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propria linguagem, vocé atinge seu coragdo’.

- Nelson Mandela



RESUMO

Esta pesquisa busca compreender como a comunicacéo de varejo € implementada
por marcas de luxo em Pernambuco e identificar possiveis desafios e oportunidades
decorrentes da configuragéo atual do mercado de luxo, no qual a democratizagcéo do
acesso a informacdo e as novas tecnologias estdo transformando marcas e
consumidores. Para isso, utiliza as metodologias quantitativa e qualitativa e as
técnicas de pesquisa bibliografica, pesquisa nha internet e analise de contetdo. Articula
conceitos como varejo (STRUNCK, 2011), marketing de luxo (STREHLAU, 2008),
marketing 4.0 (KOTLER et ali, 2017) e comunicacdo de varejo de luxo (ALERES,
2000), visando a investigar a comunicacdo das marcas de luxo pernambucanas Casa
dos Frios, Cervejaria Alphaiate e Restaurante Leite. Com o estudo, pudemos perceber
a diversificacdo das aplicacbes em cada marca como forma de adequar a

comunicacéo de varejo aos aspectos valorativos do luxo.

Palavras-chave: Marketing. Luxo. Comunicacédo. Varejo. Instagram.



ABSTRACT

This research seeks to understand how retail communication is implemented by luxury
brands in Pernambuco and to identify possible challenges and opportunities arising
from the current configuration of the luxury market, in which the democratization of
access to information and new technologies are transforming brands and consumers.
For that, it uses the quantitative and qualitative methodologies and the techniques of
bibliographic research, internet research and content analysis. It articulates concepts
such as retail (STRUNCK, 2011), luxury marketing (STREHLAU, 2008), marketing 4.0
(KOTLER et ali, 2017) and luxury retail communication (ALERES, 2000), aiming to
investigate the communication of Pernambuco luxury brands Casa dos Frios,
Cervejaria Alphaiate and Restaurante Leite. With the study, we were able to perceive
the diversification of applications in each brand as a way of adapting retail

communication to the valuing aspects of luxury.

Keywords: Marketing. Lux. Communication. Retail. Instagram.
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1 INTRODUCAO

A comunicacao tem, essencialmente, a finalidade de transmitir uma ou mais
mensagens de um ponto até outro. Para isso, faz-se 0 uso de ferramentas capazes
de organizar ideias e significados de maneira codificavel, traduzivel e compreensivel.
Entretanto, por vezes, a mensagem emitida pode nao ser compreendida pelo receptor
em sua amplitude de significados.

Quando quem recebe um comunicado nao € capaz de decodificar a linguagem
e apreender suas atribui¢cdes de significado, h& indicativos de que a mensagem foi
alterada no processo de comunicacdo, devido a influéncia de variaveis como o
contexto e o ruido, que geram sempre algum grau de entropia (CORREIA, 2009).
Nesse sentido, € provavel que a mensagem tenha sofrido distor¢des de significado e,
consequentemente, gere interpretacoes diferentes das inicialmente pretendidas pelo

emissor.

No ambiente corporativo, 0 principal responsavel por evitar que acontecam
falhas na comunicacédo externa entre a prépria empresa e 0s seus publicos-alvo € o
setor de Marketing. Entendemos como marketing, a arte e a ciéncia da escolha de
mercados-alvo e da captacdo, manutencdo e fidelizacdo de clientes por meio da
criacdo, da entrega e da comunicacao de um valor superior para o cliente (KOTLER,
2006). Os profissionais da area de Marketing de uma empresa sdo capacitados para
desenvolver estratégias e implementar agdes de mercado, articulando saberes vindos
das disciplinas de Administracdo de Marketing, Gestdao de Marca (Branding), e

Comunicagéao e Relacionamento com o Cliente.

Através de campanhas, pecas publicitarias e ac¢des promocionais, com
pertinéncia e diferenciacdo, € possivel atingir os consumidores de uma determinada
marca, produto ou servico de maneira direcionada e assertiva. Por conta disso, 0s
aspectos visuais e textuais que envolvem a criacdo publicitaria vém se tornando
fatores cada vez mais decisivos no que tange a capacidade que as marcas tém de
gerar o engajamento dos consumidores. Esses, por sua vez, estdo passando, de
maneira geral, a adotar uma postura mais critica em relacdo ao posicionamento das
empresas, as atribuicdes simbolicas dos produtos e servigcos, assim como a qualidade

da experiéncia de marca.
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Mudancas tecnoldgicas provocaram enormes mudancas também nos
comportamentos dos consumidores, nos mercados e no marketing ao longo das
Ultimas duas décadas (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010). O consumo ativo,
em uma sociedade hiperconectada, cria um mercado cada vez mais competitivo, que
forca as antigas empresas a se modernizarem, e as novas a buscarem

constantemente por solu¢cdes mais eficientes e eficazes nas suas a¢des de marketing.

Essa nova onda abrange uma tecnologia que permite a conectividade e a
interatividade entre individuos e grupos. A nova onda de tecnologia € formada
por trés grandes forcas: computadores e celulares baratos, Internet de baixo
custo e fonte aberta. A tecnologia permite que os individuos se expressem e
colaborem entre si. (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2010, p.07).

A conectividade e interatividade, caracteristicas tanto da sociedade quanto da
comunicacdo em rede, propagam-se por diversos campos da comunicacao. Em areas
como a Publicidade, as inova¢des em resposta aos constantes desafios do marketing
s&o amplamente mapeadas e percebidas. E no percurso do planejamento estratégico
da comunicacédo a criacdo publicitaria que sao analisados dados sobre o consumo e
0 comportamento dos consumidores, para chegar a uma solugéo criativa viavel, que

atenda adequadamente as necessidades de coeréncia e assertividade da marca.

O desenvolvimento de campanhas que se comunicam com o tempo presente,
gue adaptam mensagem aos significados-chave que se pretende transmitir através
da linguagem, pode levar uma empresa, do ponto de vista do consumidor, a maior
diferenciacdo entre outros concorrentes e a capacidade de gerar mais identificacéo

com seus publicos estratégicos.

by

E possivel observar essa questdo especialmente no que concerne a
comunicacéo desenvolvida para atender ao mercado de consumo de luxo no Brasil.
Produtos ou servigcos voltados para esse publico tendem a ser vistos como melhores,
superiores, mais duradouros, mais bem-acabados, bonitos, dentre outros adjetivos
(SCHWERINER, 2005). E, para atender a esses e outros efeitos de sentido,
empresas que visam a se relacionar com consumidores de luxo precisam adequar
aspectos da propria comunicacdo que, em determinadas circunstancias, engloba o
modo como desenvolvem, anunciam e vendem essas experiéncias de luxo através de
campanhas, com o intuito de construir valor em torno da marca e a ela agregar

adjetivos sempre sobressalentes.
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Mas de onde vem o conceito de luxo? Esse termo tem origem na palavra luxus,
em latim. Diz respeito a qualquer coisa dispendiosa e dificil de obter, que apresenta
mais riqueza de execucdo do que € necessario para sua utilidade, é excelente e/ou
requintada (MICHAELIS, 2019). Como nicho de mercado, o luxo encontra amparo
conceitual nos principios da diferenciagdo. Pois, como argumenta Strehlau (2008), o
luxo de uma marca é descrito pela alta qualidade de uma mercadoria com marca forte,
preco premium, comunicacdo ressaltando a imagem, distribuicdo seletiva ou

exclusiva.

Entretanto, ao analisar um apanhado de tendéncias do consumo que,
sucessivamente, se apresentaram nos ultimos dois séculos, constatamos que, apesar
do conceito de luxo demonstrar um conjunto claro e compreensivel de definicdes —
nao necessariamente unanimes — o que € considerado como luxo varia de acordo com
a época em questdo. Objetos tidos como de luxo em determinada época,
posteriormente foram enquadrados em outras categorias, ha medida em que seu

consumo se ampliou e se democratizou (STREHLAU, 2008).

Diante desse cenario, 0 mercado de luxo naturalmente se depara com um novo
desafio de marketing, como consequéncia da dissonancia entre a percepcao do
consumidor de luxo e as manifestacfes tradicionais do varejo de luxo, que se
estendem por diversos pontos de contato com o cliente, especialmente a partir da
comunicacdo da marca. A luz da percepcdo dessa questdo, o presente estudo teve
como motivacao, na visdo do pesquisador, no tocante as marcas de luxo, dada a
observacédo do mercado local no agreste pernambucano, a necessidade de melhor
compreender o modo como o simbolismo do luxo é adequado a comunicacao de
varejo pelas marcas fortes do estado. Portanto, entendemos que através da
exploragdo das caracteristicas e impactos da linguagem de varejo aplicada ao
mercado do luxo, podemos trazer uma boa compreensao a respeito da linha ténue
gue separa as marcas de varejo verdadeiramente reconhecidas como luxo pelo

publico das demais.

Objetivamos, portanto, compreender como a comunicacdo de varejo é
implementada por marcas de luxo em Pernambuco e identificar possiveis desafios e
oportunidades decorrentes da configuracdo atual do mercado. Pois, € possivel que a

partir de uma analise detalhada sobre a comunicacédo do varejo de luxo, as marcas se
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qgualifiquem melhor para atender novos nichos de mercados, e por consequéncia,
considerando as novas demandas de consumo, em condi¢des ideais, ampliar o
numero de vendas. Por outro lado, determinadas condi¢cdes de aplicacdo para a
comunicacgéo das marcas do varejo de luxo podem prejudicar o entendimento de luxo

e descaracterizd-las na percepc¢ao do consumidor como tal.

A fim de compreender a relacdo entre esses fatores e as configuracdes
comunicacionais que de fato contemplem uma ou outra possibilidade, € necessario
antes conhecer as multiplas propriedades da comunicacdo de varejo e definir
conceitualmente o que caracteriza as marcas como bens de luxo. A partir desse
conjunto de informacdes balizadoras, é possivel verificar as manifestacdes simbdlicas
do luxo na comunicacdo das marcas e 0s consequentes efeitos da presenca de

elementos da linguagem de varejo para a comunicacao do luxo.
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2 MARCAS E MARKETING DE LUXO

O marketing de luxo agrega uma série de ferramentas e recursos do marketing,
adaptados as demandas simbdlicas do mercado de luxo. Portanto, tem o propadsito de
adicionar a aura da marca, de maneira planejada, valores condizentes com objetivos

mercadologicos, considerando a relacdo marca-publico.
2.1 DEFININDO LUXO E ENTENDENDO O MERCADO DE LUXO NO BRASIL

O luxo € um conceito secular que se manifesta nas mais diversas situacdes
sociais, inclusive, nas relagbes de consumo. Determinados recursos, ferramentas ou
itens, independentemente da funcionalidade e utilidade objetiva, podem, ou néo, ser
considerados como luxuosos a partir de valores que lhes séo atribuidos. Quando “de
luxo”, esses bens ou até mesmo experiéncias tendem a se configurar sob
prerrogativas pautadas na exclusividade, apropriando-se simbolicamente do que é
percebido como excepcional, compreendido como algo de alta qualidade, proveniente
de uma marca forte, com preco premium, de comunicacdo seletiva, ressaltando a

imagem, de distin¢éo seletiva ou exclusiva (STREHLAU, 2008).

Carlos Ferreirinha, fundador e diretor geral da MCF Consultoria, em uma de
suas palestras veiculadas na internet, define o luxo como um segmento que inspira o
extraordinario, o sinal da perfeicdo, as histérias bem contadas, o conceito do Unico,
do raro, do exclusivo, um estimulo do consumo emocional (FERREIRINHA, 2016).
Nesse sentido, de acordo com o autor, as experiéncias de luxo tendem a ativar em
guem as vivencia a percepc¢do de cuidados excepcionais em relacdo a fabricacéo de
um determinado produto luxuoso, a disponibilidade limitada de uma experiéncia
exclusiva, ou mesmo, a congruéncia exemplar entre as mensagens simbdlicas - que

agregam valor a algo - e 0 agente que as interpreta: o consumidor.

Como reflexo disso, 0 modo como produtos e servicos de luxo é apresentado
€ de suma importancia para que sejam destacadas essas caracteristicas distintivas,
uma vez que os aspectos de influéncia naturalmente sdo multiplos e complementares.
Entdo, para que se possa considerar um item ou recurso como luxo, faz-se necessario
gue as expectativas de diferenciacdo sejam percebidas, valorizadas como tal e
devidamente supridas.
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O luxo é, sem duavidas, um importante recurso de distincdo social.
Paralelamente a ideia objetiva da sintese entre diferenciacdo e exclusividade, objetos
de luxo incorporam simbolos e significados da cultura, ultrapassando os limites da
necessidade e adquirindo caracteristicas de status, prazer, e principalmente, distingéo
e reconhecimento social (CASTAREDE, 2005).

Ao ir ao Restaurante Leite, no Recife, e pedir o almoco executivo do dia, por
exemplo, um cliente ndo pretende adquirir somente uma refeicdo rapida para os dias
de trabalho. Afinal, considerando o empratamento cuidadoso para cada opc¢ao do
cardapio e o apelo tradicionalista do estabelecimento, digno de um dos restaurantes
mais seletos e antigos do Brasil, nota-se profundas manifestacdes do luxo. Portanto,
€ possivel presumir que uma parte significativa dos frequentadores do local procuram
essa marca nao para apenas saciar a fome, mas também quando demandam por um
almoco relativamente diferenciado, que os leve a experiéncias de distin¢do social, de
notdrios vinculos com a tradi¢cdo dos costumes, assim como de riquezas estéticas que

preservem a bagagem histoérica do local e dos seus frequentadores.

Figura 1 - Empratamento de almogo executivo

‘ ¢ restauranteleite & * Seguir
\ Restaurante Leit

staurante Leite

restauranteleite & Se em Portugal se
come sardinha durante o S3o Joao,

aqui nio falta milho. §§ Por isso
domingo tem sugest3o junina no
Leite: paleta de cordeiro com polenta
O menu fixo com esse prato, entrada
e sobremesa custa RS 59.

.;g marcomenezesdireitomedico ©

b @krissiarafael

9 dantiepo @reetiepo uau 59 pilast ¢
8@

 Curtido por tayzabandeira e
outras 204 pessoas

i o, S

Fonte: Pagina do Restaurante Leite no Instagram, 2019.*

Por estar associado intrinsecamente a aspectos da cultura, o entendimento do
gue é percebido como luxo ou ndo recebe influéncia de parametros sociais
abrangentes, por exemplo, o estilo de vida considerado mediano, o repertorio

intelectual coletivo e a vivéncia cotidiana em sociedade. Especialmente a partir desses

! Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/By-kqNogntL/> Acesso em: 20 de jan. 2020.
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aspectos, € possivel vislumbrar o que se qualifica como raro, excepcional, de
gualidade superior e distincdo exclusiva. Todavia, esse critério ndo € estatico: as

mudancas sociais tendem a reverberar nas manifestacdes do luxo.

Conforme os valores sociais e a percep¢ao das coisas mudam ao longo do
tempo, as definicdes do que é luxo também séo renovadas. Especialmente,
porque itens de consumo de luxo, pelo préprio fato de serem elementos de
distin¢c&o social, séo copiados e adaptados por outras camadas sociais, com
isso, sdo popularizados, perdendo seu efeito prévio de distingdo social (...)
em outras palavras, um produto pode migrar de categoria a partir do momento
em que o objeto de luxo deixa de representar uma distingdo social
(STREHLAU, 2008, p.30).

Algo que hoje é visto como sindnimo de status talvez o deixe de ser no futuro.
Portanto, quem deseja experienciar o luxo ou atuar com ele, precisa se manter em
constante alinhamento com as demandas por atributos de luxo contemporaneos, para
permanecer sob o status de objeto de desejo. Em outras palavras, o estimulo de
percepcao das caracteristicas de distin¢cdo social, de acordo com os parametros da

prépria época, é o que faz de um produto algo de luxo e ndo comum.

Embora o luxo tenha sido por tanto tempo uma parcela distante dos desejos de
uma sociedade, quase inatingivel, o século XXI e as tecnologias contemporaneas
criaram um ambiente propicio ao surgimento de novas formas de consumir o luxo.
Especialmente na dltima década, diversos setores do consumo de luxo, inclusive em
mercados emergentes, tém passado por mudancas que influenciaram o modo como
as empresas se posicionam, anunciam seus produtos e tecem caminhos para suprir
novas demandas. As marcas de luxo sempre foram pautadas na exclusividade, mas
apos a popularizacdo do acesso a internet como ferramenta de interacdo, nota-se o
oposto disto: a democratizagdo do consumo de luxo seja em termos materiais ou
simbdlicos (FERREIRINHA, 2018).

A democratizacao do luxo definitivamente ndo implica dizer que os produtos
passam se ser adquiridos por todas as pessoas. Afinal, os principios de exclusividade
e distingdo, por definicdo, fazem parte do luxo. Mas sugere que mais individuos tém
cada vez mais acesso a informacéo e, consequentemente, novas possibilidades de
acesso ao sentido de luxo. Com isso, marcas com atributos de luxo séo forcadas a
abandonar praticas antigas e se adaptarem as novas demandas, métricas e

transformacdes dos habitos de consumo.
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Uma das principais mudancas dos ultimos anos no setor esta relacionada ao
que considera a “democratizacdo do luxo”, fator que segmenta o luxo e favorece o
surgimento de uma nova categoria, situada acima da média e abaixo do topo do poder
aquisitivo: a premium (MORAES in EPOCA NEGOCIOS, 2019).2 Com perfil
diversificado, o novo consumidor de luxo gera nas marcas a necessidade de se
ajustarem para atender aos novos parametros. Um exemplo disso é o caso da marca
italiana Prada, que, com mais de um século de tradi¢cdo incorporado simbolicamente
aos seus produtos, lancou um site de vendas para consumidores chineses em 2017.
Tal adequacéao indica um caminho para o qual as grandes grifes tém sido direcionadas

diante das novas perspectivas de consumo.?

Casos como esse ilustram a relacdo direta entre sociedade e luxo e as
mudancas de abordagem necessarias para que marcas como a Prada ndo percam
caracteristicas de luxuosidade em decorréncia da mudanca, mas também nédo se

tornem obsoletas por evitar riscos de ir de encontro ao seu historico.

Apesar dos esfor¢cos pontuais de readaptacédo do mercado de luxo as novas
manifestacdes do Zeitgeist* — Espirito do Tempo, em portugués — notamos que esta
tendéncia geral foi bruscamente acelerada devido a pandemia causada pelo COVID-
19, novo coronavirus descoberto no final de 2019 (FORBES, 2020).° Como
consequéncia das implicacdes politico-econdmicas geradas pela crise sanitaria global
gue se desenvolveu, incluindo a paralisacdo ou reducdo substancial de atividades
comerciais especificas, é natural que vastos setores do varejo, inclusive de luxo,

possam deparar-se com desafios potencialmente transformadores.

A imprevisibilidade dos impactos decorrentes desta crise na economia é
reforcada pelas multiplas varidveis que a envolve. Em 2020, a proje¢cdo demonstrada

pelo Banco Central do Brasil para o més de janeiro foi de uma alta do PIB em 2,3%.

2 Disponivel em: <https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2019/09/apesar-da-crise-
mercado-de-luxo-nao-para-de-crescer-e-deve-movimentar-r-29-bi-em-2023.htmI> Acesso em: 30 de
set. 2019.

3 Disponivel em: <https://epocanegocios.globo.com/Empresa/noticia/2019/02/marcas-de-luxo-
aderem-inovacao-tecnologica.html> Acesso em: 23 de out. 2019.

4 Termo alemé&o cujo sentido visa caracterizar manifestagfes intelectuais, sociolégicas e culturais
como sinais dos tempos em que se dao.

5 Disponivel em: <https://forbes.com.br/forbeslife/2020/04/setor-de-luxo-enxerga-no-novo-coronavirus
-uma-oportunidade-para-acelerar-mudancas/>. Acesso em: 3 de mai. 2020.
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Trés meses depois, em abril do mesmo ano, o indicador apontou para uma retracéo
de -1,18% (FOCUS, 2020).% Delimitando o foco ao mercado de luxo, o segmento de
bens pessoais chegou a constatar uma retracédo de 23% (MERCADO & CONSUMO).”
Entdo, além de atingir a cadeia produtiva e de distribuicdo das empresas, a
intervencdo preventiva de restringir o fluxo de pessoas em estabelecimentos
comerciais e espacos coletivos, contribuiu também para um resfriamento temporario
da economia, impactando, especialmente, negocios considerados ndo-essenciais,

como as grandes grifes de vestuario, por exemplo.

Entretanto, com o notavel aumento dos acessos a internet no mundo durante
a pandemia (G1, 2020)2 e o proporcional crescimento da demanda por produtos
online, o setor dos e-commerces apresentou crescimento constante, apos o inicio do
isolamento social (EXAME, 2021).° Para além da expectativa de recuperacédo do
préprio sistema econémico, como parte do resultado desta perspectiva e das novas
demandas de consumo que se estruturam, a marca de luxo se depara entdo com duas
variaveis essenciais. De um lado, esta a necessidade de expandir sua abrangéncia
para diferentes experiéncias de consumo, do outro, os limites conceituais da

diferenciacao, raridade e exclusividade que a compde.

Em decorréncia dessa nova abordagem, que visa a beneficiar o publico
premium, marcas do setor encontram oportunidades com expressivo potencial de
vendas, mas precisam ser estruturadas de modo que suas decisfes estratégicas ndo
‘contaminem” negativamente os atributos simbdlicos associados a elas, que
caracterizam o luxo. Novas plataformas na internet, a presenca massiva de diferentes

classes sociais nas redes sociais digitais, 0 encurtamento das distancias geograficas

5 Disponivel em: <https://www.bcb.gov.br/publicacoes/focus/cronologicos> Acesso em: 25 de abr.
2021.

" Disponivel em: <https://mercadoeconsumo.com.br/2020/12/08/mercado-de-luxo-tem-retracao-de-23
-e-chega-ao-nivel-de-2014-mostra-estudo/#:~:text=Home%20consumo-
,Mercado%20de%?20lux0%20tem%20retra%C3%A7%C3%A30%20de%2023%25%20e%20chega,n%
C3%ADvel%20de%202014%2C%20mostra%?20estudo&text=Pela%20primeira%20vez%20desde%20
2009,em%20aproximadamente%20%E2%82%AC%201%20trilh%C3%A30.&text=0%20segmento%?2
0de%20bens%20pessoais,chegou%20a%20%E2%82%AC%20217%20bilh%C3%B5es.> Acesso em:
25 de abr. 2021.

8 Disponivel em: <https://g1.globo.com/pr/parana/especial-publicitario/novadc/check-in-tech-nova-dc/
noticia/2020/11/30/pandemia-aumenta-o-uso-de-internet-no-planeta.ghtml> Acesso em: 27 de abr.
2020.

9 Disponivel em: <https://fexame.com/negocios/a-pandemia-fez-o-e-commerce-decolar-ainda-ha-
folego-para-mais/> Acesso em: 27 de abr. 2021.
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pelas linhas aéreas, e a amplificacdo do conhecimento através da internet tendem a

reajustar os limites sociais, também, consequentemente, em relacéo ao luxo.

Como o luxo esta no julgamento de um sujeito sobre o seu valor e ndo é
inerente ao objeto (APPADURAI, 1986), entendemos que a estrutura de consumo,
pulverizada através de mdltiplos canais na internet, permeada de experiéncias
imersivas e outros recursos proporcionados pelas novas tecnologias, tende a
constantemente criar novas formas de consumir. Essas, por sua vez, sao
influenciadas por mais conhecimentos, possibilidades fisicas e virtuais de interacéo

com habitos e costumes plurais, produtos e servigos de categorias diversas.

Em entrevista veiculada no Youtube, Ferreirinha (2018) atribui essas mudancas
a nova realidade digital, que traz fortes contrapontos ao modo como as marcas de
luxo se posicionavam. Afirma que algumas empresas ainda tendem a seguir 0s
mesmos principios da exclusividade tradicional, da ndo democratizacdo do acesso,
mas que devem se adaptar aos novos tempos. Refor¢cando, assim, a ideia de que o
conceito de luxo é provavelmente delimitado e categérico, mas a concretizacdo e
materialidade do que é considerado como luxo deve acompanhar as mudancas
sociais, politicas, e, especialmente, econdmicas que o precedem e influenciam.
Marcas tidas como de luxo em dado momento da histéria, deixam de sé-lo em um
tempo relativamente breve, caso ndo consigam materializar com eficiéncia as fluidas

expectativas do consumo.
2.2 O QUE SAO MARCAS E COMO AS MARCAS DE LUXO SE DESTACAM

O uso da marca como recurso estratégico, aos poucos, tem se tornado uma
pratica comum entre os mais variados perfis de empreendedores e negocios.
Atualmente, além das grandes empresas, comumente notamos pequenos
comerciantes, artesaos, profissionais autbnomos, inclusive ambulantes, fazendo uso
desta ferramenta. Apesar de, muitas vezes, n&o possuirem conhecimento
aprofundado sobre branding, marketing ou design, o fato € que, a principio, criam uma

marca com a intencado de comunicar algo.

De acordo com Kotler (2000), uma marca €, essencialmente, uma promessa
da empresa de fornecer uma série especifica de atributos, beneficios e servigcos

uniformes aos compradores. As melhores marcas trazem uma garantia de qualidade.
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Entdo, para se firmar na percepgéo consciente e inconsciente do consumidor, uma
marca carrega consigo, antes de tudo, a necessidade de se posicionar de maneira

congruente na relagcdo marca-consumidor.

Nessa relagédo, a marca se propde como um meio de transmitir sinais de valor

e diferenciacéo, de acordo com a especificidade dos atributos e caracteristicas postas

em destaque, e o0 consumidor, aquele que detém o0 gosto e meios culturais
necessarios para interpretar e reconhecer tais elementos simbdlicos.

Em esséncia, uma marca identifica a empresa ou o fabricante. Pode ser um

nome, uma marca comercial, um logotipo ou outro simbolo. De acordo com a

lei das marcas comerciais, a empresa adquire direitos exclusivos e vitalicios

sobre 0 uso do nome da marca. As marcas diferem de outras propriedades

como patentes e direitos autorais, que possuem datas de expiracdo
(KOTLER, 2000, p.426).

Por ser um bem imaterial, a marca tem parte do valor agregado decorrente de
uma sintese de significados. Este entendimento € parte fundamental para a
construcdo da nocao de luxuosidade. Uma marca com linguagem simbdlica coerente
e completa, sem lacunas de sentido ou ambiguidades, tem mais facilidade em levar o
consumidor, dotado de gostos e critérios de escolha, a reconhecer um produto ou
servico pelos atributos que nela estdo inseridos. Isso porque a organizacdo dessa
estrutura de significados reduz os riscos de falha interpretativa e, consequentemente,

tem impacto positivo sobre o imaginario que se cria em torno da marca.

O modo como a informacéo simbdlica € decodificada e transformada em juizo
de valor leva a resultados diferentes, direcionados por varidveis como o0 gosto.
Escolhas justificadas pelo gosto sdo diretamente influenciadas por condi¢cdes de
existéncia como a estrutura social em que se vive, a posi¢ao do individuo na hierarquia
social e os meios de consumo. Bourdieu (2007), afirma que os gostos dependem do
estado do sistema dos bens oferecidos, de modo que toda alteracdo do sistema
acarreta também a mudanca dos gostos. O acesso a mais recursos, outras
tecnologias e interesses culturais, consequentemente, signos e interpretacoes,
impacta aspectos do gosto e das escolhas por ele fundamentadas.

O gosto, segundo Bourdieu (1979a, p. 199-214) € uma escolha forcada pelas
condicbes de existéncia (...). A sobriedade é mais comum no alto da
hierarquia social, enquanto os operarios vivem pela moral da ‘vida boa’:
desfrutar de bons momentos (satisfacdes raras), no presente imediato, pois
eles ndo tém futuro. A forma de se arrumar os cabelos e as vestimentas

depende de meios econdmicos e culturais e marca as diferencas sociais.
(STREHLAU, 2008, p.91).
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O conhecimento acerca da percepcéo e da interpretacao de significados nos
da embasamento para discorrer sobre fatores basilares a gestdo de marca como, por
exemplo, entender a motivacado de compra do publico-alvo em relacéo a determinado
produto ou servico. Também fornece indicios a respeito dos fatores de diferenciagéo

da marca.

De acordo com o conceito de luxo, para se destacarem, empresas que atuam
nesse mercado precisam encontrar saidas estratégicas para transmitir ao consumidor
simbolos caracteristicos do luxo como exclusividade e marca forte. Esse ultimo,
refere-se a presenca e a relevancia da marca diante dos potenciais concorrentes no
mercado. Uma vez que o luxo se define como tudo o que supera a necessidade e 0
seu conceito se molda de acordo com as mudancas da sociedade (CASTAREDE,
2005), é imprescindivel que sejam adotados mecanismos de gestdo de marca

compativeis com tal demanda.

Como parte da tarefa de demonstrar indicativos de exclusividade, as marcas
utilizam-se de mdltiplas estratégias para alcancar os objetivos almejados. Neste
contexto, ferramentas de marketing desempenham papel fundamental no processo de
construcdo de marca, pois formam um conjunto de recursos capazes de analisar em

profundidade e articular o modo como se da a interacdo marca-consumidor.

Ferreirinha (2016) avalia que uma vantagem competitiva estratégica adotada
por empresas de luxo de sucesso €, através dos seus produtos e servigos, transmitir
sua contemporaneidade, dialogando com o tempo presente, consequentemente,
gerando “desejabilidade”. Nesse cenario, tudo que é mais elevado na piramide de
Maslow, passa a ser consumo de desejo (FERREIRINHA, 2016).1° Por didlogo com o
tempo presente, vale frisar, entendemos nédo o abandono de antigas tradicGes da
marca, mas a incorporacao de novas manifestacdes do que é - ou detém potencial de
ser - tido como luxo, considerando questdes como as novas tecnologias em
surgimento, habitos de consumo que se formam e as estruturas sociais da atualidade,

por exemplo.

10 A Piramide de Maslow é um conceito da psicologia desenvolvido com o objetivo de determinar
grupamentos de condi¢des necessarias para que um individuo alcance a satisfacao, de acordo com o
grau de importancia.
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Através da criacdo e manutencdo do desejo em torno de uma marca, essa
tendera a ter melhores resultados, pois, segundo Kotler (2000), com a era digital, os
consumidores deixam, gradualmente, o costume de eleger uma Unica marca preferida
para serem leais a determinado produto ou servico e passam a valorizar 0 acesso a
uma lista de opg¢Bes possiveis a um clique na internet. Por esse motivo, marcas com
pouca participacéo ativa, pertinente e alinhada com o tempo presente podem ter seu

alcance limitado, perdendo espa¢co no mercado para outros concorrentes.

A manutencédo da imagem de uma marca para o consumidor, com foco na
diferenciacdo diante da concorréncia, € papel do brand equiy, que de acordo com
Aaker (1991), trata-se do conjunto de recursos de uma comunicacao estratégica, que
resultam na construcdo de um discurso préprio atrelado a marca, tornando-a

diferenciada, memoravel, Unica e de qualidade superior na percepc¢ao do publico.

Para tornar o brand equity, ou o valor da marca, competitivo em parametros
mercadoldgicos, ha critérios relevantes adotados pelas marcas de luxo para
destacarem produtos e servi¢os. De acordo com Strehlau (2008), estes séo: lealdade
a marca, através do completo e consistente atendimento as expectativas; consciéncia
da marca, relativa ao conhecimento, memorabilidade e recordacédo; associacdes com
a marca, que transmitem informacdes sobre produtos, relacdes de uso, locais ou
atributos de atendimento; qualidade percebida, diretamente ligada a opinido do
consumidor quanto a superioridade do produto por meio de demonstracdes ou
argumentos; e por fim, ativos da marca, como patentes e férmulas de produtos

(STREHLAU, 2008).

Com o desenvolvimento de um brand equity adequado, o consumidor ira
perceber o valor da marca como bem imaterial agregado ao produto ou servico,
associando-o ao nome da marca (AAKER, 1996). No caso das marcas de luxo, esse
recurso contribui para a criagdo e a manutencéo do status elevado, de exclusividade
e diferenciagdo, agindo como mecanismo de intermédio entre a riqueza simbdlica

proposta pela marca e a percepgéo desses valores pelo publico.

Com essa finalidade, como veremos a seguir, marcas de luxo devem
concentrar esforcos em estratégias cuidadosamente direcionadas, com o objetivo de

melhor se posicionarem institucionalmente e angariar recursos simbdélicos o suficiente
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para implementar agdes promocionais com eficiéncia, a fim de se destacarem no

mercado como marcas fortes, extraordinarias, de alta qualidade e prestigio.
2.3 ESTRATEGIAS INSTITUCIONAIS E PROMOCIONAIS PARA MARCAS DE LUXO

Por definicéo, itens de luxo sdo bens ou experiéncias de uso restritivo. Tém
condi¢cBes de uso especificas, preco elevado e exigem repertério prévio sobre como
usa-los, consequentemente, se mantém em escalas mais elevadas da
“‘desejabilidade” e do gosto. Os produtos de luxo séo classificados em trés diferentes
circulos (CASTAREDE, 1992 apud BARTH, 1996):

a) Patrimonio: Esse € o circulo mais restrito. Composto por itens de distribuicéo
altamente seletiva e prestigiosa, preco como fator secundario e dispensa de
esforcos estratégicos de mercado. Produtos dessa categoria sdo mais
impulsionados pela aura de exclusividade. Palacios, pecas de arte, itens de
colecao e prataria sdo alguns exemplos do circulo de patrimdnio.

b) Imagem: Esse circulo € um pouco mais abrangente que o anterior, mas ainda
dispde de forte apelo as qualidades de excepcionalidade do produto. Deve ser
acompanhado de técnicas de preco elaboradas a partir de critérios psicolégicos
e comunicacdo racional, mas ainda com distribuicdo seletiva. Pecas de
vestuario, veiculos de luxo e joias sdo alguns exemplos de luxo da imagem.

c) Qualidade e bem-estar: o terceiro e ultimo circulo apresenta concorréncia entre
as marcas, distribuicdo mais abrangente e precos razoaveis. A diferenciacéo
da marca se da pela comunicacdo e construcdo de marca através da
publicidade. Alguns exemplos de itens desta categoria sdo perfumes, bebidas

e lazeres.

Por Alléres (2000), as classificacbes acima sdo reconhecidas como luxo
inacessivel, luxo intermediario e luxo acessivel. A primeira € composta por itens de
alta exclusividade, que demandam os mais altos niveis de recursos financeiros,
oportunidades de compra e reconhecimento internacional dessas caracteristicas de
valor. A segunda é tida como intermediaria devido a unido entre qualidade superior
dos produtos - com comunicagao seletiva - e a escala de producéo e distribui¢cao, que
ainda é controlada. Por ultimo, a do luxo acessivel incorpora produtos de qualidade

inferior - se comparados com itens das duas primeiras categorias - com mais pares
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de concorréncia, precos extremamente estudados, respondendo a uma relagao

gualidade-preco quase perfeita (BARTH, 1996).

Por outro lado, porém, ndo ha definicdo natural para o luxo. Todo objeto é
suscetivel a invocar o luxo, desde que o contexto da sua utilizacdo o permita se
manifestar (GATARD, 1996 apud BARTH, 1996). Entdo, a partir dessa reflexdo, é
possivel considerar que marcas e produtos de luxo tenham sua comunicagao
adequada as estruturas de cultura, percepcdo e consumo locais, sem interferir na
caracterizacdo como marca de luxo. Mantendo-se, portanto, dentro dos limites aos
quais se propdem atuar, seguindo a l6gica dos trés grandes grupos de luxo.

As empresas podem usar as mesmas campanhas promocionais e de
propaganda usadas no pais de origem ou muda-las de acordo com o mercado
local, um processo chamado adaptacdo da comunicacao. Se tanto o produto
como a comunicacado forem adaptados, a empresa faz uma adaptacdo de
produtos/promocéo (...). Quando se leva em conta a mensagem, é necessario
lembrar que a empresa pode muda-la em quatro niveis diferentes. Ela pode

usar uma Unica mensagem para todos os lugares onde atua, variando apenas
idioma, nomes e cores. (KOTLER, 2000, p.404-405).

Uma das estratégias utilizadas para tornar a presenca da marca mais
competitiva e fazer conversdes positivas € a diferenciacdo da experiéncia. De acordo
com a pesquisa In Brands We Trust, em 2019, a parcela de consumidores que
compram e permanecem leais a marca porque tiveram uma boa experiéncia com a
empresa (68%) é maior do que a de clientes que compram apenas pelos atributos do
produto (47%) (ELDMAN, 2019).11

A titulo de exemplo, consideremos os diversos rétulos de vinho das melhores
safras disponiveis hoje. Consumidores que desejam apenas tomar uma taca de
alguma dessas bebidas prestigiosas tem a opcdo de simplesmente compra-la pela
internet e degusta-la no momento que julgarem conveniente. Por outro lado, quando
procuram um bar ou restaurante para tal, a busca passa a ser, geralmente, néo
apenas pelo vinho de qualidade superior, mas pela experiéncia e possibilidade que

consumi-lo em um outro lugar especifico adicionalmente Ihes proporciona.

11 Disponivel em: <https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2019-
06/2019_edelman_trust_barometer_special_report_in_brands_we_trust_executive_summary.pdf>
Acesso em: 03 de jan. 2020.
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Figura 2 - Apresentacéo de rétulo de vinho

/—D cervejaria.alphaiate * Seguindo
) cervejaria.alphaiate Para os amantes
_/  devinho e do Alpha! Chegou o
Herdade dos Grous Single Oak Alpha
R @ R$125,00 até durar o estoque
A @herdadedosgrous
@ Curtido por joseeudo e outras 47 pessoas

Fonte: Pagina da Cervejaria Alphaiate no Instagram, 2019.12

Nesse sentido, a experiéncia de consumo que excede os atributos do produto,
orientada pela customizacéo e localizacédo, destaca a empresa da concorréncia e
reforca a personalidade da marca em uma conexao emocional com os consumidores
locais (LEWIS; DART, 2014), priorizando, assim, a manutencdo da conscientizacao
da marca, a percepcao de sua qualidade e associacdes positivas a ela. Essas tarefas
exigem investimento continuo em comunicacdo e excelente atendimento ao
consumidor (KOTLER, 2000).

Esta nova realidade intensifica antigos padrdes relacionados as marcas - que
agora se abrem para oferecer o luxo de maneira mais personalizada - e expande a
abrangéncia da discussao sobre as interacfes simbdlicas, a partir do modo como
essas marcas se apresentam e posicionam suas estratégias de comunicagcdo. Os
consumidores do luxo, com poder aquisitivo diferenciado, por sua vez, tém mais
possibilidades de acesso, inclusive no ambito online, ao repertorio cultural e estético
para consumir luxo, e a oportunidade de comprar produtos de luxo, mesmo que em

circunstancias excepcionais.

Em parametros atualizados do marketing, aplicaveis tanto na esfera
institucional quanto na promocional, a internet assume um papel fundamental nas
estratégias de manutengéo e conversdo de uma marca. Avaliando aspectos do atual
Marketing 4.0, Kotler (2017) apresenta a abordagem Omnicanal como fundamental

12 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B5VIze6Hk2a/> Acesso em: 21 de jan. 2020.
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para empresas terem sucesso, considerando a légica de consumo vigente na era
digital. Afirma que consumidores contemporaneos esperam uma experiéncia linear e
uniforme entre os meios online e offline, sem obstaculos ou atritos na sua jornada do
cliente. Entdo, como solugdo para essa nova demanda, o marketing omnicanal se
encarrega de criar um ambiente continuo, integrado por varios canais, que

acompanham o consumidor ao longo de todo o processo de compra.

ProjecOes apresentadas pela Forbes sobre as principais tendéncias para o
consumo de luxo até 2025 apontam para a reducdo do volume de lojas fisicas e um
consideravel aumento do uso de ferramentas online. Percebam que essa projecéo ja
existia antes da pandemia global do covid-19 que assolou 0 mundo inteiro em 2020 e

ampliando a for¢ca do e-commerce nos cinco continentes.

Cada vez mais, canais digitais estardo envolvidos em todas as compras de luxo
mesmo que indiretamente. Compras realizadas em lojas fisicas, por exemplo,
tenderdo a agregar sites e aplicativos em variados processos, direcionando o
consumidor para recursos como area de pagamentos ou catalogo de produtos.
(FORBES, 2019).1® Um exemplo de tais adequacdes mercadoldgicas voltadas para a
internet envolve a marca de luxo Ralph Lauren e a rede social Snapchat. De acordo
com o Valor Luxury Lab, site especializado em luxo, as duas empresas criaram um
projeto conjunto que transforma pecas da Ralph Lauren em vestuario do Bitmoji.
(LUXURYLAB, 2020).}4 Essa é uma ferramenta adquirida pelo Snapchat que tem a
funcdo de criar uma representacao digital das pessoas em formato de figurinha ou
imagem compartilhavel. Dessa forma, os usuarios da rede social conseguem fazer
compras virtuais de itens da marca de roupa e vestir seus proprios avatares. Essa
estratégia, ao mesmo tempo em que aumenta as possibilidades de personalizacao
das plataformas do Snapchat, reforca também a imagem e consciéncia de marca da
Ralph Lauren diante de um publico mais jovem e contemporéneo. Para a marca de
luxo, uma maneira de se manter pertinente, atualizada e participativa na nova

realidade do consumo digital.

13 Disponivel em: <https://forbes.com.br/forbeslife/2019/01/10-tendencias-que-marcarao-o-segmento -
de-luxo-em-2025/> Acesso em: 24 de out. 2020.

14 Disponivel em: <http://luxurylab.com.br/2020/08/parceria-inedita-entre-ralph-lauren-snap-criaram-
pecas-digitais/> Acesso em: 26 de out. 2020.
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Para alguns analistas, as marcas duram mais que o0s produtos e as
instalagc6es concretas de uma empresa, e sdo seu principal bem duravel. De
fato, toda marca poderosa representa um grupo de clientes fiéis. Portanto, o
bem fundamental que sustenta o patriménio de marca é o valor do cliente fiel
ao longo do tempo, com o gerenciamento da marca servindo como uma
importante ferramenta de marketing (KOTLER, 2000, p.428).

Com a comunicacao digital pautada em interacdes e conversacfes em rede, 0
marketing de contetdo ganhou forca na ultima década, constituindo uma nova forma
de anunciar, construir uma marca solida e vender, pois, cria conexdes mais profundas
entre marcas e consumidores, transformando publicidade em videos curtos, filmes,
livros, musicas, entre outros tipos de producdo, com histérias interessantes,
envolventes e bem contadas (KOTLER, 2017).

De acordo com Allérés (apud STREHLAU, 2008), quanto mais se usa a
comunicacdo de massa, menos a distribuicdo sera seletiva. Se considerarmos as
perspectivas mercadoldgicas vistas até entdo para o mercado de luxo e as novas
formas de consumir, essa premissa chega a ser paradoxal, apesar de correta. Afinal,
a democratizagdo do acesso ao luxo influenciado pela internet (EXAME, 2019)° é
conflitante com o conceito de exclusividade e distincdo das marcas, caracteristica

marcante das empresas de gama superior.

Para Kapferer e Bastien (2009), a venda e distribuicdo de produtos ndo devem
ser feitas pela internet, pois € um universo andnimo, extremo oposto do luxo,
sensualmente redutor e escasso de experiéncias sensoriais. Portanto, limitado de
recursos essenciais para a comunicacdo de valor, qualidade e exclusividade,

condi¢cBes que retroalimentam a percepcao de luxo.

Por outro lado, a fluidez do consumo - consequentemente da gestdo de
marketing - proposta por Kotler (2017), sugere novas oportunidades para o
posicionamento da marca, até certo ponto, adaptaveis as marcas de luxo.
Paralelamente, apesar de serem direcionadas pelo mercado a renovagcdo por
parametros de comportamento em surgimento, essas tendem a se adaptar

gradualmente, de maneira menos agressiva e mais estratégica. Desde que nao

15 Disponivel em: <https://exame.com/marketing/estas-sao-as-10-marcas-de-luxo-mais-valiosas-do-
mundo-em-2019/> Acesso em: 25 out. 2019.
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afetem a composicao simbolica do produto, do servico, ou mesmo da prépria marca

de luxo, sob a percepc¢éo e o gosto do consumidor.

3 MARKETING E COMUNICACAO DE VAREJO

O marketing e a comunicacéo de varejo sao utilizados por diversos setores do
mercado. Da estratégia sobre como os produtos devem ser ofertados as cores e
apelos textuais e visuais utilizados nas pecas de comunicagdo para anunciar uma
novidade ao consumidor, as manifestacdes do varejo seguem parametros as vezes
racionais, as vezes emocionais, as vezes hibridos, de criacdo e aplicagdo. Portanto,
para compreendermos novas possibilidades para o varejo de luxo, antes, € preciso

conhecer o marketing e a comunicacéao varejista, na esséncia.
3.1 MARKETING E VAREJO

Entende-se por varejo todas as atividades que englobam o processo de venda
de produtos e servicos para atender a uma necessidade pessoal do consumidor final
(PARENTE; BARKI, 2014). Uma empresa varejista, entdo, € considerada um elo
intermediario na cadeia produtiva, vendendo produtos manufaturados pelo setor
industrial, agregando-lhes valor por intermédio dos servicos de distribuicdo (LEPSCH;
TOLEDO, 1998). Portanto, o comércio varejista atua diretamente com a venda e
distribuicdo de produtos ou servicos.

O varejo inclui todas as atividades relativas a venda de produtos ou servigcos
diretamente ao consumidor final, para uso pessoal e ndo comercial. Um
varejista ou uma loja de varejo é qualquer empreendimento comercial cujo
faturamento provenha principalmente da venda de pequenos lotes no varejo.
Qualquer organizacdo que venda para os consumidores finais - seja

fabricante, atacadista ou varejista - esta fazendo varejo (KOTLER; KELLER,
2006, p.500).

O varejo é uma atividade comercial utilizada amplamente, independente da
gualidade, do preco e do tipo de produto ou servico comercializado. Por definicao,
empresas que vendem produtos diretamente para o consumidor final, seja
apresentando-os em prateleiras de um supermercado de bairro ou em vitrines de uma
loja de luxo nos shopping centers, além dos sites, das redes sociais e dos
marketplaces na internet, sdo consideradas varejistas. A condi¢cdo basica da pratica

de varejo é a comercializacdo de produtos ou servi¢cos a consumidores finais, portanto,
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ndo importa a natureza da organizacao que o exerce e tampouco o local em que esta
sendo praticado (LAS CASAS; GARCIA, 2007).

Em uma observacdo mais detalhada sobre as marcas de varejo, atribui-se a
essas - além do papel de ponto de venda direta ao consumidor final - também as
funcdes de comprar, receber e estocar produtos de fabricantes ou fornecedores
atacadistas. Tudo com o proposito essencial de oferecer aos consumidores a
conveniéncia de tempo e lugar para a compra dos produtos. (PARENTE; BARKI,
2014). Assim, as caracteristicas de varejo estdo mais intimamente conectadas com
os atributos da loja, com os servicos oferecidos e com o valor que € agregado aos
bens de consumo (LEPSCH; TOLEDO, 1998).

Os atributos das instituicbes varejistas, do ponto de vista da gestdo, séo
formatados em diferentes categorias, classificadas sob trés pilares: por tipo de
propriedade, por instituicdes com loja e por instituicbes sem loja. De acordo com as
subcategorias que integram esses pilares, empresas podem atuar como lojas
independentes, redes, franquias, departamentos de aluguel e sistemas verticais de
marketing; no setor alimenticio, ndo alimenticio e de servi¢os; adotando estratégias
de marketing direto, maquina de vendas, varejo virtual e vendas diretas. (PARENTE;
BARKI, 2014).

Nota-se, entdo, que a configuracdo de uma empresa a partir desses
parametros, considerando o modo como distribui e estoca produtos, precifica,
anuncia, interage com o cliente e realiza vendas, pode ser um recurso utilizado, tanto
para mapear e analisar o posicionamento de marcas concorrentes (GOLDMAN, 2001
Apud PARENTE; BARKI, 2014) quanto para posicionar a propria marca em dado nicho

de mercado.

Para compreender a conjuntura mercadologica do varejo atual, € necessario
antes conhecer o histérico deste setor, as motivacdes de consumo e as estruturas de
distribuicdo precedentes. De acordo com Lewis e Dart (2014), o varejo passou por
profundas mudancas do século XIX aos dias atuais. Essas transformactes

correspondem ao que os autores chamam de Ondas.

Na Onda Um, de 1850 a 1950, a precificacdo e as qualidades técnicas dos

produtos eram estipuladas pelos fabricantes e varejistas, de acordo com a capacidade
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de producdo e meios de distribuicdo aplicados. Portanto, o consumidor final era
condicionado a aceitar os produtos que estavam disponiveis. Neste cenario, a
construcdo de marca era limitada, e o varejo, do ponto de vista da diferenciagéo,

majoritariamente assentado sobre a categorizagao dos produtos.

J4 na Onda Dois, que ganhou forca entre os anos de 1950 e 2000, a
abundancia de produtos e a diversidade de marcas disponiveis ho mercado geraram
nas marcas a necessidade de diferenciacdo, direcionadas pelo branding. Neste
periodo, a producdo de bens deixou de ser influenciada somente pelos agentes de
producgéo e passou a ser direcionada pelas demandas do consumidor, que por sua

vez, podiam ser massivamente criadas através das ferramentas do marketing.

Por ultimo, a Onda Trés, a partir do ano 2000, € marcada pela saturacédo do
mercado de produtos e servigos. A grande quantidade de opcoes, precos baixos e
facilidade de acesso levaram o consumidor contemporaneo a exercer uma posi¢ao
dominante no mercado. Como reflexo desse cenario, o uso de marcas massivas esta
perdendo forca em relacdo as Ondas Um e Dois e, agora, da lugar a demanda por
personalizagdo de produtos e experiéncias. Os consumidores desejam exclusividade;
e isso depende de suas proprias definicbes (LEWIS; DART, 2014).

Em outras palavras, a alta concorréncia entre as marcas de varejo para atender
as demandas de consumo em multiplos nichos de mercado, com tantas categorias de
produtos, na mesma direcdo da democratizacdo do acesso a informacéo, tende a
redirecionar o interesse e a atencdo do consumidor aos produtos e servigcos que
apresentem diferenciais notérios, que se destaquem. A personalizacdo de produtos e
experiéncias vinculadas as marcas, sem se restringir aos atributos fisicos de um

produto, por exemplo, se apresenta como um meio de alcancar a diferenciacao.

N&o existem dois consumidores iguais. Cada consumidor que entra em uma
unidade varejista apresenta caracteristicas, desejos e necessidades préprias,
formando um mercado especifico. E mais, um mesmo consumidor pode ter
comportamentos distintos, dependendo do momento, da sua necessidade e
do envolvimento na hora de comprar (PARENTE; BARKI, 2014, p.70).

Se fizermos um crossover - que em portugués significa cruzamento - entre as
caracteristicas dos habitos de consumo considerados atuais constatados no varejo e
os resultados do setor varejista no Ultimo ano, nota-se que o0 crescimento

razoavelmente positivo do setor indica um processo de transformacdo bem-sucedida
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em andamento. As empresas estdo em processo de alinhamento, ou pelo menos, de
adaptacao aos novos padrbes de comportamento do consumidor. Somente no Brasil,
0 comeércio varejista fechou o ano de 2019 com aumento de 1,8%, em relacéo a 2018
(IBGE, 2020).16

Além do fechamento anual positivo, em parametros financeiros, o setor
varejista brasileiro tem apresentado crescimento também no volume de empresas. De
acordo com matéria especializada do site Mercado & Consumo, em 2018, foram
registradas 500 mil novas empresas varejistas no Brasil. Na primeira metade de 2019,
400 mil novas empresas foram abertas. Até esta data, o varejo nacional tinha
alcancado 4,8 milhdes de negdcios. Desses, 1,1 milhdo estavam localizados na regido
Nordeste (MERCADO & CONSUMO, 2019).%/

Com o varejo em expansado e a crescente demanda por produtos e servicos,
marcas varejistas devem se renovar, acompanhar as mudancas, manterem-se
pertinentes ao proprio tempo e suprirem as expectativas dos consumidores, que por
sua vez, passaram a adotar posturas de consumo mais seletivas, direcionadas a
aquisicado de produtos como parte de uma experiéncia memoravel e diferencial. Um
dos meios para se adequar a essas demandas, segundo Lewis e Dart (2014), é

através da criacdo de conectividade.

E possivel alcancar resultados positivos ao transformar o consumo de simples
produtos ou marcas em experiéncias extraordinarias, através da criacdo de estimulos
como a excitagdo, proximidade, familiaridade, similaridade, autorrevelacéo,
compromisso e incorporacdo para a marca de aspectos do comportamento humano
como a sexualidade, a conexao pelo toque, o perdao, a bondade e a acomodacéao
(LEWIS; DART, 2014).

Em um anuncio publicado pela Casa dos Frios, uma das marcas selecionadas
para integrar nosso corpus de pesquisa, apreendemos a aplicacdo de alguns recursos

para estimular a experiéncia do consumidor. Para o feriado do Dia das Criangas, a

16 Disponivel em: <https://agenciadenoticias.ibge.gov.br/agencia-sala-de-imprensa/2013-agencia-de-
noticias/releases/26856-vendas-no-varejo-variam-0-1-em-dezembro-e-acumulam-alta-de-1-8-em-
2019> Acesso em: 25 de out. 2020.

7 Disponivel em: <https://mercadoeconsumo.com.br/2019/09/25/48-milhoes-de-negocios-compoem-
o-varejo-brasileiro/> Acesso em 25 de out. 2020.
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marca criou uma seérie de “bolos de brigadeiro deliciosos e coloridos” e fez um convite
para aproveitar “o fim de semana mais divertido do ano”. Complementarmente, a
proprietaria Dona Fernanda, com feicoes de alegria e empolgacéo, quase “abragando”
os bolos, tem potencial de gerar respostas diversas, como a de excitacdo em relacao
ao feriado, ou mesmo, sentimentos de familiaridade, proximidade e compromisso. A
comunicacao sugere sua satisfacdo em servir o melhor de sua culinaria aos clientes
desta marca pernambucana.

Figura 3 — Manifestacdo da proximidade
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o e donafernandaoficial

Fonte: Pagina da Casa dos Frios no Instagram, 2019.18

Outra forma de gerar envolvimento e construir uma marca com fortes vinculos
com o consumidor, a exemplo do case da Casa dos Frios, se da pela criacdo de
multiplos estimulos aos sentidos. Lindstrom (2012) afirma que produtos que desejam
sobreviver por mais de um século devem apelar para as emo¢des. Com essa
finalidade, uma marca precisa se transformar em experiéncias sensoriais, que

envolvam toque, som, cheiro e sensacdes. (LINDSTROM, 2012).

Ao oferecer mdltiplos pontos de contatos com o consumidor e uma
configuragéo experiencial especifica, a ponto de ser reconhecida por outros atributos
gue nao o proprio produto ou um logotipo, a marca logra aproximacdo dos
consumidores interessados na personalizacdo de produtos e experiéncias, que
buscam as chamadas marcas de estilo de vida, em vez de marcas de apenas uma
categoria de produtos (LEWIS; DART, 2014). Tornando-se assim, mais pertinente,

conectada com o consumidor e, consequentemente, mais diferengavel.

18 Disponivel em <https://www.instagram.com/p/B3aP5jjHcCT/> Acesso em: 24 de jan. 2020.
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Para Kotler (2017), um outro meio de gerar envolvimento, ou em termos mais
adequados a internet, engajamento com o consumidor, se constréi a partir do
aprimoramento das experiéncias com aplicativos. Recursos digitais, entre outros,
servem como midia para conteido, meios de autosservico para compras e
pagamentos ou serem integrados a experiéncia central do produto ou servico
(KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Ao comprar um carro de luxo, por
exemplo, a intencdo é que o consumidor adquira acesso também a aplicativos, ou

servicos adicionais como uma extensdo da experiéncia de possuir o veiculo.

Estratégias como essa agregam novas experiéncias sensoriais a utilizacdo de
um dado produto, que, nesse caso, € o carro de luxo. Dessa forma, ao comprar o
veiculo, o consumidor passa a hdo mais pagar somente para ter a possibilidade de
dirigir um Porsche, Lamborghini ou Ferrari, mas também pelo usufruto de novidades
tecnoldgicas, de novos sentimentos Unicos e vivéncias exclusivas agregadas a
compra do carro. Portanto, a marca se torna diferenciada, oferece uma experiéncia

singular, e principalmente, sensorialmente estimulante.

Héa variadas maneiras conhecidas de se utilizar de experiéncias sensoriais para
criar pontos de contato com o consumidor. Porém, na mesma proporcédo, se faz
necessario que haja uma aplicacdo adequada, condizente com o0s principios de
diferenciacdo, de modo que se possa destacar uma marca ou produto e suprir as
expectativas do consumidor, através da juncdo equilibrada entre pertinéncia e

inventividade da comunicacao da empresa.
3.2 A COMUNICACAO DE VAREJO E SUAS PARTICULARIDADES

A busca pela diferenciagdo dos produtos e lojas de varejo é notoriamente um
fator determinante para o crescimento de uma empresa, diante da ampla concorréncia
no mercado varejista. Principalmente, porque somos constantemente expostos a
anuncios, mesmo que sutis, sobre produtos e servicos dos mais variados tipos. Ha
uma década, em 2011, estimava-se que, até os 60 anos de idade, uma pessoa comum
teria visto ao longo de sua vida cerca de 2 milhdes de anuncios. Ainda segundo o

estudo, de cada 100 propagandas, 92 fossem completamente ignoradas pelo cérebro
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(SUPER, 2011).1° Cada vez mais, com a hipermidiatizacdo da sociedade em rede e a
fragmentacdo das midias, pecas publicitarias com apelos e linguagens tradicionais
tém mais chances de serem esquecidas que rememoradas. Podem, muitas vezes, ser

razoavelmente vistas ou ouvidas e ndo gerar qualquer interesse consideravel.

Dadas as condi¢cdes sociotécnicas atuais, além da falta de interesse em
anuncios tipicamente publicitarios, nota-se, inclusive, os altos niveis de rejeicdo a
exposicdo. De acordo com um estudo realizado pela eMarketer, o uso de adblocks
tem se tornado cada vez mais frequente. Cerca de 25% dos usuarios americanos ja
fazem uso desta ferramenta para navegar na internet. Em outros paises, este indice
chega a 32% (MEIO & MENSAGEM, 2019).%°

Em alinhamento com essa constatacdo, a comunicacao de varejo encontra
uma barreira que demanda solucdes estratégicas e criativas, para se manter no
cumprimento do seu papel primario de atrair a atengéo do cliente e despertar interesse
pela finalizagdo da compra. Pois, em meio a profusdo de anuncios, sejam eles
dispostos em gondolas de supermercado ou em sites e redes sociais da internet, a
concorréncia pela atencao e interesse do consumidor, entre apelos de “compre aqui”

ou “o meu é melhor”, se torna acirrada.

Entretanto, o insucesso de uma comunicacédo de varejo ndo deve ser atribuido,
exclusivamente, a ineficiéncia ou irrelevancia da mensagem, pois, em determinados
casos, esse € um processo resultante do modo como tal anuncio é transmitido aos
consumidores, e coOmo esses, por sua vez, o interpretam. Em alinhamento com o que
argumenta Lindstrom (2017), sobre um dos experimentos neurolégicos dos quais
participou, o desvio da atencdo do consumidor em relacdo as mensagens imperativas
dos anuncios esta relacionado aos baixos niveis de envolvimento entre a marca - ou
a mensagem dela proveniente - e o receptor da mensagem, que integra o publico-alvo

ao qual é destinada.

19 Disponivel em: <https://super.abril.com.br/ciencia/neuro-
propaganda/#:~:text=Empresas%20usam%
20as%20%C3%BAltimas%20descobertas,fronteira%?20final%3A%200%20seu%20c%C3%A9rebro&te
xt=A0%20a0s%2060%20ano0s%20de,por%20dia%2C%20todos%200s%20dias> Acesso em: 05 de
out. 2020.

20 Disponivel em: <https://www.meioemensagem.com.br/home/midia/2019/02/20/mercado-continua-
sua-guerra-contra-os-adblocks.html> Acesso em: 22 de nov. 2020.
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Esse fenbmeno, causado pela superexposicdo a estimulos constantes e a
profusdo de informacdes desprovidas de diversificacdo, resultaria em poucas
associacfes a uma marca, produto ou servico (LINDSTROM, 2017) e, possivelmente,

no desvio da atencéo do consumidor para outros estimulos.

A respeito do modo como a informacdo deve ser transmitida, Strunck (2011)
apresenta parametros da criacdo e promocdo, adequaveis tanto & manutencao
simbdlica das marcas de varejo, quanto aos produtos do setor varejista. Destacar-se,
provocar a curiosidade, encantar e informar com credibilidade sdo pontos-chave da
sequéncia de estimulos necessérios para atingir os objetivos da comunicac¢do de
varejo.

O que esta sendo criado devera destacar-se em meio ao ambiente (cenérios
de loja geralmente sdo muito poluidos, do ponto de vista visual), provocar a
curiosidade (a pega tem que agir como uma “isca”, para atrair e aproximar as
pessoas), encantar (a mensagem tem que ser sedutora e agir sobre o lado
emocional dos nossos cérebros), informar (beneficios ao consumir o

produto), destacar e fortalecer a marca (a qualidade da informacdo tem
ligacéo direta com o resultado) (STRUNCK, 2011, p.152).

Para se diferenciar, gerar credibilidade, e ao mesmo tempo, atrair a atencao do
consumidor para produtos e servicos, marcas de varejo adotam em suas campanhas
publicitarias um discurso equilibrado entre a comunicacao institucional, que enfatiza o
seu posicionamento mercadologico como forma de singularizacéo (REIS, 2008), e a
comunicacdo promocional, que visa 0 estabelecimento e a manutencéo da relacao

entre o segmento-alvo e o produto (PINHO, 2008).

Em outras palavras, o aspecto institucional da comunicacdo esté ligado a
imagem da empresa sob a percepcdo do consumidor em relagdo aos possiveis
concorrentes, aos vinculos afetivos, de credibilidade e identificagdo que a marca
mantém com o consumidor. J& o0 aspecto promocional, refere-se a uma comunicagao
focada, prioritariamente, na conversao de vendas, no incentivo a compra, no apelo a
atributos racionais como descontos e vantagens, na descrigao positiva de um produto

para o cliente final.

Como forma de organizar as mensagens transmitidas ao consumidor através
de pecgas da comunicacao institucional e promocional, ou mistas, as marcas devem
fazer uso da hierarquia de informacdes, com a finalidade de torna-la mais objetiva e

menos profusa. Pois, de acordo com Strunck (2011), a percepcédo sensorial é seletiva
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e nao linear. Uma caracteristica inerente a todos nds, que nos leva a migrar nossa

atencdo de um ponto para outro do objeto, a medida que o interesse € estimulado.

Nossa visdo é seletiva. A visdo de apenas partes de objetos que ja
conhecemos é suficiente para nos informar sobre o todo. Ao olharmos para
uma paisagem ou para um quadro, nossa atengdo é atraida primeiro para
algumas partes ou formas. As maiores, as mais brilhantes, as de cores mais
vivas, as que se movimentam mais. Depois, vamos percebendo as outras
partes, até chegarmos aos pequenos detalhes, ou seja, uma parte € a figura,
as outras compdem o fundo. Assim, ao se criar uma peca de merchandising,
€ necessario ter-se em mente estas nossas caracteristicas e trabalhar de
forma adequada o que denominamos por hierarquia das informacdes
(STRUNCK, 2011, p.149).

Sob a influéncia da percepc¢do humana, considerando a ampla variedade de
produtos, muitas vezes com atributos técnicos similares, e a consequente
necessidade da marca de varejo em alcancar posi¢cdes de destaque e diferenciacéo,
a comunicacéo entre empresas e consumidores desse setor deve ser ajustada aos
parametros de linguagem que se apresentem como mais atraentes a percep¢ao do

publico-alvo.

Uma das vertentes do marketing, conhecida como marketing sensorial, atua
diretamente na adequacédo da linguagem a diferentes formatos de midia e finalidades
comunicacionais. Consiste no uso de estimulos multissensoriais no contexto do
produto ou marca, para proporcionar experiéncias marcantes ao consumidor e
alavancar vendas (KRISHNA, 2013 apud SARQUIS; GLAVAM; CASAGRANDE;
MORAIS; KICH, 2015).

Os sentidos humanos consideraveis quanto aos estimulos do marketing
sensorial sao a Viséo, Audicéo, Olfato, Paladar e o Tato. Cada um destes possui
elementos capazes de influenciar positivamente a percepcdo do consumidor em
relacdo a marca. E, quanto mais recursos sensoriais sdo estimulados, mais receptivos
e envolvidos os consumidores tendem a se tornar (LINDSTROM, 2012). Os sentidos
humanos e 0s possiveis pontos de contato sensoriais sdo: visdo (abrange todo o
espectro que envolve formas, espaco fisico, cor, dimenséao, iluminacao, transparéncia,
design, simbolos visuais, imagens e estilo), audicéo (relaciona-se com o som, musica,
tom, ritmo e melodia), olfato (odor, cheiro e aroma), paladar (sabor e gosto) e toque
(textura, elasticidade, temperatura, pressao e conforto. (JUNG; SOO, 2012; DITOIU;
CARUNTU, 2013 apud SARQUIS; GLAVAM; CASAGRANDE; MORAIS; KICH, 2015).
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Todos nés tendemos a ter relagdes muito intimas com determinados estimulos
sensoriais. Um ritmo que nos desperta, um aroma que cativa, uma textura agradavel,
simbolos que nos remetem a outros significados em nossa memdéria afetiva ou mesmo
uma simples cor que decora um anuncio impresso e nos chama a atencao, devem ser
estimulos cuidadosamente pensados a partir do marketing sensorial para nos

despertar sentimentos, impressdes e interesses especificos por determinada marca.

Na comunicacdo de varejo, o uso das cores desempenha um papel
fundamental quanto aos objetivos de chamar a atencao, despertar interesse e reforcar
atributos do produto, da oferta promocional ou da marca. Estima-se que 85% dos
compradores consideram a cor como o primeiro fator de atragéo para a escolha de
um produto; 80% a utilizam como meio de identificacdo de produtos que ja compraram

e 93% fazem compras com base na aparéncia visual (STRUNCK, 2011).

A importancia desse dado se confirma ao observarmos a embalagem de uma
submarca da bebida alcoodlica Absolut, a Absolut Elyx, apresentada por um anuncio
em formato de card para rede social da Cervejaria Alphaiate, outra marca que integra
0 NOSSO corpus, cuja comunicacao sera analisada de maneira mais aprofundada no
capitulo 03. As cores e texturas visuais aplicadas na garrafa notavelmente
sobressaem as caracteristicas técnicas essenciais para o devido armazenamento da
bebida. Portanto, o emprego de tais recursos da natureza estética do design contribui
para uma eventual identificacdo do produto por parte do consumidor, bem como

influenciam na decisdo de compra.

Figura 4 - Garrafas com design exclusivo

Fonte: Pagina da Cervejaria Alphaiate no Instagram, 2019.21

21 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B4FfSE_nE2b/> Acesso em: 21 de jan. 2020.
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Porém, essa relac@o entre a percep¢do do consumidor e as cores presentes
nas embalagens e anuncios ndo estdo envolvidas somente com o julgamento estético.
As cores basicas, por exemplo, apresentam influéncias sensoriais capazes de gerar
estimulos fisiologicos diversos como alterar a respiracdo ou até modificar a pressédo
arterial, influenciando na visibilidade, impacto e atracdo do produto. (SCARSIOTTA;
GIULIANI, 2016).

Algumas construgcdes culturais agregam significados diferentes a
representatividade de uma cor em diferentes regiées do mundo. A titulo de exemplo,
no Brasil, a cor vermelho tem sido adotada por partidos politicos posicionados mais a
esquerda desde o periodo da redemocratizacdo, na década de 1980. Ja a cor azul,
por partidos que se opdem a esses, logo, considerados de direita. No ambiente de
debate politico entre candidatos e eleitores, essas cores serviriam como reforco da
identidade propria dos partidos, atribuindo-lhes significados provenientes de
determinadas praticas, vieses ideoldgicos e posicionamentos diante da oposicéo. Por
outro lado, quanto ao uso das cores, o inverso ocorre nos Estados Unidos. O
Democratas, partido posicionado mais a esquerda, prioriza a cor azul em suas

campanhas, e o Republicanos, seu opositor, a cor vermelho.

Em uma comparacao entre o uso do vermelho e do azul por partidos politicos
brasileiros e americanos, notamos que a aplicacao é arbitraria, cultural e simbdlica.
Todavia, em uma observacdo mais profunda, independentemente das crencas
politicas ou ideoldgicas dos individuos, as cores apresentam caracteristicas
sensoriais quase universais, a0 mesmo tempo que subjetivas, dada a relagcdo do
cérebro humano com elas. A atracdo forte de uma pessoa pelo vermelho, por
exemplo, pode indicar um tipo de personalidade afirmativa e firme, enquanto a
aversao a essa cor sugere um individuo timido e, provavelmente, isolado da
sociedade (SCARSIOTTA; GIULIANI, 2016).

De acordo com Strunck (2011), as cores tém a capacidade intrinseca de se
conectarem emocionalmente conosco. O autor afirma que, de modo geral, no
Ocidente, as cores tém as seguintes atribuicdes: amarelo esta associado ao otimismo
e juventude; laranja a energia; vermelho indica atencdo, perigo, urgéncia; rosa,
feminilidade e romantismo; purpura associado a nobreza e relaxamento; azul a calma,

credibilidade e seguranca; verde a saudabilidade e sustentabilidade; preto ao poder.
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Para além do espectro das cores, também a tipografia, formas e figuras séo
empregadas pela publicidade na comunicacdo do varejo para gerar ruido sensorial,
gue podem ser individualmente configuradas para se adequar a hierarquia da
mensagem por grau de importancia. Oliveira (2006) considera que a organizacdo de
imagem, tipografia, ilustragdes e outros recursos de linguagem deve estar alinhada
com sistemas de orientacdo e diagramacéao logicos, considerando a evidéncia de
leitura, que contrasta e sobressai alguns elementos em relacdo a outros presentes no

mesmo anudncio.

Com a finalidade de adequar estimulos sensoriais as pretensfes da
mensagem, mais especificamente em relacdo aos aspectos textuais da criacéo
publicitaria, Pereira (2012) conclui que a hierarquizacdo da disposi¢do das palavras,
gue se relaciona com a amplitude, o tamanho ou outras maneiras de enfatizar alguns
textos e subordinar outros, € um recurso capaz de direcionar a ordem de visualizacao

dos estimulos, ritmo de leitura e chamar a atengéo para mensagens mais importantes.

Trazendo esta l6gica para a comunicagdo do varejo, é perfeitamente aceitavel
concluir que o uso de elementos textuais maiores e mais espessos, acompanhados
de formas graficas protuberantes em cores chamativas — a exemplo da aplicacao
classica do splash22 em anancios impressos — tenha o objetivo essencial de destacar
a mensagem que se pretende comunicar, direcionar a atencdo do consumidor para
frases urgentes e imperativas, que incentivam a compra de um produto ou visam a

influenciar determinados comportamentos de consumo esperados.

Considerando as ferramentas do marketing sensorial e da publicidade, seus
impactos na percepgéao e atribuigcdes simbdlicas do consumidor, tanto a comunicagéo
institucional, quanto promocional sdo construidas a partir de critérios e pontos de
contato previamente analisados. Seja um anuncio promocional sobre condi¢des
especiais de pagamento ou a divulgacdo de um novo programa de sustentabilidade
gue esta sendo implementado na empresa, a maneira como 0 consumidor enxerga,
ouve e sente, impacta diretamente o modo como ele proprio interpreta e compreende

a comunicacdo de uma marca, produto ou servi¢o. Portanto, as marcas de varejo,

22 Em traducao literal do inglés, significa respingo, mancha ou som de quando um objeto cai na agua.
O splash é uma figura utilizada pela comunicacao visual da publicidade para atrair a atencdo. Sua
manifestacdo mais comum € a de um circulo com bordas irregulares e cores extravagantes.
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especialmente do mercado de luxo, devem dispor de recursos de linguagem
suficientemente coerentes, para atender de maneira adequada a necessidade de

consumo, e ainda, fortalecer o préprio posicionamento.
3.3 E POSSIVEL UMA COMUNICA(;AO DE VAREJO PARA MARCAS DE LUXO?

O termo varejo deriva-se da palavra “vara”, que era um padrdo de medida
utilizado para medir pedacos de tecidos, cordas e outros itens a serem vendidos
separadamente das pecas maiores (STRUNCK, 2011). Ent&o, o varejo descreve um
formato de comércio que agrega a possibilidade de vendas unitarias, fracionadas, em
certos casos, personalizadas. Diferentemente do comércio atacadista, que determina

uma quantidade minima especifica de produtos para a efetivacdo de cada venda.

Como o varejo agrega a possibilidade da venda unitaria, ou de quantidade
reduzida, uma outra caracteristica desse tipo de mercado, que se desdobra a partir
dessa condicao, é a demanda por escalabilidade das vendas do produto ofertado.
Pois, se comparada com uma marca de atacado, a varejista precisa encontrar meios
de atrair a atencéo e o interesse de um maior numero de compradores - dentro dos
parametros de posicionamento da marca - de modo que o volume de vendas, em
equilibrio com o preco final do produto, ultrapasse os custos operacionais da empresa

e gere lucros.

A definicdo “varejo” engloba empresas destinadas ao consumidor final
(PARENTE; BARKI, 2014), portanto, inclui também as marcas e produtos de luxo.
Pois, assim como os supermercados, lojas de departamento em shopping centers e
e-commerces de toda sorte, empresas que atuam no mercado de luxo realizam
vendas por unidade, diretamente ao consumidor final. Quando alguém compra uma
bolsa, sapato ou outro item de uso préprio, proveniente de uma marca de luxo, esta
adquirindo um produto de varejo de luxo. Porém, do ponto de vista do marketing, ha
diferencas estratégicas entre o que aqui chamaremos de comunicacéao tradicional de
varejo e a comunicacao do varejo de luxo, a respeito do modo como séo planejadas,

criadas e expostas aos seus respectivos targets.

A comunicacao tradicional de varejo se descreve, entre outros, pelo objetivo
essencial de destacar uma marca, produto ou servico anunciado ao publico-alvo, com

a intencao de sobressair os anuncios concorrentes, de atrair a atencédo do consumidor
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e, através de apelos sensoriais e textuais - racionais ou emocionais - motiva-lo a se

interessar pelo produto, e em seguida, realizar a compra.

Figura 5 — Anancio com linguagem classica do varejo
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Com essa finalidade, a comunicacao tradicional de varejo faz uso de cores,
formas, tipografias, sons e outros estimulos. Tais recursos, quando aplicados pelo
marketing promocional, tem o propdsito de gerar diferenciacao, consciéncia sobre o
produto apresentado, e entdo, motivar o consumidor a pagar por ele.

Quando fazemos um trabalho de comunicacado (...) a melhor estratégia é
chamar a atencdo do comprador, através do que chamamos um “ruido”, algo
que se destaque num cenério de loja ja conhecido e muito provavelmente
repleto de estimulos de vendas. Esse “ruido”, num primeiro momento, seduzi-
lo emocionalmente, desperta-lo para uma necessidade inconsciente. Em
seguida, informa-lo dos atributos e beneficios do que se quer vender,
relacionados ao possivel consumo, para oferecer dados racionais que

ajudem a transformar o impulso inicial em uma compra (STRUNCK, 2011,
p.151).

Ressaltamos que o conceito de ruido a partir deste ponto refere-se a nogéo de
ruido sensorial, caracterizada como algo que se sobressai nos sentidos e chama a
atencéo primeiro, bem como proposto por Strunck (2011), portanto, o ruido de Correia
(2005) para o ruido da comunicacdo ndo se aplica a esta definicdo. A comunicagao
tradicional de varejo tem o proposito de destacar um produto ou servico no contexto
em que o anuncio ou embalagem é inserido, despertar os interesses inconsciente e
consciente do consumidor e apresentar aspectos técnicos a respeito do objeto de

compra. Esses recursos de linguagem visuais, textuais e/ou sonoros sao configurados
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de modo a cativa-lo e incentivad-lo & tomada de decisdo de compra, normalmente

buscando despertar um sentido de urgéncia.

Tabela 1 — A linguagem classica da comunicacédo de varejo

LINGUAGEM CLASSICA ELEMENTOS E CARACTERISTICAS IDENTIFICADORAS
DA COMUNICACAO DE
VAREJO
APELO VISUAL Cores vibrantes, letra garrafais, tipografia em caixa alta e bold, splashs
(estrelas), poluigdo visual, estética exagerada, uso de boxes para
destaques.
APELO TEXTUAL Chamados a acao imediata (call to action), sentido de urgéncia,

linguagem denotativa e imperativa. Uso de hipérboles e frases curtas.

APELO SONORO Recursos sonoros exagerados, trilha normalmente animada e/ou

agitada, locugdo em off transmitindo sentido de urgéncia.

Fonte: elaborado pelo autor

Dada a importancia das noc¢des de exclusividade, status, qualidade superior e
distincdo exploradas pelo mercado de luxo, a comunicag¢ao do varejo de luxo deve
incorporar adaptacdes de linguagem, que precisam ser consideradas durante a
construcéo e implementacédo da comunicacao da marca. Pois, como o valor atribuido
ao luxo é proveniente da percepc¢do do que cada consumidor extrai do produto - ou
servico - de luxo (STREHLAU, 2008), as pecas de comunica¢ao com teor institucional,
bem como promocional, devem, além de trazer para si a atencdo do consumidor e
comunicar aspectos positivos sobre a marca, produto ou servico, também utilizar-se
de recursos que mantenham a marca nas imedia¢cdes simbdlicas do luxo,
comunicando prestigio, refinamento e diferenciacdo, caracteristicas essenciais ao

sentido de luxuosidade.

A preocupacéo estética e simbdlica das marcas do varejo de luxo, a respeito
de modo como se posicionam em relagédo a outras empresas e sao percebidas pelos
seus consumidores-alvo, visa a manter a marca dentro dos fluidos parametros da
percepcao do luxo, pois as manifestacdes do luxo estdo em permanente movimento
dentro da sociedade (STREHLAU, 2008). Além disso, tem também o objetivo de
promover a diferenciacdo, 0 que colabora para evitar uma confusdo entre 0s
consumidores sobre as varias marcas de luxo (SCHMID, 2003; ROUX, 2005 apud SA;
MARCONDES, 2010).
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Para compreendermos as fronteiras da linguagem de varejo que se acentuam
na comunicacdo do luxo, antes, € necessario conhecermos as caracteristicas do
consumidor e os atributos que o leva a perceber uma marca, produto ou experiéncia

como luxo.

O consumidor de marcas de luxo busca geralmente algo mais, incluindo
encanto, seducdo e experiéncias diferenciadas ou exclusivas. Assim, as
marcas de luxo podem ir além da necessidade basica do consumidor,
fornecendo produto diferenciado, produto exclusivo, status, sucesso,
relacionamento singular, pertencimento a determinado grupo, dentre outros
beneficios (LOMBARD, 1998 apud FRAGA, 2018).

Dessa forma, considerando a comunicacao tradicional do varejo, a geracao de
ruido sensorial para atrair a atencdo (STRUNCK, 2011), quando aplicada a
comunicacéo do varejo de luxo, mesmo que abranja o potencial de chamar a atencéo
de mais pessoas, carrega consigo o risco de ndo despertar interesse suficiente no
consumidor, de apresentar recursos de linguagem que vao de encontro aos principios
de exclusividade, qualidade superior, raridade e excepcionalidade inerentes a marca
e ao produto de luxo, consequentemente, de ndo direcionar o consumidor ao ato da

compra, causando até mesmo rejeicao a marca.

Poderia, diante do conflito de simbolos e significados, empurrar a marca a
prépria descaracterizacdo da percepcao de luxo, por ndo contemplar nas pecas de
comunicagéo, através de estimulos sensoriais adequados, os atributos simbdlicos e
estéticos mais condizentes com os principios da diferenciacdo, exclusividade,

singularidade e qualidade superior, pontos-chave do sentido de luxo.

O produto de luxo deve sempre contar uma histéria interessante, de
qualidade, que corresponde & expectativa do cliente (CASTAREDE, 2005). Isso
pressupde que a comunicacdo de uma marca de luxo apresenta um storytelling bem
elaborado, com elementos visuais, sonoros, olfativos ou semanticos distintivos, com

rigueza de valor simbdlico, estimulante.

Portanto, se tratando de luxo, 0 prego, 0s itens promocionais, 0S sorteios e
condi¢des de pagamento, ferramentas de persuaséo caracteristicas da comunicagao
tradicional de varejo (PARENTE; BARKI, 2014), utilizadas para criar o sentido de
urgéncia e incentivar o consumidor a compra por impulso (STRUNCK, 2011), tém sua
importancia reduzida, uma vez que o valor do produto advém do que o consumidor

dele extrai, ndo do que o fabricante nele coloca (STREHLAU, 2008).
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As campanhas de comunicacdo do varejo de luxo procuram sobretudo
manter a imagem das criagdes ou a notoriedade global da marca, cuidar de
sua situacdo comparativamente muito seletiva e da unicidade do
reconhecimento do talento do criador e de sua casa, cuidadosamente
enfatizados para cultivar a imponéncia da marca, mais do que conferir
proeminéncia a um determinado produto (ALERES, 2000, p.208).

Na era digital, da democratizacdo do acesso a informacéo e da massificacao
do habito de fazer compras online, a comunicacdo de luxo encontra barreiras
estratégicas, desafios e, ao mesmo tempo, oportunidades. A internet faz com que as
marcas possam expandir sua abrangéncia e pontos de contato com o consumidor
(STRUNCK, 2011), integrando os canais online e offline, promovendo a
‘omnicanalidade” na tentativa de conduzir os consumidores por todo o caminho até a
compra (KOTLER; KARTAJAYA; SETIAWAN, 2017). Por outro lado, seguindo o
aumento do alcance da comunicac¢ao das marcas, hd também o aumento potencial da
percepcao de concorréncia, pois, do mesmo modo que se atingem mais clientes,
também os clientes tém acesso a mais marcas (ZEITHAML; BITNER, 2000 apud
MARTINS; IKEDA; CRESCITELLI, 2016).

Nesse novo contexto, o consumidor assume um papel de maior importancia na
relacdo marca-publico, pois ndo € mais passivo, quer também interagir, dar sua
opinido sobre as marcas (STRUNCK, 2011). Do ponto de vista das marcas, um
desafio pertinente é conseguir se destacar diante da ampla concorréncia pela atencao
do consumidor, sem desequilibrar a estrutura do valor de luxo agregado a marca,
dialogando com a democratizacdo, sem, ao mesmo tempo, diluir o status de

fornecedor de produtos de alta qualidade, experiéncias exclusivas e arrojadas.

4. CASES DE VAREJO DE LUXO: A COMUNICACAO POSSIVEL

Para compilarmos informacdes suficientes e tracarmos um estudo adequado
das marcas de luxo, precisamos dispor de recursos técnicos igualmente condizentes
com a proposta do trabalho, que supra, sem ressalvas, 0s objetivos de recolhimento,

validacdo, andlise de dados e proje¢do dos resultados.
4.1 METODOLOGIA DE PESQUISA

Esta pesquisa foi aplicada a partir de elementos das metodologias quantitativa
e qualitativa, a incorpora como técnica de coleta de dados a pesquisa bibliogréfica, a
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pesquisa na internet e a netnografia. A rigor, a analise qualitativa considera como
unidade de informacao a frequéncia com que surgem certos elementos do conteudo;

na qualitativa, a presenca ou auséncia que € considerada (BARDIN, 1977).

Quando a metodologia mista aplicada, quanti-quali, os aspectos qualitativos da
analise foram empregados na sele¢édo dos anuncios das marcas de luxo que integram
0 corpus e na posterior avaliagédo destes em diferentes grupamentos, com base na
presenca de elementos-chave caracteristicos da comunicacdo classica do varejo.
Verificar o enquadramento aos aspectos tedricos da pesquisa qualitativa e fazer o
crossover entre 0 que a teoria prevé para determinadas manifestacdes e interacoes

comunicacionais das marcas, exige apuro subjetivo, descritivo e abrangente.

Uma vez descobertas e compreendidas as manifestacfes da comunicacéo de
varejo das marcas de luxo, através do método qualitativo de coleta e descri¢do, se
fazem necesséario a contagem e processamento dos dados, para que possamos,
organizadamente, enquadra-los nos parametros de avaliacdo mais adequados, e
posteriormente, sugerir resultados tangiveis para cada marca quanto ao uso de

recursos da comunicacao classica do varejo em conjunto com a comunicacao do luxo.

Como fonte de pesquisa, a bibliografia € um elemento fundamental para este
estudo, pois nos permite reunir embasamento teorico suficientemente compativel com
0 tema e compreendermos 0s conceitos necessarios a avaliacdo adequada do corpus.
Por pesquisa bibliografica, compreende-se a identificacdo e coleta de publicacbes
pertinentes ao assunto abordado, que devem sistematicamente fundamentar a
argumentacao do autor (DUARTE; BARROS, 2009).

Complementarmente, o estudo das midias sociais das marcas através da
internet € de extrema importancia para que haja um entendimento o mais fidedigno
possivel quanto as estratégias de comunicagcdo de cada empresa com seus
respectivos publicos-alvo. Nesse sentido, a utilizacdo da internet como recurso de
pesquisa para este trabalho esta relacionada as suas propriedades de incorporar
caracteristicas marcantes da nossa era, como a sobrecarga informacional e a
fragmentagao da informagéo (DUARTE; BARROS, 2009). Portanto, diante da acirrada
concorréncia entre as marcas pela atencdo do consumidor, a internet surge como o

cenario ideal para uma analise da comunicacao, especialmente do varejo de luxo.
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A etnografia € uma abordagem largamente utilizada pelo marketing na
pesquisa de consumo, porém, com a massificacdo do uso da internet e a situacéo de
hiperconectividade com o mundo online a qual as pessoas estdo constantemente
expostas, se torna mais viavel a coleta de dados através da versdo essencialmente
digital da pesquisa etnografica, a netnografia. Esta técnica consiste na pesquisa
observacional baseada em trabalho de campo online, que usa comunicacfes
mediadas pela tecnologia como fonte de dados (KOZINETS, 2014). Portanto, é uma
linha de trabalho fundamental para o presente estudo, em que o principal locus da
pesquisa netnografica sdo as redes sociais digitais, para a observacdo do

comportamento das marcas e dos consumidores.

Como técnica de analise dos dados obtidos, utilizamos a analise de conteudo,
gue, segundo Bardin (1977), € um conjunto de instrumentos metodoldgicos sutis, que
se aplicam a discursos extremamente diversificados, uma hermenéutica controlada
baseada na deducé&o. Portanto, uma ferramenta aplicada visando a obtencao de uma
conclusdo satisfatoria, delineada sobre a ligagcdo entre os dados recolhidos e

valorados, e outros fenbmenos previamente constatados como validos.

Este estudo é inspirado na analise de contetdo. Observada a importancia desta
técnica para a investigacao social, sobretudo devido a forma metddica com que dados
mais aprofundados e complexos séo tratados, pudemos fazer a avaliacdo dos posts
em busca de aspectos da comunicac¢ao do varejo de luxo que contemplam estimulos
sensoriais, através do emprego de ferramentas visuais, textuais e argumentativas,

visto que o objeto primario do nosso estudo é composto por imagens.

Para alcancarmos o rigor e profundidade necessérios a esta analise, de modo
gue extrapole a abrangéncia descritiva quanto aos dados, aplicamos os principios da
inferéncia. Este recurso, como Bardin (1977) define, € entendido como uma operagao
intelectual que objetiva validar a informacédo por meio de ligacdbes com outras
informacdes ja reconhecidas. Portanto, os dados s&do validados por conceitos e
constatacdes previamente propostas, que nos fornecem recursos apropriados ao
estudo dos recursos de linguagem empregados na comunicacdo do varejo de luxo.

Esta etapa € indispensavel, pois fornece suporte a analise quantitativa que a sucede.

Em alinhamento ao seguimento dos objetivos da presente pesquisa, as marcas
selecionadas para integrar o corpus compdem diferentes modelos de negdcio, dentro
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do nicho de alimentos e bebidas. O objetivo especifico para esta decisdo € abarcar de
maneira satisfatoria diferentes configuracfes da comunicacéo do varejo, constituidas
por demandas particulares a cada tipo de negdcio, mas que, paralelamente, partilham
da premissa de que apresentam similaridades quanto a necessidade de manter uma
comunicacdo de varejo quotidiana, frequente e sobressalente, caracteristicas

marcantes em restaurantes, bares e empaorios.

Portanto, o foco deste estudo pretende, ndo somente avaliar como uma dessas
categorias de negécio aplica elementos do luxo, mas sim compreender e qualificar a
aplicacao de elementos do varejo por marcas que se enquadram no mercado de luxo.
Para tal, o setor de alimentos e bebidas é ideal por caracterizar um luxo acessivel,
consumido em maior frequéncia, que, por esse motivo, apresenta aspectos da

linguagem do varejo em maior intensidade.

Enquanto a opcao por marcas com diferentes publicos-alvo, trata-se de uma
escolha razoavel para esta pesquisa por nos fornecer parametros de linguagem mais
abrangentes, os quais apresentam finalidades equivalentes, mas provenientes de
manifestacdes possivelmente diversas. Com este viés, nos posicionamos em uma
perspectiva objetiva e ausente do risco de sermos direcionados a repeticdes
demasiadas, decorrentes de padrdes de mercado restritos a determinados modelos

de negdcio na localidade ou estratégias de comunicacao replicadas.

Apbs a escolha das marcas que compdem o corpus ampliado, por critério de
pertinéncia e repeticdo, as 27 imagens extraidas das trés empresas passaram pela
etapa da valoracdo do contetido e formacéo de grupamento por ordem de recorréncia.
A categorizacdo, que € um recurso préprio da analise de conteudo (BARDIN, 1977),
nos permitiu ordenar as imagens em trés categorias distintas, nas quais, cada marca
apresenta usos da comunicacdo de maneira mais intensa, moderada e menos intensa,
tomando como referéncia o0 comparativo entre 0s posts da propria empresa,

individualmente.

Apés a separacdo dos grupos, o critério da pertinéncia foi novamente trazido
para esta analise quanto a escolha do post representante para cada categoria de
intensidade, de cada marca. Portanto, um corpus restrito foi criado para conferir

objetividade ao nosso estudo e excluir a repeticdo da analise final, sendo mantidos
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para as Ultimas etapas apenas 0s posts mais representativos dentro do gradiente de

possibilidades exploradas pelas marcas que integram o corpus.

Por fim, a avaliacdo de cada post nos levou a categorizacdo dos elementos
visuais, textuais e argumentativos, que culminaram na contagem da frequéncia em
gue determinados recursos da comunicacdo do varejo foram constatados. Os
aspectos especificos encontrados passaram entdo pela soma geral que,
considerando o universo total de possibilidades nas tabelas, como sera detalhado a
seguir, culminou na porcentagem referente a incidéncia do uso de elementos e

ferramentas comunicacgdo classica do varejo.

Partindo da premissa hipotética de que um, multiplos ou todos os aspectos da
comunicacéo de varejo contemplados podem ser empregados por uma Unica empresa
em todos 0s posts representantes dos grupamentos, ou Seja, O COrpus restrito,
apresentar pontuar em todos descreve a possibilidade maxima de aplicacdo dos
recursos para o varejo, ou seja, 100%. Esta l6gica, com acréscimo dos conceitos da
regra de trés simples, foi aplicada no processamento das trés tabelas,
individualmente. Em seguida, foi novamente empregada para chegarmos até o

resultado final da soma total.

Considerando o niumero de posts possiveis por marca em uma Unica tabela, 12
posts = 100%. Entao, via X = 100/12, validamos a afirmacéo de que 1 ponto da tabela
equivale a 8,333% de uso da comunicacao classica do varejo, sob os parametros que
serdo levantados mais adiante. Logo, a fim de chegar aos célculos mais conclusivos
do estudo, via X = 8,333% * Y, em que Y é igual ao numero de pontos constatados na

tabela para a marca, no exemplo X = 8,333% * 7, o resultado seria igual a 58,333%.
4.2 DADOS E ANALISES: OS CASES ESTUDADOS

O corpus desta pesquisa foi construido de modo a observar como se comporta
a comunicacdo de marcas notaveis de varejo de luxo em Pernambuco, com a
relevancia crescente das redes sociais digitais, identificadas a partir de principios
tedricos do varejo (STRUNCK, 2011), do marketing de luxo (STREHLAU, 2008) e da
comunicagéo de varejo de luxo (ALERES, 2000).

Para uma discussdo ponderada acerca do modo como se manifesta a

comunicacgdo das marcas, foram consideradas para o presente corpus, marcas que



51

abarcam multiplas caracteristicas do marketing de luxo e apresentam indicios
primarios do uso de recursos da comunicacao classica de varejo. Pois, de acordo com
Bauer e Gaskell (2002), a escolha dos objetos de observacédo deve ser delineada,
tendo em mente um espectro amplo de questdes de pesquisa, e serve como um
recurso no seu sentido mais amplo. Diante dessas premissas, as marcas elencadas

para o estudo foram: Casa dos Frios, Cervejaria Alphaiate e Restaurante Leite.

Como um corpus deve ser sincrénico, relevante e homogéneo, dentro de um
intervalo de tempo ciclico (BAUER; GASKELL, 2002), a coleta de dados foi realizada
durante todo o ano de 2019, gerando um corpus ampliado que, posteriormente, foi
sintetizado, gerando o corpus restrito que iremos apresentar. O periodo de um ano
pode ser considerado adequado a observacdo destas empresas, pois contempla
variadas festividades anuais, feriados culturalmente importantes e ocasides de maior

OuU menor incentivo ao consumo.

Seguindo a ordem alfabética, vamos fazer agora uma breve apresentacéo das
marcas escolhidas para nossa investigacdo. Criada em 1957 e sediada na cidade do
Recife, a Casa dos Frios se apresenta ao publico como um empdrio gourmet, de
referéncia gastrondmica. Desde sua fundacéo, a Casa dos Frios atua no mercado de
bebidas e produtos importados, porém, atualmente, apresenta também uma linha

propria de biscoitos, doces e salgados tradicionais.?®

Depois, a Cervejaria Alphaiate, também criada e sediada no Recife, esta no
mercado desde 1992 e se promove como um dos points da histéria da gastronomia
pernambucana. A marca atua no mercado de bebidas e produtos importados, mas

oferece também pratos e drinks que integram a cultura local.?*

Por dltimo, o Restaurante Leite, fundado em 1882, também na capital
pernambucana, é considerado o mais antigo do Brasil em funcionamento. A marca
apresenta fortes ligacdes com a culinaria europeia, mas agrega também pratos e

bebidas tradicionais da cultura brasileira. O proprio restaurante atribui para si,

23 Disponivel em: <https://www.casadosfrios.com.br/linha-propria> Acesso em: 22 de abr. 2021.
24 Disponivel em: <https://www.instagram.com/cervejaria.alphaiate/?hl=pt-br> Acesso em: 22 de abr.
2021.
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inclusive, a criagdo de receitas tradicionais e nacionalmente conhecidas como a

Cartola, sobremesa com banana e canela muito requisitada em Pernambuco.?®

Considerando a literatura sobre o marketing de luxo e a comunicacéao de varejo,
foram selecionadas, a priori, nove postagens dos perfis oficiais de cada uma das
marcas integrantes do corpus, na rede social digital Instagram, constituindo o corpus
ampliado, conforme veremos a seguir. O procedimento de escolha das imagens -
posts de Instagram - mais especificamente sobre os critérios qualitativos, foi
estipulado de acordo com as regras da exaustividade, representatividade,

homogeneidade e pertinéncia de Bardin (1977).

Quanto ao ambiente da coleta de dados para esta pesquisa, o Instagram foi

considerado ideal pelos seguintes motivos:

1) E uma rede social digital: Diante da crise de sautde publica deflagrada pela
pandemia do COVID-19, que se intensifica a partir da primeira metade de
2020 e culmina em um isolamento de quarentena generalizado, o ambiente
digital demonstrou ser o mais viavel para o seguimento adequado da
pesquisa. Questdes como a democratizacdo da informacdo e o0s
guestionamentos contemporaneos a respeito do consumo na era digital,
mais especificamente sobre a interferéncia das novas tecnologias que se
relacionam com o varejo de luxo, configuram um importante cenario a ser
estudado, dada a relevancia e crescente popularidade do meio online.

2) Apresenta grau de interagdo entre marcas e consumidores elevado: O
Instagram €& uma rede social digital em que as publicagbes sao
essencialmente feitas por imagens ou videos, e no presente momento néao
inclui em seus servicos ferramentas de promocdo a parte dos posts.
Considerando que o Brasil € o terceiro pais com maior quantidade de
usuarios do Instagram?® e os posts do aplicativo agregam elementos da
cultura potencialmente observaveis como indicadores de tendéncia
comportamental em sociedade, a rede social digital naturalmente tende a

agregar um nivel proporcionalmente equilibrado de marcas, especialmente

25 Disponivel em: https://www.instagram.com/restauranteleite/?hl=pt-br Acesso em: 22 de abr. 2021.
26 Disponivel em: <https://exame.com/tecnologia/estes-sao-os-dez-paises-que-mais-usam-o-
instagram/> Acesso em: 7 de jun. 2020.
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do varejo, que por sua vez, utilizam a rede para compartilhar momentos

histéricos da marca, produtos, servicos e valores proprios?’.

Manifestacfes teoricamente tipicas da comunicacéo classica do varejo foram
0s critérios primarios para escolha dos anuncios. Para tal, foi necessario utilizar o
ultimo ano completo imediatamente antes do inicio da pesquisa, portanto, o ano de
2019 foi o periodo de tempo selecionado. Quanto aos filtros empregados para
compilar 365 dias da comunicacdo da marca em 9 posts, que compdem o corpus
ampliado, precisavam contemplar trés grandes grupos de recursos da comunicacao

por imagem: dos aspectos visual, textuais e argumentativos.

Além de atender as premissas comunicacionais previamente selecionadas a
luz da teoria, dentro da noc¢do de homogeneidade, anuncios com diferentes
intensidades da comunicacao do varejo foram selecionados, visando a criagdo de um
gradiente de possibilidades, que posteriormente, da ao leitor uma visdo ponderada

sobre as manifestacdes do varejo de luxo, mais flexivel e condizente com a realidade.

Apols a selecdo e avaliagdo das nove imagens, novamente 0s elementos
encontrados foram filtrados, resultando em um corpus restrito de trés andncios para
cada uma das trés empresas. A reducdo foi realizada sem oferecer prejuizos as
propriedades comunicacionais das marcas, pois, a finalidade principal do corpus
ampliado é servir como base de comprovacao para a exaustividade e pertinéncia.
Enquanto o corpus ampliado, para garantir representatividade e homogeneidade ao
estudo.

Portanto, as 27 imagens totais foram selecionadas por ordem de pertinéncia e
repeticdo, conferindo ao corpus ampliado caracteristicas de amostragem imparcial
sobre a comunicacdo da marca, que contempla variados tipos de aplicacdo, em
diferentes intensidades. Enquanto o corpus restrito, pode ser entendido como uma
amostragem mais especifica do contexto macro, a fim de servir como representante
das caracteristicas que se repetem nos grupamentos feitos ainda no corpus ampliado.
Esta reducdo foi feita com base nos critérios tedricos da comunicacdo do varejo

aplicados a formacédo dos grupamentos de post, com o objetivo principal de criar

27 Disponivel em: <https://www.instagram.com/YSL/> Acesso em: 9 de jun. 2021.
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suporte para a qualificacdo das incidéncias consideradas para o estudo,

desconsiderando, por hora, a quantificacdo de dados.
4.2.1 Conhecendo o corpus ampliado

Para entendermos como as marcas de luxo pernambucanas conduzem sua
comunicacéo de varejo de luxo, realizamos uma primeira coleta exploratorio formando
um corpus de pesquisa ampliado com 27 postagens. Vamos apresenta-las agora e
tecer alguns comentarios iniciais a titulo de reconhecimento da comunicacédo dessas

marcas na rede social digital Instagram no ano de realizacado do campo: 2019.
4.2.1.1 Corpus ampliado: Casa dos Frios

Figura 6 - Bacalhau noruegués

@ e 20 60O
oQv W

Fonte: Pagina da Casa dos Frios na rede social digital Instagram, 2019.28

De maneira recorrente a comunicagcdo promocional da Casa Dos Frios

incorpora elementos que exaltam o valor do produto, ndo somente o prego.
Figura 7 - Kit para presente de Ano Novo

Reveillon

960N

02 OPGOES DE KIT
Presente

R$ 139,90

Fonte: Pagina da Casa dos Frios na rede social digital Instagram, 2019.2°

28 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B6MHVyQHZ1m/> Acesso em: 24 de jan. 2020.
2 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B6I2bETHFEmM/> Acesso em: 24 de jan. 2020.
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Elementos graficamente inseridos na imagem apresentam caracteristicas de
enriquecimento aos estimulos visuais, que por consequéncia, tendem a chamar a

atencado do consumidor para descobrir do que se trata.

Figura 8 - Segundo desconto em hortifr(ti

Fonte: Pagina da Casa dos Frios na rede social digital Instagram, 2019.30

Em alguns casos, a comunicac¢do do varejo é mais rapidamente percebida pelo
modo como elementos sao configurados. O formato e tamanho da tipografia utilizada,
mas ndo somente, considerando a mensagem que se pretende descrever, € um

indicativo de maior ou menor poténcia da linguagem varejista.

Figura 9 - Primeiro desconto em hortifruti

Fonte: Pagina da Casa dos Frios na rede social digital Instagram, 2019.3!

Especialmente nas trés ultimas imagens, notamos a presenca da linguagem de

varejo em maior intensidade. Além da legenda do préprio post no Instagram, a marca

30 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B5z462MnmWn/> Acesso em: 24 de jan. 2020.
31 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B6F6FhanSEe/> Acesso em: 24 de jan. 2020.
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faz uso também de elementos textuais na imagem, com o objetivo de reforcar a

mensagem de oferta promocional.

Figura 10 - Semana da Black Friday

Fonte: Pagina da Casa dos Frios na rede social digital Instagram, 2019.32

Percebemos nas figuras 9 e 10 como alguns trechos da legenda textual evocam
respostas emocionais do consumidor. No anuncio de Black Friday a Casa dos Frios
comunica a queda dos precos no dia da oferta, mas deixa claro que a qualidade ja
reconhecida da marca serd mantida. JA na imagem seguinte, contempla fatores

ludicos e festivos relacionados ao natal e as confraternizacdes de fim de ano.

Figura 11 - Cesta de presentes para Natal

Receita para um
NATAL ENCANTADOR

cesta0l

PRINCIPE

Fonte: Pagina da Casa dos Frios na rede social digital Instagram, 2019.33

Em situacdes como feriados, a preocupagdo em manter o publico ciente da
resposta institucional a determinados eventos pode ser entendida como esmero

comunicacional, portanto, um recurso também presente na linguagem do luxo.

32 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B5avbAPnx59/> Acesso em: 24 de jan. 2020.
33 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B5GI4mCH1_4/> Acesso em: 24 de jan. 2020.



57

Figura 12 - Nota de feriados

: s'»"“'”’"“

casadosfrios * Seguindo

X
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) CASA'DOS FRIOS
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Fonte: P4gina da Casa dos Frios na rede social digital Instagram, 2019.34

Como vemos na figura 12, quando agregados a linguagem em didlogo com a
memoaria afetiva, o0 esmero do servigco e a exceléncia do produto geram experiéncias

direcionadas, a0 mesmo tempo que marcantes.

Figura 13 - Bolos para o Dia das Criancas

oQv A

Curtido por marykayrecife &
outras 524 pessoas

j o3 ° donafernandaoficial

Fonte: Pagina da Casa dos Frios na rede social digital Instagram, 2019.35

Aspectos institucionais estdo da mesma maneira presentes na comunicagao
promocional. A valorizagéo de clientes internos e a precisao da relagcdo com clientes

externos séo vias possiveis para a elevacdo do status da marca.

34 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B43DkqGBvZq/> Acesso em: 24 de jan. 2020.
35 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B3aP5jjHcCT/> Acesso em: 24 de jan. 2020.
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Figura 14 - Sobremesas gourmet

Fonte: Pagina da Casa dos Frios na rede social digital Instagram, 2019.36

Os estimulos propostos através do incentivo aos sentidos sdo também
alternativas possiveis. Palavras-chave sédo inseridas no texto como gatilhos para

memorias sensoriais.

4.2.1.2 Corpus ampliado: Cervejaria Alphaiate

Figura 15 - Gin ténico em dobro

(—) cervejaria.alphaiate  Seguindo

—) cervejaria.alphaiate SDATENGAOSD
Hoje tem double de Bulldog Tonic no

Alpha @@ @ @ SIM, VOCE LEU

CORRETAMENTE! Chega mais pra
e opé

Fonte: Pagina da Cervejaria Alphaiate na rede social digital Instagram, 2019.%7

Contextos da experiéncia sdo recursos igualmente explorados pela linguagem
de varejo. Os estimulos visuais gerados pelo estado da taca e disposi¢cao dos demais
elementos na imagem tendem a despertar o interesse do consumidor pela riqueza de

detalhes.

%6 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B2xeg2vngWn/> Acesso em: 24 de jan. 2020.
37 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B3w_3ldnhQ9/> Acesso em: 21 de jan. 2020.



59

Figura 16 - Oferta de whisky 12 anos

#vemproalpha

y ' rodrigotc Esse whisk & bom? ©
‘M Porque o gargom eu sei que ndo.

be.com/channe
kLLaZQbSJxA

oQv W

Fonte: Pagina da Cervejaria Alphaiate na rede social digital Instagram, 2019.38

A personificacdo de atributos da marca através de um porta-voz ou

representante vinculado a comunicacdo € um recurso de uso recorrente.

Figura 17 - Garrafas de whisky em promoc¢éo

f—) cervejaria.alphaiate * Seguindo

(=) cervejariaalphaiate Boa tarde pra
_/  promo de @jamesonbrasil R$180,00
no d BEE@ #absolut
beefeater @natuza_prb
“ natuzaf @ ©
Re

@ Curtido por joseeudo e outras 46 pessoas

Fonte: Pagina da Cervejaria Alphaiate na rede social digital Instagram, 2019.3°

Na figura acima, as bebidas séo enfileiradas como em uma prateleira, portanto,
tal configuracdo ndo favorece nenhum atributo de experiéncia que excedam as

gualidades fisicas do produto.

38 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B4klJk9n39H/> Acesso em: 21 de jan. 2020.
39 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B5GTdPtnQcK/> Acesso em: 21 de jan. 2020.
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Figura 18 - Apresentacao de rétulo de vinho

[—) cervejaria.alphaiate * Seguindo

/_) cervejaria.alphaiate Para os amantes

\ de vinho e do Alpha! Chegou o
Herdade dos Grous Single Ozk Alpha
RO RS$125,00 até durar o estoque
A @herdadedosgrous

\
oQv W

@ Curtido por joseeudo e outras 47 pessoas |

Fonte: Pagina da Cervejaria Alphaiate na rede social digital Instagram, 2019.4°

Por outro lado, ao transformar o anancio em uma degustacgao simbolica para o
consumo, através de estimulos sensoriais, a comunicagdo passa a atuar em sintonia

com aspectos do luxo.

Figura 19 - Drinks com gin

> a eulaisguedes O lugarzinho bo .. o
~ esse Alpha @

@ katygangana Adoro esse gin o

tida Responder

0 thaiszoby Y 3% B( 3 hoooje o
tamill

Fonte: Pagina da Cervejaria Alphaiate na rede social digital Instagram, 2019.4

Anuncios da Cervejaria Alphaiate com frequéncia representam situacdes mais
fluidas, nas quais indicia que algo aconteceu ou esta para acontecer. Sdo imagens

icbnicas, mas, até certo ponto, podem emanar lampejos indiciais.

40 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B5VIze6Hk2a/> Acesso em: 21 de jan. 2020.
41 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B5xpo7LHRFY/> Acesso em: 21 de jan. 2020.
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Figura 20 - Garrafa de gin em miniatura

diguinho4371 Muito bom o preco ¢
Jajé chego por ai

em 1curtida Responder

e rodrigolleall @melmelleal ©

oQv W

= Curtido por bianco.home
outras 51 pessoas

Fonte: Pagina da Cervejaria Alphaiate na rede social digital Instagram, 2019.42

Ofertas de brinde em que a mesma qualidade compilada no produto principal
€ inserida na miniatura, desperta o interesse através do apelo a no¢édo de vantagem,

mesmo que ndo haja anuncio de desconto no preco final.

Figura 21 - Iguaria brasileira popular no Nordeste

=5 cervejaria.alphaiate - Seguindo

—., cervejaria.alphaiate Olha ele de
novooo! Caldinho, meu povo! ®

#alphaiate #cervejariaalphaiate #recife
#boaviagem

” gabrielalopesas ©
@fernandavfigueiredo

ﬂ Curtido por patricia_goes e
outras 118 pessoas

Fonte: Pagina da Cervejaria Alphaiate na rede social digital Instagram, 2019.43

Por outro lado, é possivel que nem sempre a marca equilibre da mesma
maneira aspectos do luxo em relacdo a comunicacéo e varejo. Apesar de evidenciar
um produto e conter estimulos visuais eficientes para despertar interesse, um

anuncio isolado é suscetivel a ndo exercer protagonismo diante da concorréncia.

42 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B6Dppp7Hyhy/> Acesso em: 21 de jan. 2020.
43 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B1Jg-32HvAn/> Acesso em: 21 de jan. 2020.
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Figura 22 - Menu do dia

Fonte: Pagina da Cervejaria Alphaiate na rede social digital Instagram, 2019.44

O preco de promocédo ndo € o elemento mais importante na tomada de decisao
do consumidor de luxo, porém, quando sobreposto por estimulos de uma experiéncia

Unica e de alta estima, mesmo que sutilmente, gera efeitos positivos.

Figura 23 - Garrafas com design exclusivo

Fonte: Pagina da Cervejaria Alphaiate na rede social digital Instagram, 2019.4

A montagem da imagem e producdo do anuncio englobam uma ampla rede de
significados, que pode transmitir estimulos de intensidades diferentes de acordo com
a configuracao aplicada. Sem o balde de gelo e a mesa de madeira, fotografada em
um ambiente interno, provavelmente a bebida ndo despertaria, em qualquer instancia

da comunicacdo, os mesmos estimulos da figura 22.

44 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B4r__z4HoKT/> Acesso em: 21 de jan. 2020.
45 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B4FfSE_nE2b/> Acesso em: 21 de jan. 2020.
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4.2.1.3 Corpus ampliado: Restaurante Leite

Figura 24 - Empratamento de almoco executivo

. ¢ restauranteleite & *+ Seguir
N &
\ taurante Leite

dantiepo @restiepo uau 59 pilas!
44

oQv W

& Curtido por tayzabandeira e
outras 204 pessoas

Fonte: Pagina do Restaurante Leite na rede social digital Instagram, 2019.46

Anuncios culinarios demandam atencédo especial aos detalhes da montagem e
apresentacdo do prato, com o objetivo de comunicar superioridade de sabor e

cuidados excepcionais em relacéo ao preparo.

Figura 25 - Prato do dia
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Fonte: Pagina do Restaurante Leite na rede social digital Instagram, 2019.47

Em alinhamento com a alusdo a excepcionalidade do que é anunciado, €
possivel apresentar o preco de diferentes maneiras, inclusive em tom de oferta

promocional.

46 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/By-kgqNogntL/> Acesso em: 20 de jan. 2020.
47 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BziTdbJATGX/> Acesso em: 20 de jan. 2020.



Figura 26 - Menu de almogo executivo

sobremesa por RS 59,
Opgaes de entrada: salada mista,
bolinho de bacalhau com arroz
malandro, tortinha do dia

Opgdes de sobremesa: pastel de nata
pudim de leite, sorvete
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4 Curtido por oxeebomvisse &
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Fonte: Pagina do Restaurante Leite na rede social digital Instagram, 2019.48

64

Quando aplicavel, a descricdo detalhada de um produto tende a ativar a

memoaria sensorial e, consequentemente, a percepcdo de vantagem em relagdo a

aquisicdo, que tende a reorganizar o fator preco como importancia secundaria.

Figura 27 - Apresentacdo de almoco
— - _

entrada ou uma sobremesa. Agora a
descrigio: fettuccine cremoso com filé
& molho de mostarda Dijon.

0 nosso executivo (de segunda a
sexta) & bom demais @

Fonte: Pagina do Restaurante Leite na rede social digital Instagram, 2019.4°

Consideravelmente, o Restaurante Leite tende a aplicar aos seus posts de

Instagram uma linguagem mais estéatica, se comparada com a Casa dos Frios e

Cervejaria Alphaiate. Os elementos de imagem séo perfeitamente organizados, como

modelos de preparo que exaltam por si proprios suas qualidades positivas e a

excepcionalidade que os envolve.

48 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/Bz7-GaCAqgXg/> Acesso em: 20 de jan. 2020.
49 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B1JrpGOAO69/> Acesso em: 20 de jan. 2020.
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Figura 28 - Saldo do Restaurante Leite
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Fonte: Pagina do Restaurante Leite na rede social digital Instagram, 2019.50

Determinadas producdes podem, ainda, incorporar elementos textuais e

imageéticos do luxo, para reforcar a percepcao de alta demanda e exclusividade.

Figura 29 - Roétulos de vinho

oQvYy W

@ Curtido por caramuruadriano e
outras 59 pessoas

Fonte: Pagina do Restaurante Leite na rede social digital Instagram, 2019.5!

E recorrente o uso de recursos valorativos do luxo sempre que sdo aplicados
estimulo do tipo call to action, ou seja, frases que incentivam a tomada de decisao
imediata. Anunciar a qualidade excepcional de um vinho, e logo em seguida, informar

gue o convite é valido apenas enquanto durar o estoque, € um exemplo claro disto.

%0 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B1mcAmYgMH7/> Acesso em: 20 de jan. 2020.
51 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B2zJdvzADCG/> Acesso em: 20 de jan. 2020.



66

Figura 30 - Sarapatel
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Fonte: Pagina do Restaurante Leite na rede social digital Instagram, 2019.52

Conhecimentos razoavelmente aprofundados sobre o que - e como - se

consome sao agregadores fundamentais para a manutencédo do simbolismo do luxo.

Figura 31 - Almoco de véspera de feriado
@ restauranteleite © + Seguindo

@ restauranteleite @ Véspera de feriado

=%/ éadesculpa perfeita pra almogar com
a2 gente e esticar ateeseeé onde a
vontade der

oQvy W

@ Curtido por recife_indica e
outras 155 pessoas

Fonte: Pagina do Restaurante Leite na rede social digital Instagram, 2019.53

Dada a estética da imagem utilizada para o anuncio, quando construida sobre
o luxo, a insercao de coloquialismos é capaz de sugerir localizacdo e pertencimento,
sem necessariamente gerar interferéncias nocivas ao sentido de luxo.

52 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B26xvtPhIAR/> Acesso em: 20 de jan. 2020.
53 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B42fmgCg6vl/> Acesso em: 20 de jan. 2020.
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Figura 32 - Almoco do Dia dos Namorados
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Fonte: Pagina do Restaurante Leite na rede social digital Instagram, 2019.54

Ainda assim, a diferenca entre as abordagens de comunicacao das trés marcas
nao necessariamente as impode restricdes quanto ao sentido de luxo, pois a linguagem
gue nelas € percebida resulta de constru¢des simbdlicas, entre outras, de cunho social
e cultural. Portanto, como os parametros e indicativos para o pertencimento ao
universo do luxo que se atribuem a um restaurante diferem dos de um bar premium

ou empdrio gourmet, suas manifestagdes naturalmente também o séo.

4.2.2 Analisando o corpus restrito

Feita a pré-analise (BARDIN, 1977) do corpus ampliado, descartamos as pecas
com padrdes repetitivos desnecessarios ao estudo. Foi estruturado, entdo, o corpus
restrito, composto por trés diferentes grupos, categorizados por ordem de variacao do
uso de elementos da comunicacdo classica de varejo. Assim, construimos um
gradiente detalhado sobre as diferentes aplicacbes de mudltiplos recursos da

comunicacédo do varejo de luxo.

Para o corpus restrito, foram selecionadas trés posts de cada empresa,
totalizando nove postagens, escolhidas dentre as 27 que formam o corpus ampliado
conforme visto anteriormente. Observando o corpus ampliado, estabelecemos o
corpus restrito a partir de trés critérios derivados da linguagem classica da

comunicacédo de varejo (doravante denominada nesta pesquisa pela sigla LCCV): 1)

54 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BynYwDwAG6Zr/> Acesso em: 20 de jan. 2020.
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postagens com evidentes apelos visuais da LCCV; 2) postagens com apelos textuais
préprios da LCCV; 3) Apelos argumentativos identificadores da LCCV.

A comunicacdo da Casa dos Frios apresenta, de modo geral, elementos da
comunicacéo do varejo dispostos de maneira bastante clara nas imagens a seguir.
Em dialogo com o incentivo a estimulos que demonstram qualidade superior inerente
ao produto, de origem comprovada e classificacao distintiva, a marca faz uso também
de elementos da comunicacao tradicional de varejo, mesmo que através da aplicacao

em intensidades, proporc¢des ou estruturas de linguagem diferentes.

Figura 33 — Oferta promocional de bacalhau

& guerradimas2013 O OO O
oQv W

ife_indica e
outras 127 pessoas

Fonte: Pagina da Casa dos Frios na rede social digital Instagram, 2019.55

Nesta imagem, o produto anunciado é o Bacalhau Imperial Porto Gadus
Mohua. Note-se que a moca esta cuidadosamente vestida com um avental e lenco
que diz “Bacalhau da Noruega: o Auténtico”, enquanto segura algo que se assemelha
a um folheto contendo a mesma mensagem e a imagem do produto. Em conformidade
com os cuidados estéticos empregados na acéo descrita pela foto, o freezer ao fundo
parece impecavelmente organizado, e a cor azul das vestimentas, também utilizada
na identidade visual da marca, tende a incentivar a percepcdo de credibilidade e
seguranca. Tal construcdo visa estimular a nocéo de alta qualidade j& comprovada,

distribuicdo seletiva e manuseio excepcionalmente cuidadoso do produto.

Na legenda da imagem, a marca menciona a variedade de ofertas
promocionais disponiveis na loja e anuncia o preco e o desconto do bacalhau. Esses

sdo recursos categoricos da comunicagdo classica do varejo, inclusive, o segundo

°5 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B6MHVyQHZ1m/> Acesso em: 24 de jan. 2020.
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paragrafo da legenda, que se trata de um texto legal (texto obrigatério do ponto de
vista juridico em didlogo com os preceitos do Direito do Consumidor), também tem o
propésito de criar um certo sentimento de urgéncia e incentivar o consumidor a
compra por impulso, emocionalmente motivada, quando menciona: “Promogao valida

enquanto durarem os estoques e por tempo limitado”.

Figura 34 - Kit para presente

Reveillon

”/-.;‘ YN

02 OPGOES DE KIT

Presente

R$ 139,90

Fonte: Pagina da Casa dos Frios na rede social digital Instagram, 2019.56

A marca publicou um outro anincio promocional, dessa vez referente a um dos
produtos de sua linha prépria. Na imagem, nota-se que a marca esta impressa no topo
da caixa. As cores dourado e azul, predominantes na montagem, atribuem
simbolicamente a marca otimismo e credibilidade, respectivamente. Também conota
uma distin¢do visto que a cor dourada é muito associada, no Ocidente, as ideias de
riqueza e nobreza, atribuidos importantes quando pensamos em associacdes

positivas a marcas de luxo.

O texto inserido na imagem anuncia a chegada do novo ano e apresenta “02
opcoes de kits para presente pelo preco de R$139,90”. Tal configuracéo objetiva atrair
a atencdo do consumidor, inicialmente, pela visibilidade dos elementos graficos

presentes. Depois, pelo teor da mensagem, que preludia uma compra vantajosa.

% Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B6I2bETHFEm/> Acesso em: 24 de jan. 2020.
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Figura 35 - Desconto promocional

Fonte: Pagina da Casa dos Frios na rede social digital Instagram, 2019.57

Esta imagem apresenta uma linguagem ainda mais intensa do ponto de vista
da comunicacdo de varejo, com notaveis elementos de estimulo visual, tipografias
maiores do que as utilizadas nas duas postagens anteriores e apelos promocionais,
tanto no texto inserido sobre a imagem, quanto no texto auxiliar. A legenda de “40

itens com 25% de desconto” e a palavra “oferta” tendem a atrair a atengéo.

Por outro lado, menos elementos que atribuem a marca a carga emocional do
luxo sé@o percebidos, exceto pela aplicagdo das bandeiras inseridas nos cantos
inferiores da imagem, assim como, também, o tom do texto sobrio e objetivo utilizado
para o texto auxiliar, que ndo apresenta excessos de letras, pontuacées ou recursos

linguisticos de modismo.

Dando seguimento a avaliacdo da comunicacdo das marcas, a Cervejaria
Alphaiate apresenta, assim como a Casa dos Frios, um gradiente de diferentes
recursos da linguagem classica da comunicagéo de varejo. Entretanto, nota-se que,
em termos gerais, as imagens tendem a ter mais aspectos do luxo e menos da
comunicacéo classica do varejo. Por outro lado, as legendas sdo construidas na

proporcdo oposta, de mais emergéncia e menos austeridade estética.

57 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B5z462MnmWn/> Acesso em: 24 de jan.
2020.
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Figura 36 - Double de gin
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Fonte: Pagina da Cervejaria Alphaiate na rede social digital Instagram, 2019.58

No corpo da postagem promocional para o gin tonico da marca Bulldog,
observamos uma producao cuidadosa, rica em detalhes e estimulos visuais, capazes
de despertar, inclusive, memarias provenientes de outros sentidos, como o tato e o
olfato. As tagas pretas, posicionadas em evidéncia, ornamentadas com ervas, gelo e
limdo siciliano, com um certo vapor sugerindo como estdo geladas, atribuem ao
produto caracteristicas de um consumo ndo apenas racional, mas com forte apelo

experiencial.

A cor preta atribui, simbolicamente, para nés, ocidentais, o sentido de poder
aos objetos, paralelamente, um status diferenciado entre os demais. Em conjunto com
as ervas espalhadas pela mesa branca, em contraste com o tom amadeirado da
tabua, a bebida sugere ter sido cuidadosamente posta sobre um altar, um nivel mais
elevado, como a manifestacdo de um signo que indicia prazer também elevado. A
imagem agrega elementos estéticos estimulantes, voltados a experiéncia vinculada

ao produto, portanto, ha aplicagéo de elementos simbdlicos do varejo de luxo.

Em contrapartida, na legenda da postagem, nota-se ruidos sensoriais, com a
intencdo de chamar atengéo e atrair o olhar. A palavra “atengdo” entre emojis (as
figuras disponiveis para expressar as emocgodes figurativamente nas redes sociais
digitais) de megafone, caracteristicamente, direcionam o publico a nocdo de um

comunicado importante. Depois de apresentado o motivo da publicagdo, sao

8 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B3w_3ldnhO9/> Acesso em: 21 de jan. 2020.
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novamente inseridos emojis, dessa vez representando rostos de espanto e, em

seguida, a proxima frase escrita em caixa alta, com pontuacéo de exclamacéo.

Uma observacdo mais ampla sugere que a marca pode ter optado por esta
configuracéo de linguagem com a finalidade de chamar a atencao do consumidor para
uma promogao que ira acontecer apenas naquele mesmo dia. Esse recurso, mesmo

nao incluindo precos, implica na percepcao de vantagem.

A proxima postagem analisada trata do anuncio promocional sobre uma garrafa
de gin seco. Notavelmente, a comunicacdo da marca aqui é aplicada mais

brandamente, ao mesmo tempo em que diminui o estimulo & curiosidade.

Figura 37 - Miniatura de brinde
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X Alphaiate

/L) cervejaria.alphaiate Curte um bom
_J  gin? Pois chega aqui no Alpha que 56
hoje o @monkey47 ta R$290 e vocé

ainda leva uma miniatura R O
#absolut #beefeater @natuza_prb

a diguinho4371 Muito bom o preso 5
Jaja chego por ai

L’" natuza_prb Queroooco ﬁ‘ e O

e rodrigolleall @melmelleal ©

1 ©OQVv N

Curtido por bianco.home e
outras 51 pessoas

Fonte: Pagina da Cervejaria Alphaiate na rede social digital Instagram, 2019.5°

A leitura visual demonstra trés garrafas do gin em questdo dispostas sem
simetria, ndo ha qualquer caracteristica aparente que sobressaia a realidade fisica do
objeto. Além disso, o lacre da garrafa maior parece estar violado, enquanto os das
duas menores estdo intactos. Portanto, razoavelmente incoerente quanto a

representacao do luxo.

A legenda da imagem sugere que ha uma reducao do preco da bebida apenas
para aquele dia da postagem. Em seguida, o preco € apresentado e o consumidor é

informado que “ainda leva uma miniatura”, como forma de brinde pela compra. Com

9 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B6Dppp7Hyhy/> Acesso em: 21 de jan. 2020.
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sentido de urgéncia menos explicito, ainda € capaz de mencionar o preco e o periodo

limitado para dadas condi¢cfes de aquisicao.

Por dltimo, a imagem a seguir apresenta um tipo de caldo, aperitivo tradicional
na culinaria do Nordeste, popularmente conhecido como caldinho. Diante de outros
posts avaliados anteriormente, este esta posicionado em uma regido

comparativamente intermediaria da nossa analise.

Considerando o modo desalinhado em que a toalha foi posta a mesa, € possivel
deduzir que a escolha se fundamenta pelo objetivo puro e simples de destacar as
cores amarronzadas do prato em relacéo a tonalidade similar da mesa. Desta forma,

o produto fica em evidéncia e tende a atrair mais atencao.

Figura 38 - Caldinho de feijao
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Fonte: Pagina da Cervejaria Alphaiate na rede social digital Instagram, 2019.60

A imagem descreve uma experiéncia cotidiana, sem exageros criativos ou
producdes mais elaboradas, porém os elementos em evidéncia na imagem, ainda
assim, estimulam a memoéria sensorial do consumidor e sensibilizam-no para

estimulos como a temperatura do copo, as texturas e os sabores dos alimentos.

Em alinhamento com a configuracdo de linguagem utilizada na fotografia da
iguaria, a legenda é curta, objetiva e se embasa em um argumento com aparente teor
emocional. A repeticdo de vogais, seguida da pontuacéo de exclamacéao, faz alusado

a um tom de voz mais alto, quase gritado. Ao se dizer “Olha ele de novooo! Caldinho,

80 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B1Jg-32HvAn/> Acesso em: 21 de jan. 2020.
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meu povo!”, faz-se referéncia ao possivelmente grande interesse do publico neste
produto, que sugere a criacdo ou exaltacdo de uma demanda. Ao mesmo tempo,
lembra um vendedor de caldinhos na praia, fazendo ali a sua “propaganda” popular

de incentivo as compras imediatas no seu “ponto de venda” ambulante.

A proxima marca contemplada no corpus restrito € o Restaurante Leite. A
publicacdo a seguir tem o proposito de divulgar o menu executivo, que € servido de
segunda a sexta-feira, com combinacdes compostas entre diferentes unidades de

entrada, principal e sobremesa pré-estabelecidas exclusivamente para esta oferta.

Figura 39 - Saldo de restaurante
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Fonte: Pagina do Restaurante Leite na rede social digital Instagram, 2019.51

Na figura 39, a imagem publicada descreve o interior do restaurante, em uma
demonstracdo evidente de apuro estético e justeza quanto as tradicdes de etiqueta.
Esta configuracdo do espaco fisico do restaurante, faz emergir no¢cées de requinte,
tradicionalismo, exceléncia e distincdo social, caracteristicas plenas das
manifestacdes de luxo. A imagem se propde a apresentar um puro e objetivo, apesar

de parcial, retrato cotidiano do Restaurante Leite.

Quanto a legenda auxiliar, é perceptivel um tom acolhedor, porém, em contexto
gue contempla a percepcéo de exclusividade. Quando se menciona a frase “A gente
gueria que todo pernambucano tivesse a chance de conhecer o Leite”, &€ possivel
extrair da afirmacdo que se trata de um convite, porém, paralelamente, apresenta

indicios de alusdo a uma possibilidade existente para poucos e, por iSso mesmo,

51 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B1mcAmYgMH7/> Acesso em: 20 de jan. 2020.
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distintos. Frequentar o Leite beira a exclusividade, por isso essa € uma marca de luxo

reconhecida em Pernambuco.

Em seguida, a marca apresenta os precos e as condi¢cdes de consumo para o
prato executivo. Nao ha mencdo as condi¢des de pagamento ou ofertas promocionais,
apenas ao jantar com dois pratos e o jantar com trés pratos, um com menor e 0 outro
com maior preco, respectivamente. Portanto, a postagem toma como base mdltiplos
aspectos da comunicacdo do luxo e contempla a linguagem do varejo por

manifestacdes sutis, representadas pelos precos inseridos.

Figura 40 - Oferta de vinhos
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Fonte: Pagina do Restaurante Leite na rede social digital Instagram, 2019.52

Esta outra publicacdo do Restaurante Leite tem o propdsito de apresentar
alguns rotulos de vinho disponiveis. Devido a objetividade da configuracédo escolhida
para a imagem, ndo sdo notados estimulos sensoriais diversificados ou recursos

narrativos que agreguem ao produto relacdes experienciais.

Para além da imagem, a legenda auxiliar da marca faz novamente um convite,
desta vez para beber vinho no restaurante. Logo em seguida, faz mencgéo a escassez
das unidades e, de maneira sutil, aos possiveis precos promocionais, quando indica
que “as ultimas garrafas de varios roétulos incriveis estdo com pregos maravilhosos,
enquanto durar o estoque”. Este € um argumento tipico da comunicacédo de varejo,

pois estimula o sentido de urgéncia e vantagens financeiras atreladas a compra.

52 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B2zJdvzADCG/> Acesso em: 20 de jan. 2020.
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Por dltimo, a terceira imagem da marca que integra o corpus restrito, anuncia
a iniciativa do restaurante para a data comemorativa do Dia dos Namorados. A
fotografia apresenta uma receita a base de camardo, servida em um prato de
porcelana personalizado com o logotipo da marca, em sobreposicdo a uma toalha de
mesa, que sugere provavelmente proceder de bons fornecedores, remetendo a
tradicdo de tempos passados ja que o tecido sugere ser uma cambraia ou

assemelhado.

Figura 41 - Menu para Dia dos Namorados
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Fonte: Pagina do Restaurante Leite na rede social digital Instagram, 2019.63

Ao debrucar-se em uma observacgao sobre a imagem, fica clara a preocupacao
estética da foto em referenciar caracteristicas de elevacdo, como a qualidade dos
artefatos dispostos a mesa e o cuidado exemplar da cozinha do restaurante no
preparo dos alimentos. Complementarmente, a legenda auxiliar tem o objetivo de dar
continuidade a argumentacgao da fotografia. O trecho “Musica ambiente, luz baixinha,
mesa com flores”, agrega a imagem extensdes de sentido. Logo em seguida, o texto
apresenta o preco e as condicbes de consumo do menu, “com trés etapas por
R$59,90”. Em complemento, a frase “Se ndo for amor, eu cegue” denota tragos de
regionalismo, portanto, de linguagem coloquial, at¢é com um certo apelo popular,

caracteristica marcante da comunicagao de varejo.

Considerando as diferencas de linguagem percebidas até aqui, as marcas

tendem a apresentar um gradiente de configuracdes, com mais ou menos elementos

53 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/BynYwWDwAG6Zr/> Acesso em: 20 de jan. 2020.
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do luxo, assim como do varejo, em sua comunicac¢ao. Portanto, pode-se vislumbrar
gue um dos fatores determinantes para o0 sucesso de um anuncio ndo €,
necessariamente, a quantidade fixa de elementos de uma linguagem ou outra, mas a
propor¢cdo hierarquica entre os recursos de ambas, aplicados de acordo com os

objetivos do anuncio e interesses da marca.

Observando tais aspectos qualitativos, decidimos construir uma tabela para a
fim de pontuar cada um dos recursos da linguagem da comunicacdo de varejo
investigados nas pecas que formam o corpus restrito: elementos visuais, elementos
textuais e elementos argumentativos. Como elementos visuais, elencamos as cores,
as tipografias, as figuras e os splashes. Como elementos textuais, apelos préprios da
comunicacéao institucional, promocional, mencdes ao preco, ao desconto e/ou a oferta.
Como elementos argumentativos, argumentos com apelo racional, argumentos com
apelo emocional, argumentos com apelo hibrido — que apresentam caracteristicas de
estimulos racionais e emocionais — e argumentos que reforcam o sentido de urgéncia

na comunicacado de varejo das marcas de luxo investigadas.

Cada anuncio de cada marca pode marcar até um ponto por célula. Ex.: Peca
1 de Casa dos Frios faz uso de tipografia na imagem, cores chamativas e figuras
inseridas digitalmente - entdo ela marca um ponto em cada uma dessas células. Se a
Peca 2 tem tipografia na imagem e utiliza splash, entdo ela marca apenas nesses
dois. O resultado de cada célula, ap6s analisar as trés pecas da marca, refere-se a
guantidade de vezes que aqueles elementos foram utilizados na comunicagdo da

marca, com base no corpus restrito. Desta forma, chegamos aos seguintes achados:

Tabela 2 - Elementos visuais

MARCA TIPOGRAFIA CORES FIGURAS SPLASH
CASA DOS FRIOS 1+1 1+1 1+1 1
CERVEJARIA ALPHAIATE 1 1 1+1+1

RESTAURANTE LEITE 1+1+1

Fonte: Elaborado pelo autor
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Cada marca, a rigor, pode marcar um ponto em cada coluna de cada tabela por

cada peca. Portanto, um ponto equivale a menor unidade inteira considerada para 0s

célculos desta pesquisa.

Tabela 3 - Elementos textuais

MARCA INSTITUCIONAL | PROMOCIONAL | PRECO DESCONTO/

OFERTA
CASA DOS FRIOS 1 1+1+1 1+1 1+1
CERVEJARIA ALPHAIATE 1+1+1 1 1+1
RESTAURANTE LEITE 1 1+1+1 1+1

Fonte: Elaborado pelo autor

Como o total de pontos possiveis para cada post, individualmente, em cada

grupo de elementos, é igual a soma de valores dos quatro fatores da tabela, o produto

desta operacado deve ser no maximo 12.

Tabela 4 - Elementos argumentativos

MARCA EMOCIONAL | RACIONAL EMOCIONAL URGENCIA
E RACIONAL (CALL TO
(HIBRIDO) ACTION)
CASA DOS FRIOS 1+1 1 1+1
CERVEJARIA ALPHAIATE 1+1 1 1+1
RESTAURANTE LEITE 1+1 1 1

Fonte: Elaborado pelo autor

Considerando todas as marcagdes, 0s pontos contabilizados ao final da anélise

séo transformados em porcentagem. Todas as possibilidades de pontuagao para uma

marca, ou seja, 100% da respectiva tabela, é igual a 12. Logo, um ponto equivale a

100/12. Entao, para converter o resultado da soma em porcentagem, o valor de 8,33%

deve ser multiplicado pela quantidade de pontuacdes da marca por tabela.

Nisso, entendemos que as porcentagens na proxima e ultima tabela indicam o

guanto de recursos da comunicacao de varejo estdo inseridos na comunicacédo de

cada uma dessas marcas a partir da investigacao implementada na rede social digital

Instagram. De posse desses dados quanti-quali, tomamos a liberdade de propor um
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indicador de “varejosidade” da comunicagao de luxo de cada uma dessas marcas.
Criamos, entdo, o indicador que chamamos de varejdmetro e que vai possibilitar
termos uma visdo em gradiente sobre quanto essas marcas apelam mais ou menos
para a linguagem de varejo na sua comunicagao de luxo.

Como verificaremos na tabela abaixo, a Casa dos Frios apresenta mais
recursos da linguagem classica da comunicacao de varejo na sua comunicacdo como
marca de luxo na rede social Instagram. A Cervejaria Alphaiate apresenta uma
guantidade moderada de elementos caracteristicos dessa linguagem. Ja o
Restaurante Leite € a marca de luxo que faz uso com mais parcimonia dos recursos
préprios da comunicacao varejista, preservando os aspectos que validam e faz uma

marca ser percebida como marca de luxo.

Tabela 5 - Resultados

MARCA VISUAIS | TEXTUAIS | ARGUMENTOS/ “VAREJOMETRO”
CALL TO ACTION

CASA DOS FRIOS 58,33% 66,66% 41,66% 55,55%
CERVEJARIA ALPHAIATE | 41,66% 50% 41,66% 44,44%
RESTAURANTE LEITE 25% 50% 33,33% 36,11%

Fonte: Elaborado pelo autor

Os resultados apresentados indicam que, dentro dos parametros aqui
abordados, a Casa dos Frios insere 55,55% de elementos da comunicacao de varejo
em seus anuncios; enquanto a Cervejaria Alphaiate, 44,44%; e o Restaurante Leite,
36,11%. Estes dados sdo produto, inicialmente, da soma de todos os elementos
separados em cada tabela, para cada marca; depois, da transformacéo desses dados
em porcentagem — considerando que para todas as marcas e suas respectivas se¢coes
das tabelas, individualmente, 100% = 3*4.

Entdo, esta estimativa final € uma média aritmética, resultante da soma entre
os dados das unidades — Visuais, Textuais e Argumentos; que depois foi dividida pela
respectiva quantidade de categorias consideradas na etapa final da analise. Portanto,
um resultado aproximado da realidade, mas ndo absoluto. Um aprofundamento
posterior capaz de considerar as mais sutis nuances da interagcdo marca-consumidor

e projetar, através de calculos matematicos, a influéncia dos elementos da
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comunicacdo sobre o publico especifico da marca, poderia gerar parametros ainda
mais abrangentes, precisos e eficientes do ponto de vista estratégico da comunicacéo

do varejo de luxo, bem como da gestao do varejo de luxo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Verificamos, entdo, que as marcas de luxo estudadas aplicam a linguagem do
varejo em niveis distintos e que se configuram de maneira especifica em cada caso,
considerando os parametros de luxuosidade que se pretende transmitir, em

contraponto & demanda por visibilidade no ambito promocional.

Entendemos que a propria marca faz uso de multiplos recursos em diferentes
anuncios, de modo que a comunicacdo da marca contempla um diversificado
gradiente de possibilidades. Em umas, como a Casa dos Frios, as diferencas sao mais
facilmente percebidas, em outras, como se d4 com o Restaurante Leite, as

manifestagdes tendem a ser mais sutis.

Além da gama de variadas aplicacGes percebidas entre as imagens de cada
marca, as trés marcas entre si também apresentam certo grau de distanciamento
guanto as praticas comunicacionais. Percebe-se uma caucao simbdlica constante, em
relacdo as proporcdes que envolvem o sentido de luxo vinculado a marca ou dado

produto e o uso de elementos da comunicacéo do varejo tradicional.

De acordo com nossa investigacdo, a Casa dos Frios apresentou, em 2019, na
comunicacéo realizada através da rede social Instagram, mais atributos relacionados
a comunicacao do varejo que as duas outras marcas estudadas. O Restaurante Leite,
menos aplicacdes dessa linguagem. Por fim, a Cervejaria Alphaiate demonstrou
resultados moderados, indicando um uso da comunicacdo que consideramos

equilibrado, em relagéo as duas outras marcas.

Entretanto, ha indicios de que as diferencas aqui percebidas tém influéncia
direta das nuances de percepcdo do consumidor e, consequentemente, do
posicionamento da marca. Portanto, é possivel que as concessfes e adaptacdes de
linguagem encontrem barreiras mais ou menos rigidas de acordo com os atributos

simbalicos que se pretende vincular a marca ou produto.

Uma constatacdo neste sentido poderia nos levar a outros vieses de
aprofundamento, pois, se for provavel que a comunicacdo da marca decorra
primariamente da relagéo entre as questdes simbdlicas e a percepc¢do do consumidor,

€ razoavel presumir que cada marca deve ajustar seus proprios parametros de



82

comunicacéo, de acordo com sua propria carga simbdlica, assim como a capacidade
do consumidor de apreender estas informacfes adequadamente, na ampla

perspectiva da concorréncia entre as marcas.

As constatacdes demonstradas no decorrer deste projeto sao intrigantes, do
ponto de vista do pesquisador, pois apontam para a possibilidade de flexibilizac&o da
comunicacéo classica do varejo para marcas de luxo como ferramenta estratégica.
Com esta finalidade, € necessario aprofundamento adicional para que possamos

mensurar interacdes mais subjetivas e refinar o varejometro a aplicacao individual.

Portanto, uma vertente pertinente a ser pesquisada a partir deste trabalho diz
respeito aos efeitos de determinados elementos da comunicacdo do varejo na
percepc¢ao do publico-alvo, considerando a varidvel comportamental do consumidor e
posicionamento de marca, com o0 objetivo de encontrar os limites mais atenuantes

entre a linguagem do varejo e o sentido de luxo, em cada case especifico.

Como a comunicagdo para marcas varejistas tem o propésito de atrair mais
consumidores e motiva-los a compra, mais especificamente sob as praticas do
marketing promocional, é possivel que o uso mais adequado desta configuracéo entre
os atributos do luxo e as propriedades do varejo, possa potencializar o desempenho
estratégico da marca, abrangendo variadas ramificaces do uso da linguagem, e

como consequéncia, resultando na conversdo de mais vendas ao consumidor final.

Enquanto a vertente institucional da comunicacao trata de fortalecer o nome da
marca, a abordagem promocional, paralelamente, poderd ser racionalmente
adequada as vendas, considerando os limites préprios da marca para a nao-
descaracterizacdo do luxo. Assim, é possivel fazer o uso da comunicagéo do varejo

com mais assertividade, devido a previsibilidade das interagbes simbdlicas que a

relacdo marca-consumidor contempla.

Estrategicamente, um estudo deste tipo abriga potencial, inclusive, de fornecer
indicativos mais aprofundados sobre novas possibilidades de gerar motivacado de
compra no consumidor, pela constru¢céo de estruturas de significado que possam ir
além da conjuntura atual, considerando o uso de novas tecnologias para a geragao
de valor e as extensdes da percepcao particular de um individuo ou de um grupo social

como variavel positiva no processo criativo.
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