 — Primeira loja da Zara, inaugurada La Corufia, Espanha, em 1975.

Fonte: LOVEMONEY. Disponivel em: https://www.lovemoney.com/gallerylist/81876/zara-founder-
billionaire-amancio-ortega-net-worth-poor-rich. Acesso em: 6 jun. 2025.

Uma década depois Zara passa a fazer parte do Inditex (Industria de Disefio
Textil), conglomerado que hoje € um dos maiores do setor de moda no mundo. Assim,
a partir da década de 90, seu crescimento global que ja era ascendente passa a ser
acelerado, se consolidando nas grandes capitais do mundo como Nova lorque, Paris
e Lisboa. Nos anos 2000 a marca estava em um crescimento tdo acelerado que
chegava a inaugurar uma nova loja a cada trés dias, marcando seu grande império

em mais de 80 paises, e hoje tendo mais de 50 lojas espalhadas apenas pelo Brasil.
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Figura 02 — Expansé&o da Zara, em 1983
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Fonte: LOVEMONEY. Disponivel em: https://www.lovemoney.com/gallerylist/81876/zara-founder-
billionaire-amancio-ortega-net-worth-poor-rich. Acesso em: 6 jun. 2025.

E importante observar que a Zara se destacou dentro do mercado fast-fashion
principalmente pelo seu entendimento de um presente no qual a moda esta
globalizada, ou seja, o que vende em um pais desenvolvido também vendera em um
emergente, seguindo essa logica sua filosofia engloba a ideia da democratizacao das
tendéncias. Além disso, sua logistica € extremamente avangada, isso porque todo o
processo de produgdo leva aproximadamente 15 dias (Viveiros, 2012, apud Neri;
Prado 2016 p. 64) e apos finalizado chegam até as lojas em um prazo de 36 horas
para paises mais distantes das bases de produgdo e no maximo 24 horas para os
mais proximos. Para garantir a eficiéncia e também a ideia de exclusividade, Zara
produz um numero significativo das mesmas pecgas e espalha em poucas quantidades
para cada loja ao redor mundo (Delgado, 2008, apud Neri;Prado 2016 p. 65), essa
estratégia serve para entender as demandas daquele local e assim produzir em maior
ou menor quantidade determinada peca, além de colaborar com seu branding de
sofisticagdo, embasado nos codigos do luxo, permitindo a ideia de um produto
exclusivo. Como visto, a filosofia e a logistica da marca sintetizam sua proposta dentro
do fast fashion, que aposta na escassez e na rotatividade acelerada de produtos, o
que estimula a recompra constante e reforga sua imagem de atualizada. Fundamental

reconhecer que mesmo sendo uma marca de fast fashion visando acessibilidade, seu



54

branding é construido com uma estética sofisticada, gerando prestigio entre o publico

classe média e o consumidor aspiracional.

Figura 03 — Primeira loja da Zara fora da Espanha (Portugal, 1988).
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Fonte: TIMETOAST. Disponivel em: https://www.timetoast.com/timelines/zara-033e59ca-8e02-48ed-
b21a-62e8103cab45. Acesso em: 4 jun. 2025.

Com base nessa construgdo, o branding da Zara se baseia na estratégia de
aplicacdo dos codigos do luxo citados no capitulo anterior, se configurando de
maneira sofisticada e minimalista. As lojas da marca sdo projetadas para serem
ambientes amplos, com uma iluminagdo suave, vitrines minimalistas e organizag&o
limpa das pegas (Figura 07), elementos estes que remetem as boutiques de grifes e
que traduzem a estética esperada do luxo. Essa configuragdo das lojas reduz a
percepcao de acumulo de produtos tipica do fast fashion e, em seu lugar, valoriza a
experiéncia de compra visualmente refinada. E possivel observar que a disposi¢ao
dos produtos nas lojas da Zara evita o0 excesso e favorece a contemplag¢ao, simulando
a atmosfera de exclusividade encontrada nas lojas de luxo (Shimamura e Sanches,
2012, apud Neri;Prado, 2016 p. 65). A ideia principal da Zara é fazer com que seus
pontos de venda sejam seus principais contatos com o publico, ou seja, € preciso que
estes sejam capazes de transmitir a esséncia, valores, ideias e propositos da marca.
E com essa comunicagdo muito bem direcionada, a Zara consegue ser uma das
gigantes do fast fashion sem ao menos parecer como tal, mantendo uma identidade

Unica e eficaz.
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Figura 04 — Loja Zara (2020).
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Fonte: TIMETOAST. Disponivel em: https://www.timetoast.com/timelines/zara-033e59ca-8e02-48ed-

b21a-62e8103cab45. Acesso em: 4 jun. 2025.

E importante compreender que na construgéo de branding busca-se, além de
construir uma marca forte, alcangar objetivos emocionais, de auto expressao e sociais
(Aaker, 2014, apud Costa et al., 2023, p. 8). Nesse sentido, as estratégias de branding
da marca em questdo atendem o objetivo emocional fazendo o consumidor ter a
sensacao de compra de um produto especial e de luxo, isso principalmente através
das aplicagdes de forma simulada dos codigos de luxo. Além disso, quanto aos
objetivos de auto expresséo, a Zara consegue se posicionar muito bem na medida em
que oferece produtos com alto apelo estético alinhadas as tendéncias globais,
permitindo que o consumidor se comunique através do vestuario, e tenha a sensacéao
de que ele possui um “bom gosto” natural reforgando a individualidade. Por fim, quanto
aos beneficios sociais, a marca proporciona ao consumidor que ele se sinta parte de
um publico atualizado e de valor, pois mesmo ndo sendo uma marca de luxo oferece
de maneira simbdlica o que o publico aspiracional busca, reforcando com isso sua

identidade social e ganhando um reconhecimento simbdlico dentro de seus circulos.

Dando continuidade, € importante citar que a principal estratégia de marketing
da Zara é seu visual merchandising, construindo ambientes e vitrines que vao de
encontro com os desejos do publico consumidor, como afirma Martins (2014, apud
Neri;Prado 2016 p. 65). Assim sendo, conseguimos entender que a comunicagao da

marca foca fortemente na estética e nas tendéncias de moda, que acabam por alinhar-
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se com os desejos do publico aspiracional. Ou seja, a Zara ndo foca seus
investimentos na produgdo de grandes propagandas com contratagcdo de
celebridades ou que sigam uma logica tradicional do marketing das grandes fast-
fashions, pelo contrario ela foca em manter uma comunicagao clara, sempre
reforgando sua imagem de marca global e atemporal. E possivel observar que tanto
suas lojas fisicas quanto suas plataformas digitais seguem o mesmo padréo
sofisticado e minimalista, assim como também é possivel observar em suas
campanhas que buscam oferecer uma imagem focada na modelagem das pecas.
Esse tipo de comunicagao cria uma aura de sofisticacao silenciosa, nao precisando

se reforgar através de propagandas extravagantes ou que necessitem de ostentagéo.

Figura 05 - Loja Zara em Berlim, Alemanha.
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Fonte: TIMETOAST. Disponivel em: https://www.timetoast.com/timelines/zara-033e59ca-8e02-48ed-
b21a-62e8103cab45. Acesso em: 4 jun. 2025.

Como evidenciado, a imagem e a estética da Zara séo partes fundamentais na
construcdo de seu valor simbdlico, e um de seus elementos principais nessa narrativa
€ o estilo de suas campanhas e colegcbes que se aproximam das de alto luxo. Um
grande exemplo disso é a colaboragdo com o renomado fotografo da alta costura
Steven Meisel, ilustrando a estratégia da marca de forma emblematica. Segundo Yung
(2023), a marca juntamente com o fotografo utilizou de recursos como fotografias em
preto e branco, poses sofisticadas e um elenco de supermodelos mundialmente
reconhecidos, a campanha “Zara x Meisel” projetou uma narrativa visual que se

distancia das convengdes do fast fashion e se aproximou da estética de luxo
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tradicional que marca a trajetoria do fotégrafo em marcas como Prada e Versace. Com
isso, a marca reforga sua identidade aspiracional e simbdlica, criando uma estética
que dialoga com o luxo sem abandonar seu modelo de producéo acessivel, simulando

uma narrativa de exclusividade através da imagem.

Considerando seu contexto de surgimento e o cuidado na construgao de seu
branding, € possivel compreender como a marca se apropria estrategicamente de
codigos estéticos e simbadlicos do universo do luxo para simular essa experiéncia
juntamente com o publico. Desde os seus designs, silhuetas, paletas de cores neutras
e cortes estruturados até a campanhas publicitarias, espacos fisicos e online, todos
estes elementos que definem a Zara como marca acabam também por reforcar a
narrativa de sofisticagdo acessivel. Todas essas estratégias s&o arquitetadas para
atender aos desejos do consumidor aspiracional, aquele que busca distingédo e
pertencimento simbdlico sem necessariamente acessar o luxo tradicional. Além disso,
essas estratégias para simular o luxo também fazem parte da busca pela
democratizagcdo da moda, especialmente a moda de luxo, que opera como filosofia da
marca. E como aponta Rosa (2014), o processo contemporaneo de democratizagao
do luxo opera justamente por meio da simulag¢ao: “o exclusivo n&o é mais exclusivo”,
pois “o0 objeto de desejo € deslocado para formas acessiveis que evocam a distin¢ao,

ainda que nao a concretize plenamente”.

Outro aspecto fundamental para a concretizacdo da democratizagdo da moda
ao mesmo tempo em que simula o luxo sao suas capacidades produtivas. A Zara
opera de modo extremamente acelerado em suas producdes, sendo importante
enfatizar sua agilidade na tradugao das tendéncias expostas nas passarelas de alto
luxo para pegas em valores acessiveis disponiveis em suas lojas em tempo recorde.
Sendo assim, a marca atua como uma ponte entre o universo exclusivo da alta moda
e o consumo de massa, reproduzindo os designs de grifes com uma agilidade
impressionante, garantindo o amplo acesso deste universo. Essa rapidez ndo apenas
alimenta o desejo por novidade constante, tipico da modernidade liquida (Bauman,
2007), mas também sustenta a ilusdo de estar “dentro” do ciclo da moda de alto
padrdo. Assim sendo, ambas as camadas sociais conseguem ter um acesso
equivalente, mesmo que de forma simbdlica, e esse fenbmeno faz parte de um
processo contemporaneo de “indiferenciagdo entre o alto eo baixo” (Lipovetsky,
2005), em que marcas de fast fashion como a Zara se aproximam cada vez mais do
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universo simbadlico do luxo ao adotar suas estéticas e codigos visuais, e quando
considerado sua agilidade na entrega desses produtos acaba que as tendéncias se

igualam a realidade do consumo de luxo.

Para validar ainda mais a ideia da simulagdo do luxo, a marca no contexto
analisado especificamente brasileiro busca se alocar dentro de centros comerciais
mais sofisticados, reforcando sua estratégia de exclusividade e consequentemente
seu publico consumidor. Um grande exemplo disso é a unica unidade da loja no
centro-oeste que se encontra no Flamboyant Shopping Center, em Goiania, local este
reconhecido por abrigar grandes marcas de luxo como Gucci, Louis Vuitton e Dolce &
Gabbana, consolidando-se assim como marca parte do requinte referéncia em luxo e
sofisticagdo. A presencga da Zara nesse ambiente acaba por salientar a sua estratégia
de associagao a locais de prestigio e experiéncias de luxo, alinhando-se ao perfil dos
consumidores aspiracionais e a operacionalizagdo do cédigo de exclusividade.

E possivel concluir que Zara se posiciona como uma marca de apelo estético
aspiracional, pensada para consumidores da classe média e média alta que buscam
se aproximar do universo do luxo mas nao tem disponibilidade financeira ou social
para tal. A marca criou uma identidade atrelada ao bom gosto, socialmente aprendido
e legitimado pelas classes superiores, assim como a ideia de Bourdieu (2007) do
“gosto legitimo” imposto como superior e utilizado para diferenciar-se das classes
populares. Essa estética refinada juntamente com a acessibilidade desses produtos
de design permite que a Zara ocupe um espago simbalico valorizado em determinados
contextos sociais, nos quais vestir a marca pode representar status, estilo e conexao
com padrdes internacionais de consumo. Como afirmam Lipovetsky e Roux (2005, p.
38), “o luxo ndo é apenas um setor da economia, € antes de tudo um produtor de
sentido”, e é justamente o sentido de distingdo, modernidade e singularidade que
fazem com que marcas como a Zara consigam simular e entregar a um publico que

aspira ao prestigio do luxo sem acessar diretamente suas marcas tradicionais.

Por fim, apesar de ndo ser uma marca de luxo de forma técnica, Zara é
amplamente conhecida por simular e se apropriar com eficiéncia dos codigos do
universo do luxo, oferecendo ao publico interessado uma experiéncia de extremo valor
simboalico através da replicacdo dos fazeres e produtos das grandes casas de moda

de luxo. Todavia, cabe ressaltar que a marca segue sendo uma fast fashion, com
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limitagbes reais desse mercado que a impedem de entregar de fato o que é
supostamente proposto. Como por exemplo, a Zara ndo oferece exclusividade real,
pois suas produgdes sdo em larga escala e ndo possui uma narrativa simbdlica
tradicional e historica em suas criagdes como nas grandes maisons. Além disso, a
marca nao recebe uma validacdo real da elite sobre seus produtos, sendo
compreendida por esta como ela de fato é, uma fast fashion. Estas limitagdes
impossibilitam que a Zara seja de fato considerada uma marca de luxo classico, mas

nao diminuem seu impacto no comportamento do consumo contemporaneo.

Faz-se necessario evidenciar que por mais que existam todas as questdes
simbdlicas em torno do consumo dos produtos da Zara, existem outros fatores que
acompanham essa logica. Isso porque é interessante comentar que por tras de toda
marca forte com um branding bem construido, também ha a entrega de um produto
de qualidade referente ao esperado pelo cliente. Assim sendo, entende-se que os
fatores simbdlicos devem estar de maos dadas com a qualidade do produto, pois sem
um deles a marca nao é capaz de se manter. O propdsito da Zara ndo é o consumo
apenas pelo status, mas principalmente pela identificagado que o individuo tem com o
design das pecas. Assim como afirmam alguns autores, o branding nao é para levar
as pessoas a fazerem compras irracionais apenas com base na marca, isso porque
nenhuma marca consegue se sustentar sem um produto de qualidade (Kotler;
Armstrong, 2008 apud Costa et al., 2023, p. 12). Todavia cabe mencionar que a
entrega desses produtos com design de modo tdo atual e rapido se da através da
copia das grandes marcas de luxo e da exploragdo da mao de obra tipica do fast
fashion. Nesse sentido também, vale citar que apesar da qualidade no design, as
pecas sdo pensadas para serem descartaveis, com materiais de qualidade mediana
e acabamentos fracos, assim dando a luz a moda descartavel (Shimamura e Sanches,
2012 apud Neri;Prado 2016 p. 66).

Nesse sentido, a atuacado da Zara revela-se relevante por criar uma ponte entre
o desejo simbolico por distingdo e a realidade econémica de grande parte dos
consumidores. A marca consegue entregar status simbdlico “acessivel” ao traduzir
visualmente os codigos do luxo para o publico de massa, habilitando seu papel dentro
da légica do novo luxo, o qual se estabelece por ser menos elitista, mais experiencial
e voltado a afirmacao de identidade. Foi possivel perceber que Zara apresenta um

modelo viavel de posicionamento aspiracional, investindo em uma boa curadoria
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estética e experiéncia de compra sofisticada, € possivel simular o luxo sem de fato
pertencer ao grupo de luxo tradicionalmente legitimado. Nessa légica, a marca
demonstra que o luxo, enquanto construgcdo simbdlica, pode ser reinterpretado e
utilizado por marcas emergentes que buscam se estabelecer de alguma forma neste

mercado.

Assim sendo, o estudo da marca Zara viabiliza a aplicagdo de suas estratégias
em marcas emergentes que buscam atingir esse mesmo publico através do uso dos
cédigos do universo do luxo. Usando de base o estudo dos cédigos do luxo no capitulo
anterior e as estratégias bem-sucedidas da marca aqui mencionadas, pode-se
estabelecer uma diregao de caminho a ser seguida pelos novos empreendedores no
mercado da moda. Nesse sentido, é importante entender também os diferentes graus
de aplicabilidade desses codigos e como eles podem e s&o traduzidos por marcas ja

existentes, tematica essa que vamos estudar no proximo tépico.

4.3 Luxo tradicional, semi-luxo e luxo aspiracional: os graus de aplicagao
dos codigos de luxo

Assim como ocorre em seus conceitos teoricos, o luxo também se manifesta
no mercado de forma segmentada, refletindo diferentes graus de tradugdo de seus
codigos simbolicos. Essa segmentagdo permite compreendé-lo em niveis distintos,
que variam conforme o grau de acessibilidade e legitimagdo que cada marca oferece
ao seu publico, oscilando entre o luxo tradicional, marcado pela exclusividade
extrema, e o luxo aspiracional, caracterizado pela abertura controlada ao consumo.
Entre esses polos, situa-se o semi-luxo, que combina atributos de distingdo com
estratégias de alcance ampliado. Assim, € importante compreender que nem todo
produto de alta qualidade sera necessariamente parte do luxo absoluto ou inacessivel.
Nessa logica, o que predomina ndo € apenas a qualidade material, mas as dinamicas
simbodlicas e sociais de legitimagéao ja discutidas anteriormente. Cada nivel mobiliza
codigos especificos, da escassez simbdlica a experiéncia de marca, e direciona-se a
publicos distintos, empregando estratégias proprias de posicionamento. Por fim,
destaca-se o papel fundamental da legitimagé&o social, pela qual determinados grupos
reconhecem e consolidam uma marca em um patamar mais ou menos acessivel

dentro da hierarquia simbdlica do luxo.
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Dentro dessa discussédo é importante entender do que se trata o luxo
aspiracional, no sentido em que este colabora grandemente para a existéncia desse
estudo. O luxo aspiracional refere-se ao consumo simbdlico de bens ou experiéncias
que representam o universo do luxo, mas que sao adquiridos por individuos que nao
pertencem, necessariamente, ao publico tradicional das marcas de luxo. Esses
consumidores aspiram ao estilo de vida luxuoso e, por meio do acesso a produtos
mais acessiveis ou simbolicos, aproximam-se desse imaginario. Segundo Dubois e
Laurent (1995, p. 273), consumidores aspiracionais “ndo sdo consumidores regulares
de produtos de luxo, mas estdo fortemente atraidos por seus valores simbdlicos e
estéticos”, isso porque esse consumidor busca consumidor além do produto, o status
e a estética do luxo, mesmo que de forma simulada. Essas caracteristicas que
definem o consumidor aspiracional em contraste com o consumidor do luxo tradicional

foram evidenciadas no Quadro 01.

Quadro 01 - Consumidor de Luxo x Consumidor Aspiracional

Caracteristica Consumidor de Luxo Consumidor
Aspiracional

Poder Aquisitivo Alto Médio e médio-alto

Frequéncia de Compra Regular Ocasional

Objetivo Manutencgao de Status Aproximacgao simboalica
com o luxo

Valor Atribuido ao Tradicao, heranca, Estética, tendéncia,

Produto exclusividade acesso parcial

Relagdo com a Marca Fiel, alta seletividade Inspiracional, influenciada
por redes sociais

Exigéncia de Qualidade Altissima Alta, mas com foco em
aparéncia

Fonte: D’Angelo (2004); Lipovetsky e Roux (2005); Pianaro e Marcondes (2010).

Ao compreender essa divisdo entre o consumidor tradicional e o aspiracional,
faz-se necessario auxiliar o entendimento também dos formatos relacionados. Nesse
sentido, o mercado de luxo fragmenta-se em uma parcela que ja foi citada

anteriormente no texto chamada “masstige”, termo que une massa e prestigio,
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utilizado para nomear produtos e marcas que fazem uso de elementos simbdlicos do
luxo em conjunto com pregos acessiveis para atender o publico aspiracional
(Silverstein;Fiske, 2003, p.96). Para manter esses produtos e marcas masstige &
necessario identificar e apropriar-se dos cédigos do luxo estudados no capitulo
anterior, como a exclusividade, a narrativa elaborada, o branding bem construido e
em sintese a constru¢do de um valor simbdlico. Tais elementos, que serdo melhor
exibidos no Quadro 02, funcionam como marcadores que permitem os consumidores
assimilar tal produto ou experiéncia como de luxo ou ndo, mesmo quando aplicadas

em produtos de menor valor como nos tipicos do luxo aspiracional.

Quadro 02 - Cédigos identificados de luxo.

Critério Descricao

Exclusividade Produtos raros ou com edi¢cdes
limitadas

Herancga e tradi¢cao Narrativas historicas com origens
valorizadas

Qualidade Materiais nobres com qualidade

superior em acabamentos

Estética Design diferenciado, harmonia visual,
minimalista e extravagéncia apenas
quando elegante

Storytelling Emocional, clara e simbdlica

Escassez e tempo Producéo artesanal e controlada,
personalizacao e prazos de espera

Preco Valor monetario alto ou percebido como
superior

Posicionamento simbdlico Reconhecimento social e pertencente a

grupo restrito que legitima os codigos

Fonte: Adaptado de: Kapferer, Jean-Noél; Bastien, Vincent. The luxury strategy: break the rules of
marketing to build luxury brands. London: Kogan Page, 2012.

Na divisdo estabelecida dentro do estudo, o luxo tradicional encontra-se no
topo da pirdmide, e é ele o usado de base para analisar os codigos escolhidos, sendo
caracterizado principalmente pela sua inacessibilidade e seu direcionamento para o
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publico da elite cultural e econémica. Este oferece produtos artesanais, com pecas
unicas e em quantidades extremamente limitadas, carregando com si tradicao,
raridade e um grande valor simbdlico. No luxo é de extrema importéncia também um
relacionamento de exclusividade para atingir seus clientes, fazendo grande uso das
relagdes sociais e culturais inseridas no contexto dos principais compradores.

Um exempilo tipico do luxo tradicional pode ser observado nas criagdes de alta-
costura da Chanel, que representam um universo de acesso restrito e altamente
simbdlico. Essas pegas n&o se legitimam apenas pelo seu valor econémico, mas,
sobretudo, pelas validagdes sociais que determinam quem pode pertencer a esse
circulo de consumo. Para ilustrar de forma mais ampla os cédigos do luxo, este
trabalho utilizara a Chanel como exemplo principal, abordando seus processos de
construcdo de valor simbolico. Contudo, outras casas como Van Cleef & Arpels,
Bvigari e Chopard também podem ser mencionadas como representantes dessa
categoria de luxo de excegao, sustentadas pela herancga, exclusividade e refinamento
artesanal que caracterizam esse segmento.

A construcao do branding e da estética da marca de luxo tradicional centraliza-
se em oferecer uma imagem minimalista e sofisticada, através da apresentacéo de
seus produtos de forma conceitual. Elementos como o uso de imagens de alta
qualidade com foco no produto, numeracéo ou nomeacéao das pecgas de forma seriada,
videos que evidenciam os processos artesanais envolvidos na producgao e a exibicao
de precos apenas mediante solicitagdo, como pode ser observado no site oficial da
marca Chanel (Figura 06), caracterizam praticas recorrentes na construcdo da
identidade visual e simbdlica do luxo. Além disso, nos sites oficiais de marcas como
Chanel, apresentam os produtos de forma emocional através de um storytelling que
conta e mostra os detalhes unicos da producao artesanal da marca, inserindo textos
como: “Toda bolsa tem uma historia. Cada bolsa Chanel carrega cddigos iconicos
constantemente reinterpretados, e expressa a allure Chanel” (Chanel, 2025). O site
oficial da renomada marca de luxo apresenta também detalhes histéricos e que
tornam as pecas parte de uma heranca tradicional do luxo, conforme descrito no site
oficial da Chanel:

Assinaturas visuais: A primeira bolsa CHANEL com fecho duplo C turnlock e
alca de corrente entrelagcada em couro, a bolsa 11.12 é um classico da
Maison desde o seu inicio (CHANEL,2015).
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Assim, evidencia-se o tom narrativo e simbdlico da comunicagdo adotada pelas

marcas de luxo, confirmando os codigos identificadores apresentados no Quadro 02.

Figura 06 — Pagina oficial da Chanel — linha de bolsas classicas.

ATEMPORAL

Cada estacao traz novas interpretacd

11.12, numa variedade de materiais pre

VEJA MAIS BOLSAS CLASSICAS

Fonte: Disponivel em: https://www.chanel.com/br/moda/bolsa/classica/. Acesso em: 6 jun. 2025.

Muitas marcas de semi-luxo sao responsaveis por saciar um grande publico
com poder aquisitivo, mas nao social para consumir do luxo de excegdo. Nesse
sentido, essas marcas sdo direcionadas para classes altas emergentes ou
estabelecidas com alto poder aquisitivo, contendo também produtos de excelente
qualidade, produzidos de forma controlada, mas n&o seletiva, compreendendo uma
difusdo média. Neste caso é interessante mencionar que as marcas determinadas
pelo luxo intermediario, trabalham com estratégias de marketing extremamente
elaboradas para se vincular a ideia de desejo e exclusividade, todavia permitem um
maior acesso do que o luxo de fato.

Alguns exemplos ajudam a evidenciar o semi-luxo, com marcas como
Givenchy, Burberry, Dior, Yves Saint Laurent e Versace ilustram bem essa transicao,
pois, embora preservem o status e a aura de sofisticagdo, adotam estruturas de
producéo diferentes das do luxo tradicional e estratégias de marketing amplificadas.
Isso se expressa de forma ainda mais clara em suas linhas de perfumaria, que operam
como porta de entrada para o universo do luxo, tornando-se responsaveis por grande
parte do faturamento dessas maisons. Perfumes como o Coco Mademoiselle da
Chanel, o My Burberry, o Irresistible da Givenchy ou o J’adore da Dior exemplificam
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essa estratégia: produtos que traduzem o imaginario do luxo em formatos acessiveis,
sustentados por campanhas publicitarias globais, distribuigdo em larga escala e
presenca em lojas de departamento e outlets. Assim, a perfumaria atua como um elo
entre o luxo e o publico aspiracional, mantendo o brilho simbdlico das grandes marcas
enquanto democratiza o acesso ao desejo.

Outras formas de identificacdo do semi-luxo sdo encontradas nos sites oficiais
de determinadas marcas classificadas como tais. Isso porque, quando se trata do
semi-luxo, a apresentacao dos produtos € elaborada de forma a oferecer a ideia de
status de forma direcionada para o publico com foco no poder aquisitivo, mas sem
necessariamente exigir legitimagdo simbdlica ou cultural, como ocorre no luxo de
excecgao. No site da Versace (Figura 07), observa-se um forte apelo a visibilidade da
marca, com imagens que destacam o icbnico emblema da Medusa em bolsas, cintos
e acessorios, além da exposigcédo direta de chamada para compra, estratégia que
reforga o desejo de distingdo ao mesmo tempo em que facilita o acesso a compra. A
estética visual do site € marcada por um minimalismo em design, ao mesmo tempo
em que os produtos sao evidenciados pelo excesso de identidade, montando uma
narrativa que associa luxo, sensualidade e poder, mas traduzida de forma acessivel
ao publico aspiracional. Além disso, o proprio site apresenta uma sec¢ao dedicada a
exaltacdo da logomarca e dos padrdes visuais, como nas campanhas “Versace Icons”,
em que as pecgas estampadas simbolizam o toque de extravagancia e a heranga da
maison, agora reinterpretada para o consumo contemporaneo (Versace, 2025).Essa
comunicagdo explicita, aliada a um design de referéncia luxuosa, evidencia o
posicionamento da marca dentro do segmento de semi-luxo, voltado a classe média
alta que busca prestigio simbdlico e reconhecimento social por meio do consumo de

marcas reconhecidas.

Figura 07 — Péagina oficial da Versace — destaque para o universo da logomarca.
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V E R S A C E NEWIN BAGS WOMEN MEN FRAGRANCES HOMEG&LIFESTYLE CHILDREN JEANSCOUTURE GIFTS STORIE

== Filters 80 Products

=

Barocco La Medusa Small Tote Bag Cheetah Barocco La Medusa Small Tote Bag Cheetah Foulard La Medusa Small Tote Bag

Fonte: Disponivel em: https://www.versace.com/row/en/women/bags/la-medusa/. Acesso em: 27
out. 2025.

Por fim, uma parte desta divisdo que € percebida como luxo, por uma parcela
grande da sociedade, trabalha de forma hibrida apropriando-se de cddigos e simbolos
do luxo tradicional, mas com uma producéao industrial e precos acessiveis, sendo esta
direcionada ao publico classe média aspiracional. Essas marcas, conhecidas por seu
teor aspiracional, mantém uma aparéncia sofisticada oferecendo a ideia de
exclusividade e acesso as classes mais altas, com produtos de qualidade simbdlica e
design atualizado, sendo este muitas vezes uma copia das grandes marcas de luxo,
tudo isso com uma producgao industrial € por um menor custo. Para alcangar esse
publico aspiracional, € necessario um posicionamento estratégico cientifico dessas
marcas, pois seu foco sera o mercado de massa e seu posicionamento precisa gerar
grande desejo. Esse grupo é reconhecido pela literatura como masstige (Lipovestky,
1987), termo este ja explicado anteriormente, ou ainda como luxo aspiracional como
citado anteriormente. Um exemplo tipico dessa ideia € a principal em analise Zara,
que embora seja uma fast-fashion, oferecem um design alinhado as tendéncias das
passarelas das marcas de luxo e, mesmo com pregos mais baixos, sdo capazes de
influenciar a ideia de sofisticac&do, atualidade e incluir um valor simbdlico em seus
produtos. Sendo posicionada de maneira refinada e entendida pelos publicos B e C
como de dificil acesso, ou até mesmo de luxo, concentrada em locais com um grau
meédio de exclusividade. Ou seja, a Zara € uma marca que simula elementos do luxo,

através de uma elegancia em sua comunicagdo, minimalismo e linguagem visual
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refinada. Em contextos como o brasileiro, essa percepg¢ao é ainda mais acentuada
por fatores socioculturais (Pretti, 2018), tornando a Zara um simbolo de distingdo
possivel dentro de uma légica de consumo aspiracional.

Esse luxo aspiracional, exemplificado pela Zara, pode ser percebido na forma
como a marca e seus produtos sao apresentados tanto de forma fisica e em seu
posicionamento de branding, como discutido anteriormente, como em seus canais
digitais como em seu site oficial. Isso porque, ao observar a maneira como as bolsas
s&o expostas em sua plataforma oficial online (Figura 03), percebe-se uma linguagem
visual direcionado para a sofisticacdo e o minimalismo tipico do universo do luxo
tradicional, ou seja, o layout € limpo, o fundo branco predominante destaca o produto
de forma isolada, e as imagens sao de alta resolu¢gdo, com angulos semelhantes aos
utilizados em editoriais de moda de alto padrdao. Os nomes dos produtos sio
apresentados de maneira genérica e sem exageros comerciais, como “bolsa tote em
couro” ou “bolsa clutch com fecho metalico”, e a paleta de cores neutras reforca a
estética elegante. Neste caso, mesmo com pregos visiveis e acessiveis, a marca
busca criar uma experiéncia de consumo marcada pela sofisticacdo simbdlica,
aproximando-se visualmente do luxo tradicional, mas mantendo a légica do fast
fashion. Com isso, a Zara se posiciona como uma referéncia aspiracional para
consumidores da classe média que desejam acessar uma estética de luxo por meio
de produtos financeiramente viaveis.

Entretanto é importante destacar que a Zara n&o se posiciona como uma marca
aspiracional, mas sim como uma marca voltada ao publico aspiracional. Em outras
palavras, sua estratégia ndo busca construir uma identidade de luxo, e sim atender
ao desejo de quem busca consumir o luxo. A empresa direciona sua produgéo,
comunicagdo e experiéncia de compra para reproduzir os codigos simbdlicos
valorizados por esse publico, como estética refinada, exclusividade aparente e
associagdo com tendéncias de alta moda, sem reivindicar o status ou a legitimidade
do luxo tradicional. Trata-se, portanto, de uma adequagdo a logica do consumo
aspiracional, na qual a Zara atua como mediadora entre o desejo e a possibilidade,

oferecendo acesso a sensagao de distingdo sem pertencer ao universo do luxo em si.
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Figura 08 — Pagina oficial da Zara Brasil — linha de bolsas femininas.

PESQUISA INICIAR SESSAOQ

MAXI SACA COURO DETALHE ALCA
R$ 829,00

SAND/BROWN | 6103/510/718

ADICIONAR

Bolsa tipo saca de couro. Detalhes na alca. Carteira interior com fec

de ziper metélico. Fecho imantado.

Altura x Largura x Profundidade: 25 x 21 x 15 cm

COMPOSIGAQ, CUIDADOS E ORIGEM

VER DISPONISILIDADE NA LOJA

ENVICT "7

A0NYTwallL & .

E DEVOLUGOES

Fonte: Disponivel em: https://www.zara.com/br/pt/woman-bags-11024.html. Acesso em: 06 nov. 2025.

Esses trés niveis apresentados se diferenciam principalmente quanto ao grau

de exclusividade, forma de producao, posicionamento de marca, publico-alvo e valor

simbdlico atribuido, como evidenciado no Quadro 03. O objetivo € demonstrar que,

embora todos compartilhem elementos relacionados a qualidade e ao prestigio,

operam sob logicas distintas dentro do universo do consumo aspiracional.

Quadro 03 - Luxo x Semi-Luxo x Luxo Aspiracional.

categoria | exclusividade | produg¢ao | publico-alvo | valor exemplos
simbdlico
Luxo Altissima Artesanal Elites Elevado: | Hermes,
ou sob econdbmicas e | Tradicdo, | Channel,
medida culturais historia, Loro
escassez | Piana,
Brunello
Cucinelli
Semi-luxo | Moderada Producdo | Classes altas | Alto: Versace,
ou grife limitada e médias estilo, Yves Saint
altas imagem e | Laurent,
prestigio | Burberry
de marca
Luxo Média Industrial Classes Moderado | Zara,
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Aspiracion refinada meédias e . estética | Massimo
al aspiracionais | refinada, Duitti,
tendéncia | Coach

A distingdo entre luxo,semi-luxo e luxo aspiracional revela ndo apenas
diferentes niveis de consumo, mas também diferentes niveis de aplicacao e tradugao
dos cddigos estudamos e suas estratégias simbodlicas e mercadolégicas. Cada
categoria opera com uma légica especifica de valor, exclusividade e comunicagéo,
moldando o comportamento do consumidor e o posicionamento das marcas. Entender
essas nuances € fundamental para analisar como o luxo se manifesta de maneira
plural e adaptavel, transitando entre o inatingivel e o acessivel, entre a tradigdo e a
tendéncia. No contexto da moda, essas camadas n&o apenas refletem a dindmica do
mercado, mas também alimentam as aspiragdes sociais, permitindo que marcas se
posicionem de forma mais precisa diante de publicos distintos, sendo possivel
mediante a essas diferentes constru¢des de imagem, identificar e entender a proposta
de determinada marca como evidencia na figura 01, 02 e 03. Diante disso, torna-se
evidente que o luxo contemporaneo ndao é homogéneo, mas sim fragmentado em
escalas que dialogam com o desejo, a identidade e o capital simbdlico de diferentes
grupos sociais.

Considerando essa analise, cabe reforgar que a ideia de luxo nem sempre se
apresenta na forma explicita e ostentatoria, mas pode em formas simbodlicas mais
sutis. E essa diversidade de manifestacdes, entendida neste capitulo, reforga a tese
de Bourdieu (2007), segundo a qual a distingdo social ndo se expressa apenas por
meio da ostentacdo visivel, mas também por estilos de consumo simbolicos e
culturalmente legitimados. Um exemplo emblematico trazido pelo autor é a
comparagao entre os dois lados do rio Sena, em Paris: a direita, a ostentagao classica
das elites econdmicas, e a esquerda, a boemia refinada das classes intelectuais,
igualmente elitista, mas marcada por um capital cultural elevado e por praticas
simbodlicas mais discretas. Essa dualidade demonstra que o consumo e o gosto
operam como instrumentos de diferenciacdo e pertencimento, mesmo quando se
manifestam em estéticas menos ostensivas. Aplicado ao universo da moda, esse

pensamento ajuda a compreender como marcas podem adotar tanto uma estética
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luxuosa evidente quanto uma sofisticagao silenciosa, cada uma direcionada a grupos

distintos com logicas proéprias de distingdo.

4.4 Entre desejo e percepcao: a eficacia e os limites da tradugao dos
coédigos de luxo

A respeito do que foi discutido neste trabalho, ficou evidente que o luxo nasce
do desejo, mas apenas se concretiza como valor quando € percebido e legitimado por
determinados grupos sociais. Seguindo essa linha de pensamento, compreende-se
que os codigos, simbolos e demais elementos que caracterizam o luxo devem ser
analisados e compreendidos com o proposito de ampliar o desejo de compra e
melhorar a percep¢ao de valor dos produtos de moda em diferentes contextos. Isso
se justifica pelo fato de que o mercado de luxo se mostra altamente bem-sucedido na
construcdo desses elementos simbolicos. Assim, ao falar em operacionalizar os
codigos do luxo, o principal objetivo é traduzir o desejo em percepg¢édo tangivel de
valor. Tal fenbmeno € possivel porque, na contemporaneidade, o desejo ndo esta
mais restrito ao luxo tradicional, mas se expande e se reinventa em novas formas e
percepcgdes possiveis de distingao (Lipovetsky, 2005; Bourdieu, 2007). Ao longo deste
capitulo, observou-se que os cédigos do luxo, quando operacionalizados no contexto
do fast fashion, como no caso da Zara, possibilitam transformar o desejo em
percepcdo. O desejo, antes reservado ao universo do inacessivel, passa a ser
experimentado como uma vivéncia perceptivel e reproduzivel dentro do consumo de
massa.

Considerando a analise da marca Zara, desenvolvido anteriormente neste
capitulo, é possivel observar como opera a tradugdo dos codigos do luxo em
diferentes contextos, revelando tanto sua eficacia quanto suas limitagdes de
aplicabilidade. Fica evidente que a Zara comprova, até certo ponto, a eficacia da
operacionalizagao dos codigos do luxo, uma vez que sua estrutura consolidada e seu
modelo produtivo eficiente Ihe permitem traduzir com agilidade os signos simbdlicos
do luxo em produtos acessiveis. Mais do que vender moda, a marca consegue
despertar um tipo de desejo aspiracional, ao oferecer ao consumidor a sensagao de
pertencimento a um universo de prestigio, ainda que em escala industrial. De acordo
com Nicolau (2017), essa capacidade de articular inovagao, velocidade e percepgéo
de sofisticagdo é o que sustenta o éxito da Zara enquanto marca global, capaz de
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converter tendéncias de Iluxo em experiéncias de consumo amplamente

disseminadas.

E desse modo, como aprofundado nos capitulos anteriores, o luxo possui a
habilidade de evocar o desejo de pertencimento no consumidor, despertando
aspiragdes que vao além da posse material e se vinculam ao prestigio e a legitimagéo
social. Ainda que em outro nivel, a Zara se apropria desses mesmos codigos
simbdlicos, utilizando-os para reproduzir o sentimento de distingdo de forma adaptada
ao consumo de massa. De maneira estratégica, a marca transpde praticas do
branding e do visual merchandising do luxo, criando experiéncias visuais e simbdlicas
coerentes com o universo das grandes maisons, o que contribui para uma percepgéo
ampliada de valor em seus produtos. Nesse sentido, o conceito de masstige
(Lipovetsky, 2005) sintetiza com precisdo o modo como a Zara opera: aliando
massificagdo e prestigio simbolico, ela transforma o luxo em uma experiéncia

acessivel e desejavel, sem romper completamente com sua légica de distingéo.

Embora a operacionalizagdo dos codigos do luxo se mostre eficaz em diversos
aspectos, ela encontra seus limites éticos e simbdlicos quando a traducéo ultrapassa
0 campo da inspiragao e adentra o territorio da copia. Casos judiciais envolvendo a
Zara exemplificam essa problematica: em 2016, a artista Tuesday Bassen acusou a
marca de reproduzir suas ilustragdes sem autorizagdo (The Guardian, 2016)",
enquanto, em 2020, a grife Amiri abriu processo por apropriagao indevida de design
de jeans (Modaes, 2020)2. Tais situagbes revelam o ponto em que a velocidade
produtiva e a busca por tendéncias entram em conflto com o principio da
autenticidade, um dos pilares fundamentais do luxo (Lipovetsky E Roux, 2005).
Quando a reproducgao substitui a criacdo, ocorre uma diluicdo simbdlica do valor: o
produto perde sua legitimidade estética e a marca se distancia da credibilidade

simbodlica que sustenta o universo do luxo.

' THE GUARDIAN. Zara accused of copying LA artist’s designs. Londres, 21 jul. 2016. Disponivel em:
https://www.theguardian.com/fashion/2016/jul/21/zara-accused-copying-artist-designs-fashion.
Acesso em: 26 out. 2025.

2 MODAES. Amiri sues Zara: 3 million for allegedly copying jeans design. Madri, 20 fev. 2020.
Disponivel em: https://www.modaes.com/global/companies/amiri-sues-zara-3-million-for-allegedly-
copying-jeans-design. Acesso em: 16 out. 2025.
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Contudo, é importante salientar que a copia ndo representa uma verdadeira
democratizagdo do luxo, mas apenas uma simulagao de acesso. Mesmo quando os
precos tornam os produtos mais acessiveis, o pertencimento simbdlico, legitimado por
grupos sociais restritos, permanece inalcangavel (Bourdieu, 2007). O consumo das
copias ou das tradugdes superficiais dos codigos do luxo oferece apenas a ilusdo de
distincdo, sem romper as barreiras sociais e culturais que definem o que é
considerado auténtico. Assim, a Zara, ao transformar a estética do luxo em
experiéncia de massa, reafirma um paradoxo social no qual o luxo & desejado por

todos, mas efetivamente reconhecido por poucos.

E necessario considerar, contudo, que a Zara ndo busca se posicionar como
uma marca de luxo, mas sim atender ao publico aspiracional que deseja consumir 0s
signos e experiéncias associados a ele. Nesse sentido, seus limites éticos e
simbalicos, ainda que questionaveis sob a 6tica da originalidade e da autoria, tornam-
se flexiveis quando analisados a partir do propdsito comercial e comunicacional da
marca. A empresa atua de modo a oferecer acesso ao desejo, e ndo a exclusividade,
sua fungédo € traduzir e adaptar os cdédigos do luxo para um publico que busca
distincdo dentro da sua prépria realidade de consumo. Assim, mesmo que a pratica
de aproximacgédo estética e simbdlica do luxo n&o siga integralmente os parametros
éticos do design autoral, ela se mostra coerente com a ldgica aspiracional e

mercadoldgica sobre a qual a marca construiu sua identidade.

Considerando isso, cabe relembrar que o desejo pelo luxo € um fendbmeno
universal e imitavel, pois nasce da necessidade humana de distincdo e
reconhecimento (Bourdieu, 2007). Entretanto, como afirmam Bourdieu (2007) e
Veblen (1899), a percepcgéo do luxo permanece hierarquizada e seletiva, uma vez que
sua legitimidade n&o esta apenas na posse material, mas no valor simbdlico atribuido
por grupos sociais especificos. Assim, ainda que o consumo de codigos do luxo, como
estética refinada, experiéncias sensoriais e narrativas de exclusividade, permita ao
individuo vivenciar simbolicamente o desejo, essa experiéncia ndo rompe as barreiras
sociais de legitimagédo que definem o verdadeiro pertencimento ao universo do luxo.
O resultado é um paradoxo contemporéneo, em que todos desejam o luxo, mas

apenas alguns o legitimam; o desejo se torna percepgao, e a percepg¢ao atua como



73

um substituto social do acesso real, oferecendo a sensagédo de distingdo sem o

reconhecimento pleno que o luxo tradicional confere.

Dessa forma, compreende-se que a operacionalizagao dos cédigos do luxo
mostra-se uma estratégia eficaz, capaz de transformar o desejo em percepgao, gerar
valor simbdlico e democratizar a experiéncia estética dentro do consumo de moda
contemporaneo. Entretanto, sua eficacia n&do é ilimitada: ainda que possibilite o
acesso a linguagem do luxo, ndo rompe o capital simbodlico que sustenta sua
legitimidade tradicional. O luxo permanece, portanto, como um territorio de distingdo
social, onde o acesso pode ser reproduzido, mas o reconhecimento continua restrito.
Entre o desejo e a percepgao, a tradugdo dos codigos revela tanto o poder quanto os
limites da moda em sua tentativa de aproximar mundos distintos, o do sonho e o do
consumo. E a partir dessa tensdo que se torna possivel refletir, na conclusdo deste
trabalho, sobre o papel simbdlico do luxo e as formas pelas quais sua esséncia €
reinterpretada no mercado contemporaneo e como isso pode servir de base para
criacdo de estratégias mercadologicas que possam operar de maneira a alcangar
padrées de reconhecimento que sejam semelhantes aos identificados na analise da

marca Zara.

5 CONCLUSAO

Este trabalho teve como proposito compreender o funcionamento dos codigos
do luxo e analisar, por meio de uma breve analise da marca Zara, a eficacia desses
coédigos quando traduzidos para um contexto distinto daquele ocupado pelo luxo
tradicional. A pesquisa buscou, assim, investigar os mecanismos simbodlicos que
constroem valor, legitimidade e desejo dentro do universo do luxo, observando como
esses elementos podem ser operacionalizados estrategicamente em modelos de
negocio voltados a ampla escala. Ao longo da analise, foi possivel compreender que
o estudo do luxo n&o se limita a uma abordagem estética ou socioldgica, mas se revela
também uma ferramenta mercadoldgica e estratégica, capaz de orientar processos
de branding, posicionamento e gestdo de experiéncia no mercado da moda
contemporanea. Dessa forma, o percurso desenvolvido oferece subsidios para pensar

o luxo n&o apenas como objeto de distingdo, mas como estrutura de valor aplicavel a
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construcédo simbdlica de marcas, especialmente quando se busca gerar percepgao e
desejo de forma acessivel e coerente com o publico.

E a partir dessa analise, o estudo revela uma importante contribuicdo pratica
para o mercado de moda ao traduzir o funcionamento dos cédigos do luxo em
elementos estratégicos de marca. Ao identificar como valores simbdlicos como
exclusividade, coeréncia estética, storytelling e experiéncia sensorial s&o estruturados
e percebidos, torna-se possivel compreender de que maneira eles podem ser
operacionalizados por marcas que desejam ampliar sua percepgao de valor. Essa
leitura permite que gestores, criativos e estrategistas utilizem o luxo ndo como um fim
em si, mas como um referencial de construgdo de identidade e diferenciagao,
aplicando seus principios na criagdo de narrativas consistentes e experiéncias de
consumo que gerem desejo e reconhecimento. Assim, o trabalho oferece uma base
tedrica aplicavel a pratica do branding, ao apontar quais codigos comunicam prestigio,
como devem ser narrados e de que forma podem ser materializados em pontos de
contato, seja por meio da estética visual, do ambiente de venda ou da coeréncia entre
discurso e produto.

Diante disso, a analise da marca da Zara confirma, de maneira clara, a eficacia
dos cddigos do luxo quando traduzidos para o consumo de massa. A marca
demonstra capacidade de despertar desejo, construir valor simbodlico e oferecer
experiéncias estéticas coerentes, aproximando-se visual e discursivamente do
universo das grandes maisons. Por meio de estratégias como a velocidade na leitura
de tendéncias, a coeréncia visual em seus ambientes e a narrativa de exclusividade
simulada, a Zara conseguiu transformar elementos simbdlicos do luxo em ferramentas
eficazes de branding. Contudo, apesar dessa eficiéncia em gerar percepgao e desejo,
ha limites claros nesse processo: a marca ndo rompe com a légica hierarquica do
luxo, pois a autenticidade e a legitimagao social permanecem restritas aos circulos do
prestigio. Em outras palavras, a Zara evidencia que a operacionalizagao dos codigos
de luxo é capaz de gerar valor simbdlico e elevar a experiéncia de consumo, mas néo
dissolve o capital simbdlico e a distingdo social que sustentam o luxo tradicional.

E importante ressaltar que o recorte deste estudo ndo busca relativizar o
conceito de luxo, mas parte do luxo tradicional como matriz de legitimagdo e como
parametro de analise para compreender seus cddigos simbolicos. As generalizagbes
aqui apresentadas tém carater funcional e estratégico, servindo como ferramentas de

observacédo e planejamento dentro do mercado da moda, e ndo como defini¢gdes
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universais. Dessa forma, o trabalho reconhece que o luxo € um fendmeno em
constante transformagdo, mas sustenta que sua esséncia, fundamentada em
distingdo, autenticidade e valor simbdlico, continua a orientar tanto as praticas das
maisons quanto as estratégias das marcas que buscam traduzir seus signos. Assim,
o estudo delimita seu escopo de forma consciente, concentrando-se em compreender
como os codigos consagrados do luxo podem ser interpretados e aplicados de modo
estratégico, sem esvaziar o sentido cultural e histérico que os legitima.

A partir das reflexdes desenvolvidas, este trabalho pode servir para visualizar
alguns pontos de atengdo em processos de criagdo ou rebranding de marcas de
moda, ja que apresenta um percurso analitico capaz de orientar decisdes estéticas,
comunicacionais e simbdlicas. O estudo dos codigos do luxo, desde sua identificagdo
e diagnostico até sua tradugao visual e narrativa, oferece parametros concretos para
gque uma marca possa construir valor percebido e fortalecer sua identidade no
mercado. Ao compreender como esses codigos despertam desejo e consolidam
percepcdes de prestigio, é possivel aplica-los de modo coerente na estética dos
produtos, na experiéncia sensorial, no atendimento e no storytelling da marca. Assim,
o trabalho propde um roteiro de rebranding que parte da observagao dos signos de
distingdo, passa pela tradugéo desses elementos em linguagem de marca, e culmina
na validacao simbdlica por meio das percepgdes do publico. Desse modo, transforma-
se em uma ferramenta de aplicagao pratica, voltada n&o apenas a analise, mas a
construcdo consciente e intencional de marcas que desejam alcangar um

posicionamento elevado no cenario contemporaneo da moda.

Se, como afirma Lipovetsky (2009), vivemos em uma era marcada pela
estetizacdo difusa do cotidiano, em que o belo, o efémero e o desejo penetram todas
as esferas da vida social, este trabalho demonstra como essa estética pode ser
operada de forma estratégica para gerar valor simbdlico dentro do mercado da moda.
O autor mostra que a modernidade dissolveu as fronteiras entre o luxo e o0 comum,
convertendo o desejo estético em motor do consumo contemporaneo. Nesse
contexto, a analise aqui desenvolvida traduz esse fenbmeno para o campo pratico:
compreender os codigos do luxo significa entender como o desejo se transforma em
percepcgao de valor e como a simbologia do prestigio pode ser utilizada na constru¢ao
de marcas que desejam se destacar pela experiéncia e pela imagem. Assim, o estudo
reafirma que, em uma sociedade regida pela efemeridade e pela busca constante de
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distingao, o verdadeiro diferencial esta em saber articular o efémero em permanéncia,

transformando o passageiro em significado, e o desejo em valor percebido.

Por fim, & importante reconhecer que a operacionalizagdo dos codigos do luxo
encontra limites que ultrapassam o campo estético e adentram o terreno da
autenticidade e da legitimidade simbdlica. Traduzir ndo é copiar, e é nessa distingéo
que reside a fronteira entre inspiracéo e apropriacao. A eficacia da traducao depende
de coeréncia, propdésito e autenticidade, pois sem esses elementos ha apenas uma
simulagao da percepgéao, e n&o a conquista da legitimidade. Assim, a democratizagéo
proporcionada por marcas como a Zara € antes perceptiva do que pertencente: amplia
0 acesso visual e simbdlico, mas ndo rompe o capital social e cultural que sustenta o
luxo tradicional. A cépia pode reproduzir formas, mas nao reproduz valores. Nesse
sentido, o estudo reafirma que o verdadeiro potencial da tradugao dos codigos do luxo
nao esta em replicar o que ja existe, e sim em reinterpretar com autenticidade,
transformando o desejo em experiéncia e a inspiragdo em construgdo simbdlica

genuina.

Como desdobramento deste estudo, propde-se o desenvolvimento de
trabalhos futuros de natureza aplicada, voltados a mensuracdo da eficacia dos
codigos do luxo em contextos reais de mercado. A partir do que foi construido aqui,
torna-se possivel avancar para estudos experimentais que analisem, por exemplo, o
impacto de diferentes elementos, como o visual merchandising, o atendimento
personalizado ou o storytelling, na percepg¢ao de valor do consumidor. Outra vertente
possivel seria a implementacdo pratica em projetos de rebranding, permitindo
comparar indicadores de percepc¢ao antes e depois da aplicagado consciente desses
codigos. Além disso, estudos comparativos entre marcas de luxo tradicional, semi-
luxo e aspiracional poderiam oferecer uma visao ainda mais ampla sobre como o
desejo e a distincdo se manifestam em diferentes camadas do mercado. Dessa forma,
este trabalho ndo se encerra em sua analise, mas se projeta como uma base sdlida
para investigagdes e praticas estratégicas que integrem teoria, estética e gestdo de
marca, contribuindo para o aprimoramento da moda enquanto campo simbdlico e

mercadoldgico.

Conclui-se que a operacionalizagdo dos codigos do luxo revela-se uma via

eficaz para transformar o desejo em percepgao de valor, orientar estratégias de
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branding e aprimorar a experiéncia do consumidor no mercado da moda. Embora seus
limites éticos e simbdlicos reafirmem o papel do luxo tradicional como instancia de
legitimacgao, eles ndo anulam o potencial das tradugdes responsaveis e auténticas de
seus codigos como instrumentos de diferenciag&o e construgédo simbalica. Assim, este
trabalho propde-se como uma ferramenta estratégica para marcas, criadores e
gestores que buscam compreender e aplicar os fundamentos do luxo de forma
consciente, seja em processos de criagdo ou rebranding. Ao consolidar a relagéo
entre desejo, percepg¢ao e valor, este estudo reforga que o luxo, mesmo quando
reinterpretado, continua sendo uma linguagem de significado e aspiragdo, e
compreender seus codigos é compreender o proprio espirito da moda

contemporanea.
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