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RESUMO

Miu Miu clinched the title of the world's most popular fashion brand in 2023, largely due to
its communication strategy aimed at Generation Z. This study aims to explore the
communication strategies adopted by Miu Miu, analyzing how they propelled it to the top as
the most popular brand on the internet. To do so, a bibliographic survey was conducted
covering topics such as luxury, post-modern luxury, Generation Z consumer behaviors, and
the role of organizational purpose in communication. Additionally, to provide examples,
specific strategies implemented by Miu Miu were explored. The results of this research reveal
the fundamental needs and expectations of Generation Z, emphasizing that brands integrating
organizational purpose and ethics authentically into their strategies have the ability to
establish enduring loyalty and maintain their relevance among this crucial audience. This
plays a crucial role in the continuity and relevance of brands in the current context. Finally,
this study highlights Miu Miu as an emblematic example of how genuinely understanding
audiences and adapting to their current needs is one of the essential keys to organizational

success, applicable not only in the luxury realm but across any market segment.

Palavras-chave: Miu Miu. Miuccia Prada. Luxo. Moda. Geragdo Z. Proposito organizacional.

Comunicac¢do. Relagdes Publicas.



ABSTRACT

Miu Miu earned the title of the world's most popular fashion brand in 2023, largely due to its
communication strategy aimed at Generation Z. This study aims to delve into the
communication strategies adopted by Miu Miu, examining how they propelled the brand to
the top as the most popular on the internet. To accomplish this, a literature review covered
topics such as luxury, post-modern luxury, Generation Z consumer behaviors, and the role of
organizational purpose in communication. Additionally, a case study was conducted to
analyze the specific strategies implemented by Miu Miu. The findings from this research
unveil the fundamental needs and expectations of Generation Z, emphasizing that brands
integrating organizational purpose and ethics authentically into their strategies have the ability
to foster enduring loyalty and maintain relevance among this pivotal audience. This plays a
pivotal role in the continuity and significance of brands in today's landscape. Ultimately, this
study highlights Miu Miu as a quintessential example of genuinely understanding its
audiences and adapting to their current needs, a fundamental key to organizational success

applicable not only in the realm of luxury but across all market segments.

Keywords: Miu Miu. Miuccia Prada. Luxury. Fashion. Generation Z. Organizational purpose.

Communication. Public Relations.
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1 INTRODUCAO

O Luxo, historicamente, foi exportador de modelos e dindmica de negocio para
diversos ramos da economia, criando maneiras de conduzir as operagdes de gestdo
(Lypovestky, 1989). Conforme Passarelli (2010, p. 57) sugere, a gestdo do luxo pode se
estabelecer como a forma mais adequada de conduzir os negdcios nas proximas décadas. E
além de ser um impulsionador de modelos de negbcios, o luxo também pode servir como um
farol na comunicagdo estratégica. As praticas comunicativas dessas marcas t€m sido vistas
como referéncias de exceléncia, moldando padrdes para outras industrias.

Com a ascensao da Geragdo Z, essa dindmica atingiu novos patamares. Essa geracao,
dindmica e influente, ndo apenas exige produtos surpreendentes, mas também exige uma
conexao genuina e um proposito auténtico por tras das marcas que consomem. Isso posiciona
as empresas de luxo em uma posicdo privilegiada, pois ha muito tempo ja se dedicam a
construg¢do de identidades profundas, baseadas em elementos como DNA, cultura, valores e
historia (Passarelli, 2010), elementos estes que a Geracdo Z valoriza de forma significativa.

Nesse contexto, a comunica¢do desempenha um papel de destaque. As estratégias de
comunicagdo das marcas de luxo ndo se limitam a promover produtos; elas contam histérias,
transmitem valores e constroem conexdes emocionais. Isso se torna um exemplo claro de
como a comunicacdo estratégica ndo ¢ apenas desejavel, mas fundamental para qualquer
organizacdo que almeje se destacar no mercado, onde a autenticidade e a transparéncia siao
valores essenciais para conquistar a confianga e a fidelidade da Geragao Z.

Reconhecida por sua autenticidade, juventude e apelo feminino, a Miu Miu alcangou o
titulo de marca mais popular do mundo em 2023, apresentando um crescimento de
popularidade notdvel desde 2021, sobretudo entre os jovens e nas redes sociais. A
comunicagdo assume um papel central nessa nova fase da marca, evidenciando e reforgando
ainda mais o seu proposito organizacional por meio de estratégias comunicativas eficazes.
Desse modo, o principal desafio deste estudo consiste em analisar, por meio de exemplos
praticos, como a marca Miu Miu integra seu proposito organizacional a comunicacdo, visando
a fidelizacdo e o estabelecimento de relacionamentos sélidos com a Geragdo Z. Esta geracao,
que representa o futuro do consumo, ¢ crucial para compreender as dinamicas emergentes no
mercado atual.

Sendo assim, o objetivo principal do estudo ¢ analisar o papel fundamental que o

proposito organizacional desempenha na estratégia da Miu Miu, especialmente ao criar uma
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comunica¢do alinhada com as tendéncias e demandas da Geracdo Z. Em termos especificos,
busca-se conceituar o sistema de moda e o mercado de luxo, tanto em sua forma tradicional
quanto pés-moderna. Além disso, pretende-se investigar e compreender os comportamentos
de consumo da Geragdo Z, explorar o conceito de propdsito organizacional e sua conexdo
com a comunicacdo, bem como examinar a estratégia de comunicagdo da marca Miu Miu.
Utilizando exemplos praticos, o estudo visa demonstrar como a marca incorpora todos esses
elementos em sua comunicacao.

Para isso, sera realizado um levantamento bibliografico sobre moda e luxo a partir das
obras de Lipovetsky e Roux (2005), Lipovetsky (1989) e Passarelli (2010); Geracdo Z a partir
de Hoefel e Francis (2018), Emmanuel (2020), Nanda (2020), Zhang et al. (2022); e proposito
organizacional e autenticidade na comunicacdo a partir de Kunsch (2006), O’Brien et al.
(2019), Pontes (2020) e Sebastian-Morillas et al. (2023). Para o ultimo capitulo, onde serao
explorados exemplos praticos da marca Miu Miu, serdo utilizados os proprios meios de
comunica¢gdo da marca, como site institucional, TikTok, Instagram e Youtube. Além de

plataformas digitais de moda como Vogue, Harper 's Bazaar, FFW, Lyst e mais.
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2 LUXO POS-MODERNO E EMOCIONAL: A SUBJETIVACAO E
INDIVIDUALIZACAO DO LUXO

Luxo ¢ frequentemente associado a sua origem etimoldgica, derivada do latim "Lux",
que significa "luz", e remete a ideia de luminosidade, brilho e esplendor; como se o proprio
objeto considerado luxuoso irradiasse uma luz especial'. Essa ¢ uma no¢do geral que se tem
do conceito de luxo, algo resplandecente, precioso, que provoca prazer, que ¢ belo. Alguns
autores, no entanto, associam seu significado também a palavra Luxus que significa, de
maneira geral, abundancia ou refinamento e, em alguns casos, excesso e ostentacao (Passareli,
2010). Encontrar uma defini¢ao direta do significado da palavra € facil, todos tém uma ideia
geral do que significa luxo. Contudo, ao buscar uma defini¢do mais precisa e conceitual do
termo, assim como compreender seu significado na e para a sociedade, torna-se evidente a
variagao dessa defini¢do entre diferentes autores. Essa andlise serd explorada neste primeiro
capitulo, visando conceituar e oferecer uma base teoérica para o restante do estudo.

Castaréde (2005 apud Bezerra et al., 2021 p. 53)* diz que para compreender a
idealizagdo que constitui a definicdo de luxo, ha duas perspectivas: em primeiro lugar, a dos
puristas, que associam o valor de algo a dimensao concreta do objeto, inserindo-o na categoria
de investimento. Para os puristas, o luxo estd diretamente ligado ao aspecto valorativo e
patrimonial. A segunda, ¢ a perspectiva do marketing e, nesse campo, o luxo ¢ vinculado a
criatividade inerente ao objeto, conferindo-lhe significado. Castaréde argumenta que existe
um conjunto de elementos que possibilita o surgimento do luxo: “a arte; aos cinco sentidos; a
paixdo individual; a liberdade” (2005, p. 48 apud Bezerra et al., 2021, p. 53). Portanto, para
algo ser considerado luxo, deve estar relacionado a esses componentes mencionados.

Passarelli (2010), por sua vez, atribui uma defini¢ao ao luxo que se fundamenta em
um estilo de vida marcado pelo supérfluo e pela ostentacdo. O autor destaca que o luxo esteve
primariamente associado ao conceito de consumo ostentatorio, onde os consumidores nao
pautavam suas escolhas de compra em critérios objetivos sobre o produto, mas sim no status
que este conferiria ao comprador. Além disso, segundo o autor, por séculos a caracteristica
primordial do luxo foi a restri¢do, limitando seu acesso e consumo a uma minoria. Contudo, o
autor também aponta que uma alterag@o nessa perspectiva emerge na era pés-moderna com o

aumento do individualismo e do hedonismo, onde os individuos passam a buscar o prazer,

' OBADIA, R. Luxo e lux. Disponivel em: <https://www.publituris.pt/2009/11/25/luxo-e-lux>. Acesso
em: 14 out. 2023.

2 CASTAREDE, Jean. O luxo: os segredos dos produtos mais desejados do mundo. Sao Paulo:
Editora Bacarolla, 2005.
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particularmente aquele associado ao consumo. Isso reformula a relagdo das massas com o
luxo, partindo de um ponto de vista pautado em sonhos, emogoes ¢ sensibilidade.

Essa nova forma de enxergar o luxo ¢ principalmente por Lipovetsky e Roux (2005).
Para os autores, as demandas, aspiragdes e motivagdes para consumir produtos de luxo, assim
como sua interacdo com os individuos e normas sociais, passaram por significativas
transformagoes. Atualmente, individualizagdo, emocionalizagdo e democratizagdo dominam a
cultura contemporanea do luxo. Certamente, ¢ inegavel que o desejo de diferenciagdo social,
esnobismo e o anseio por “superioridade” ainda desempenham um papel significativo no
consumo de luxo. No entanto, ocorre uma mudancga de foco, ligada a busca pelo "desejo de
admirar a si proprio, de 'deleitar-se consigo mesmo' (Lipovetsky; Roux, 2005, p. 52). A
nova relagdo com o luxo baseia-se nessa ideia de neo-individualismo ou de hedonismo

exacerbado, uma relagdo de certa forma narcisica com o luxo:
Trata-se ndo tanto de ser admitido em um grupo ou de confirmar um estado de
riqueza quanto de exprimir uma personalidade singular, uma originalidade, um gosto
pessoal livre das formas e dos quadros convencionais. Hoje, o luxo estd mais a
servico da promog¢do de uma imagem pessoal do que de uma imagem de classe
(Lipovetsky; Roux, 2005, p. 53).

Essa énfase na individualidade acaba conduzindo a uma relacao mais emocional ¢ até
mesmo sensivel com o luxo. Tradicionalmente, o luxo estava mais ligado a rituais ditados pela
sociedade, mas agora vé-se uma transi¢do em direcdo a preferéncias pessoais € subjetivas.
Dessa forma, observa-se o surgimento de novas formas de consumo influenciadas pelas
emocgdes e sensacdes individuais, em contraposicao ao desejo puramente de destaque social.
Como destaca Lipovetsky e Roux (2005), o luxo tende a ser identificado como uma
celebragcdo privada, uma celebracdo dos sentidos. Portanto, configura-se um novo tipo de
luxo, emocional, experiencial e internalizado, que valoriza as sensacdes intimas e os desejos
pessoais. E um luxo voltado para o proprio individuo. Como dito por Passarelli (2010): “é o
individuo na busca da utilidade e do prazer”.

A subjetivacdo do luxo, assim dizendo, transcende a mera esfera do consumo e
também influencia a sua propria defini¢do, conforme afirmado por Lipovetsky e Roux (2005,
p. 56), onde "o individuo tornou-se a medida do luxo". Isso implica que o individualismo ¢ o
hedonismo conduziram a uma reapropriacao do que o luxo significa, indo além dos critérios
materiais e adentrando definigdes mais subjetivas e até imaginarias. O individuo passou a
resistir a uma nog¢do restritiva do luxo, recusando-se a aceitar que este ¢ um privilégio

exclusivo de uma elite abastada. E claro que os produtos e servigos de luxo ainda delineiam
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um limite socioecondmico com seus precos exorbitantes, mas o que se altera € a percepc¢ao do
individuo sobre o que ¢ considerado luxuoso.

O que ocorre € que o luxo, antigamente reservado as classes superiores, “desceram as
ruas” (Lipovetsky; Roux, 2005, p. 15). O individuo passa a ter acesso a "niveis de luxo" ou
até mesmo a formas de "semi-luxo". Sendo assim, a ideia de "O luxo ndo ¢ para nds" sofre
uma mudanga radical. Afinal, quem € o "n6s" nessa nova configuracao? O consumo ocasional
do luxo, ou mesmo o acesso a esse luxo "intermediario", torna-se, no subconsciente do
individuo, quase que um direito. Afinal, "gozar a vida" e "ser feliz" sdo conceitos
fundamentais nessa nova configuragdo. E importante reafirmar que o desejo de diferenciagio
social ainda ¢ um fator importante nessa nova dindmica de consumo de luxo, mas o que o
autor destaca ¢ que ndo mais se resume apenas a isso. Existe também a busca individual pelo
belo, pelo prazer e essa nova dindmica afetiva e individual. Como destacado por Lipovetsky
(2005):

As expectativas ¢ os comportamentos relativos aos bens caros ndo sdo mais o que
eram. Nossa época vé manifestar-se o direito as coisas supérfluas para todos, o gosto
generalizado pelas grandes marcas, o crescimento de consumos ocasionais em
fragdes ampliadas da populagdo, uma relagdo menos institucionalizada, mais
personalizada, mais afetiva com os significados prestigiosos o novo sistema celebra
as bodas do luxo e do individualismo liberal (Lipovetsky; Roux, 2005, p.16).

2.1 O PAPEL DA MODA NA SUBJETIVACAO DO LUXO

Para compreender essa nova dindmica, os autores buscam explicagdes na propria
historia do desenvolvimento da moda, pois enquanto expressdo do luxo, ela desempenha um
papel crucial. Isso porque o “sistema moda”, tal como o conhecido, emerge de uma nova
configuragdo social que se destaca pela valorizagdo do individuo e da diferenciagao pessoal.
Conforme destaca Lipovetsky (1989, p. 67), ao longo da segunda Idade Média, surge uma
nova forma de se relacionar consigo mesmo e, consequentemente, surge um desejo cada vez
mais pronunciado de afirmar uma personalidade tnica e individual (o que se estende até as
geragdes presentes). Essa nova perspectiva catalisou e possibilitou que a moda adquirisse uma
importancia significativa nas sociedades ocidentais. Ainda conforme o autor, a moda vai
muito além de simplesmente moldar uma identidade coletiva, ela permite um espaco para o
individualismo estético florescer e, consequentemente, a valorizagdo da individualidade. E
verdade que ela também impde padrdes coletivos, mas a0 mesmo tempo permite a expressao
do gosto pessoal e a autonomia individual no que diz respeito a aparéncia. "E preciso ser
como os outros € ndo inteiramente como eles, € preciso seguir a corrente e significar um gosto

particular" (Lipovetsky, 1989, p. 49).
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Considerando esse contexto, ¢ facil imaginar que o desejo de ser um individuo unico
tenha impulsionado formas de expressar uma identidade singular a partir do vestudrio
também. A celebracdo cultural dessa individualidade atuou como uma for¢a motriz,
provocando mudang¢as na moda como um todo. Para que esse culto ao efémero e as
frivolidades que conhece-se hoje pudesse surgir, foi necessaria uma revolugdo na
representacdo das pessoas e na forma como entendiam a si mesmas. Isso, por sua vez, resultou
numa transformacao radical nas mentalidades e nos valores tradicionais (Lipovetsky, 1989, p.
67).

A moda, entdo, passou a servir como meio de afirma¢do do Eu, dando ao individuo o
direito, ainda que ndo de forma plena, de exibir seus gostos pessoais, inovar, se destacar e se
expressar por meio do vestuario. Portanto, ¢ crucial compreender a moda nao apenas como
um dispositivo impositivo de normas coletivas, mas como uma ferramenta que concedeu
autonomia ao ser humano em relagdo a sua aparéncia, possibilitando, assim, a emancipagao da
individualidade estética. Conforme argumenta Lipovetsky (1989, p. 54), a moda introduziu no
Ocidente uma caracteristica agora intrinseca a esta cultura: o individuo livre, a valorizagdo da
individualidade ¢ a afirmacao do Eu.

Essa sensacdo generalizada passou a ser desejada e valorizada por todos os estratos
sociais ao longo da historia. E com o advento da Alta Costura, do prét-a-porter e a
consequente democratizagdo da moda, ela se consolidou como um sistema de inovagoes €
transformagdes continuas, expandindo-se para varios segmentos da sociedade de consumo. A
apreciagdo pelo Novo, por consequéncia, tornou-se uma caracteristica permanente do
Ocidente. Foi necessario que "o presente fosse considerado mais prestigioso que o passado"
(Lipovetsky, 1989, p. 69) para que houvesse essa valorizacdo e a incessante busca pela
novidade.

Dois momentos importantes na histéria da moda contribuiram para essa relagdo da
sociedade com o Novo e o efémero: de um lado, a Alta Costura; do outro, a produgdo

industrial em massa, também conhecida como prét-a-porter.

2.2 ALTA COSTURA

Sob medida, a Alta Costura confecciona modelos exclusivos para atender a clientela,
destacando-se pela singularidade de suas criacdes apresentadas duas vezes ao ano. Durante
muito tempo, foi um simbolo de inovagdo e pioneirismo, estabelecendo tendéncias que, mais

tarde, seriam adotadas pelas industrias de prét-a-porter a precos mais acessiveis. Até hoje, a
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Alta Costura mantém um papel central na industria da moda, sendo uma institui¢ao
regulamentada pela Federacdo da Alta Costura e da Moda na Franga. O termo ¢ inclusive
legalmente protegido e controlado, podendo ser usado apenas pelas casas que receberam essa
distingdo do Ministro da Industria na Fran¢a (Yahn, 2021).

De acordo com a Fédération de la Haute Couture et de la Mode’, a Alta Costura, tal
como instituicdo da moda, teve seu inicio com Charles Frédéric Worth, que fundou a primeira
verdadeira Maison de Couture. na segunda metade do século XIX, em Paris. Sob sua
lideranga, a moda entrou na era moderna, transformando-se nao apenas em uma industria
criativa, mas também em um espetaculo midiatico (Lipovetsky, 1989, p. 82). A partir dai,
muitas outras Maisons surgiram sob o mesmo modelo de produgdo e de comercializagdo. E
somente no comego do século XX, no entanto, que a Alta Costura criard o ritmo de criacao e
de apresentacdo de colecoes que conhecemos hoje: primavera-verdo em julho e
outono-inverno em janeiro.

Sendo assim, a Alta Costura conseguiu regularizar o sistema de moda. Importante
destacar que a moda de maneira geral sempre existiu e de maneira muito acelerada e sempre
adepta de mudangas constantes, mas sem uma organizacao formal ou comercial. A Alta
Costura instaurou um calendario a ser seguido pela industria € um modelo de negocio e de

cria¢do a ser copiado. Dessa forma:

A moda moderna, ainda que sob a autoridade luxuosa da Alta Costura, aparece
assim como a primeira manifestacio de um consumo de massa, homogéneo,
estandardizado, indiferente as fronteiras. Houve uniformiza¢do mundial da moda sob
a égide parisiense da Alta Costura, homogeneizagdo no espaco que teve como
contrapartida uma diversificacdo no tempo, ligada aos ciclos regulares das cole¢des
sazonais (Lipovetsky, 1989, p. 85).

A Alta Costura, historicamente, tem sido um mercado reservado a elite devido a sua
producao artesanal, individualizada e sob medida, resultando em precos exorbitantes. No
inicio do século XX, ela predominava como a autoridade suprema em ditar tendéncias e
padrdes a serem seguidos pelo restante da industria da moda. No entanto, a partir dos anos
1920, especialmente com a influéncia de Chanel, houve uma simplificacio no vestudrio
feminino e as pecas de Alta Costura tornaram-se mais passiveis de reproducao, perdendo
parte de seu carater inacessivel. Isso marcou o inicio de uma era mais democratica na moda.

Coco Chanel introduziu vestidos e tailleurs simples no lugar do espartilho ou vestidos

longos que limitavam o movimento. Além disso, foi ela quem introduziu na Alta Moda o

8 NOTRE HISTOIRE. Fédération de la Haute Couture et de la Mode. Disponivel em:
https://www.fhcm.paris/fr/notre-histoire. Acesso em: 13 out. 2023.
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famoso “vestidinho preto", uma cor anteriormente apenas associada ao luto. A moda Chanel
foi e ¢ uma combinacdo de elegancia, liberdade e simplicidade. A revolugdo que Chanel
provocou na moda feminina foi permitir que as mulheres se libertassem das regras restritivas
da moda sem abrir mado da elegincia e do estilo. O universo da marca gira em torno do branco
e do preto, dos tailleurs de inspiracao direta nos ternos masculinos, mas sempre com colares
de pérolas e materiais como o tweed que tornam as composi¢des femininas por exceléncia.
Mesmo assim, para a moda da época, Chanel emanava uma aura quase masculina, liberta das
convengdes e extremamente simples (Gleyse et al., 2020, traducdo nossa). A jornalista Janet

Flanner escreveu na época sobre Chanel:

Chanel langou o ‘género pobre’, tornou elegante as golas e os punhos de camareira,
utilizou o lenco de cabeca do operario de terraplanagem e vestiu as rainhas com

macacdes de mecanico (Flanner, 1932 apud Lipovetsky, 1989).

A citagdo ilustra o quao revoluciondrias e at¢é mesmo controversas foram as criagcdes
de Chanel, que obtiveram um sucesso estrondoso. Isso se deve ao fato de que, conforme
Lipovetsky (1989) observa, nesse mesmo periodo, na alta sociedade, estava ocorrendo uma
substituicdo da ordem estética aristocratica, que valorizava a ostentagcdo, por um desejo por
uma moda mais uniforme: “doravante ¢ chique nao parecer rico” (Lipovetsky, 1989, p. 86).
Ao mesmo tempo, isso ndo significou o fim da moda exuberante e ostentatoria; a Alta Costura
continuou a criar vestidos exuberantes e suntuosos. O que comegou aqui foi a introducao de
uma moda mais "do dia a dia", funcional e confortavel, tanto na Alta Moda quanto nos altos
circulos sociais. Isso implicou, até certo ponto, numa reducao das marcas de distingao social.
E claro que os tecidos, o design, o caimento ¢ o corte dessas pegas eram extremamente
luxuosos, mas o que isso permitiu, mais uma vez, foi que as “massas” pudessem imitar o que
estava sendo criado na Alta Costura. Dessa forma, de certa maneira, € interessante pensar que
a Alta Costura, sendo uma industria de luxo por exceléncia, desempenhou um papel crucial na

democratizagdo da moda (Lipovetsky, 1989, p. 85).

2.3 PRET-A-PORTER

O segundo marco fundamental para a democratizacdo da moda foi a emergéncia do
modelo prét-a-porter, ou seja, "pronto para vestir" em tradugdo livre. Segundo Lipovetsky
(1989), foi em 1949 que J. C. Weill cunhou o que conhecemos hoje como prét-a-porter, a

partir da ideia de produzir roupas de forma industrial, mais acessiveis, porém ainda
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consideradas "moda" e inspiradas nas tendéncias. Roupas de confec¢do e a industria téxtil em
geral ja existiam, € claro, mas de qualidade baixa, sem pretensdo estética ou estilistica, € sem
o fator “moda”. O prét-a-porter veio para unir a industria € o conceito de moda, trazendo
estilo, tendéncias e qualidade também para as ruas e para um publico mais amplo.

Com o advento dessa nova abordagem na moda, a Alta Costura evidentemente nao
deixou de existir. Até os dias de hoje, os desfiles bianuais continuam a ter um prestigio e um
significado de luxo inabalédveis. Segundo Lipovetsky (1989), o que ocorreu foi o fim do status
que a Alta Costura possuia de vanguardista da moda e ditadora de tendéncias, ela deixou de
ser criadora de moda e passou a ser uma institui¢do que busca manter, coleciao apos colegdo,
sua imagem de renome e prestigio inalcangavel. As marcas de prét-a-porter, por outro lado,
souberam capitalizar o prestigio que a Alta Costura conferiu aos "estilistas" ou diretores
criativos das marcas, elevando-os quase a categoria de celebridades. Isso impulsionou o setor
a se tornar a vanguarda da moda. Muitas marcas tradicionais de Alta Costura, como Chanel e
Dior, por exemplo, passaram a também apresentar colecdes de prét-a-porter.

Com efeito, o prét-a-porter tornou-se um centro de inovagdes criativas na moda,
explorando estilos, tecnologias, materiais, entre outros aspectos. As criagdoes nesta esfera
passaram a desfrutar de um status elevado. E, por sua vez, o prét-a-porter avancou ainda mais
na democratizagdo da moda, um processo que ja havia sido iniciado pela Alta Costura. E essa
democratizagdo ndo se baseia apenas no fim da Alta Costura, mas sim na promocao da
qualidade e senso estético nas roupas produzidas em escala industrial (Lipovetsky, 1989).

E os criadores do prét-a-porter provocaram uma mudanca geral na simbologia do que
¢ considerado “grife”, com muitos estilistas e muitas marcas vanguardistas surgindo e
influenciando o0 mundo da moda como um todo. Vé-se a partir daqui o “pluralismo
democratico das grifes” (Lipovetsky, 1989, p. 135). Com a profusdo de marcas e estilos
diversos, a moda se torna verdadeiramente plural. Ela passou a abranger desde o modernismo
até o sexy, passando pela elegancia classica, o refinamento e até o exotico. Ha opgdes para
todos os gostos e preferéncias.

E o palco dessas mudancas ¢ o pds-guerra, principalmente os anos 60, onde ocorreu
uma manifestagdao dos “valores hedonistas de massa e desejo de emancipag¢do dos jovens,
ligado ao avango do ideal individualista democratico” (Lipovetsky, 1989, p. 146). Retomando
o que foi mencionado anteriormente, a moda se torna o reflexo de uma cultura enraizada na
juventude, que valoriza a autenticidade e a paixao pelo Novo, sempre em busca de inovagao e

renovacdo. E nesse contexto que a era do prét-a-porter coincide com o surgimento de uma
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sociedade cada vez mais focada no presente, impulsionada pelo desejo pelo novo e pelo

consumo desenfreado.

2.4 DEMOCRATIZACAO DO LUXO

A partir do momento em que o luxo passa a ser reproduzido e disponibilizado por
pregos mais acessiveis, perde-se a no¢ao anterior de uma defini¢do tnica de luxo. O conceito

se fragmenta em diferentes niveis:

Nao ha mais um luxo, mas luxos, em varios graus, para publicos diversos. Por isso,
ao menos ocasionalmente, o luxo aparece como um bem ao alcance de quase todos
os bolsos. [...] De um lado, reproduz-se, em conformidade com o passado, um
mercado extremamente elitista; do outro, o luxo envederou pelo caminho inédito da
democratizacdo de massa (Lipovetsky; Roux, 2005, p. 15).

Outros autores também corroboram essa ideia, como Berlim (2012, p. 195 apud
Santos, 2022, p. 40)*: “a moda se reinventa e se auto democratiza, espalhando seu luxo em
multiplos sentidos e em novos paradigmas". O surgimento desse "semiluxo", destinado as
classes mais baixas, comecou com a producdo em massa de produtos "similares". Nas tltimas
décadas, essa divisdo mudou novamente, ja que a cOpia em massa nao ¢ mais considerada
"semiluxo". As proprias grandes marcas de luxo perceberam uma oportunidade de
capitalizagdo com as classes médias, que aspiram ao consumo de produtos de luxo, e
passaram a investir cada vez mais em itens "de entrada", como perfumes, dculos e acessorios.
A visibilidade das marcas de luxo em meios mais acessiveis foi resultado de uma estratégia
para atingir diferentes segmentos de mercado além de seu publico-alvo original. Ao mesmo
tempo, as marcas de consumo em massa comegaram a segmentar sua oferta em categorias
"superiores" das linhas tradicionais, frequentemente chamadas de "premium", percebe-se
entdo como o luxo se fragmenta em ainda mais niveis a partir desse momento (Lipovetsky;
Roux, 2005, p. 49).

Posto isso, outro fator de extrema relevancia para a democratizagdo do luxo ¢ a
midiatiza¢do extrema pela qual o luxo, mas nao sd, vem passando nas ultimas décadas. Como
aponta Lipovetsky (2005, p. 15): “a visibilidade do luxo cresceu enormemente”. O primeiro

motivo ¢ claro o aumento do numero de marcas consideradas de luxo no mercado e o segundo

4 BERLIM, Lilyan. Moda e sustentabilidade: uma reflexdo necessaria. Sdo Paulo: Estagao
das Letras e Cores, 2012. 160 p.
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e, ainda mais relevante, ¢ o efeito da intensificagdo dos investimentos publicitirios e, mais
recentemente, a presenca das marcas nas redes sociais. A comunicagdo em massa, 0 CoOnsumo
desenfreado e o acesso da classe média as formas de luxo inevitavelmente desmistifica a ideia
do luxo e reforca a subjetivacdo e democratizacdo mencionadas. “ A cultura de massa
materialista [...] ¢ que foi o grande vetor da democratizagdo da relagdo com o luxo”
(Lipovetsky; Roux, 2005, p. 60).

Com o aumento da concorréncia € mais marcas se posicionando no segmento de luxo,
todas elas se viram quase obrigadas a adotar estratégias e técnicas de comunicacdo
semelhantes as do mercado de massa para alcangar e explorar esses novos consumidores. Isso
resultou em uma explosdo de publicidade e comunicagdo, tornando as marcas e os produtos de
luxo cada vez mais visiveis e desejados. A associacdo com celebridades, a exposicdo de
produtos de luxo na televisdo, em revistas e nas redes sociais, assim como 0 uso desses
produtos por influenciadores digitais, foram fatores cruciais para a ampla exposi¢do mediatica
do luxo. Junto ao acesso das massas a niveis de luxo e o sentimento de direito e pertencimento
a esse universo, isso também contribuiu para essa democratizagdo, principalmente no aspecto
psicologico. Esse € o luxo pés-moderno e emocional (Lipovetsky; Roux, 2005).

Esse movimento, no entanto, ¢ considerado por alguns estudiosos como perigoso.
Passarelli (2010), aponta que essa popularizacdo exacerbada pode representar um risco com
relacdo a imagem e posicionamento das marcas de luxo, pois exclusividade ainda ¢ de
extrema importancia no segmento de luxo. Por isso, profissionais de comunicagao no setor de
luxo, assim como os lideres de alto escaldo, precisam compreender a necessidade de
equilibrar a alta visibilidade nas midias, o uso das redes sociais e 0s novos pontos de contato
com os publicos, mantendo o sentimento de exclusividade intrinseco as marcas de luxo.

O dilema também assume uma dimensdo geracional. Conforme sera abordado no
capitulo seguinte, a percepcao do luxo, das organizacdes e até mesmo do consumo tem
evoluido e mudado com a Geragao Z. No entanto, os consumidores tradicionais ainda sdo de
extrema importancia para as empresas de luxo. Portanto, equilibrar e estabelecer uma relagao
com esses dois publicos torna-se o desafio em questdo. Algumas marcas optam por
posicionar-se na vanguarda, concentrando seus esforcos quase que exclusivamente na criacao
de conexdes e relacionamentos com um publico mais jovem e digitalmente mais ativo,
enquanto outras, de abordagem mais tradicional, preferem manter estratégias de comunicagao
igualmente tradicionais e centradas na aura de exclusividade associada ao luxo classico. Dessa

forma, a abordagem depende da estratégia adotada por cada organizagdo. E por isso que a
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comunica¢do deve estar em sintonia com as liderancas das empresas, garantindo que qualquer
que seja o objetivo, ele seja alcangado.

O que se percebe, no entanto, € que para a maioria das organizagdes de moda do luxo,
as duas vertentes sdo importantes. Estar presente, na vanguarda das mudangas, se conectando
com um publico novo e jovem e, assim, se preparando para o futuro do consumo. E, ao
mesmo tempo, atendendo as necessidades dos seus consumidores tradicionais. Dentro do
escopo deste estudo, busca-se compreender e explorar a comunicagdo das empresas de moda
de luxo com a nova geracdo. Para isso, em um primeiro momento ¢ necessario entender quem
¢ essa geragdo, quais sdo suas necessidades e suas expectativas com relagdo as organizacdes e

ao consumo como um todo.
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3 CARACTERISTICAS E COMPORTAMENTOS DE CONSUMO DA GEN Z

A Geracao Z, também conhecida como Nativos Digitais, compreende individuos
nascidos entre 1995 e 2010. De acordo com Hoefel e Francis (2018), em um estudo da
McKinsey®, essa geragdo representa cerca de 20% da populagdo brasileira, exercendo uma
influéncia significativa em toda a sociedade. Além disso, a caracteristica distintiva dessa

geragdo ¢ a imersao na tecnologia, computadores e internet desde o seu nascimento

(Emmanuel, 2020, p.10). Cada geracdo desenvolve caracteristicas muito particulares e

sd0 moldadas pelo contexto em que surgiram. Os baby boomers, nascidos de 1940 a
1959, foram imersos no contexto pés-Segunda Guerra Mundial e sdo mais bem
representados pelo consumo como uma expressdo de ideologia. Os membros da
Geragdo X consumiam status, enquanto os millennials buscavam experiéncias. Para
a Geragdo Z [...] o principal estimulo ao consumo ¢ a busca pela verdade, tanto em
uma forma pessoal quanto comunitaria (Francis; Hoefel, 2018, tradug@o nossa).

E uma geracio que cresceu integrada as tecnologias de comunicacio de forma sem
precedentes. Isso, inevitavelmente, moldou a maneira como aprendem, se comunicam,
percebem o mundo e até mesmo como enxergam a si mesmos (Emmanuel, 2020). Esse
cenario deu origem a uma geragao hipercognitiva, que se sente muito a vontade ao coletar e
cruzar uma variedade de fontes de informagdo, além de ser habilidosa em integrar
experiéncias virtuais e presenciais de maneira fluida (Francis; Hoefel, 2018, tradugdo nossa).
Consequentemente, isso se reflete em sua conduta, comportamento e expectativas com relagao
a sociedade. E exatamente esse fendmeno que motiva a presente secdo deste estudo: a
exploracdo dos padrdes de consumo da Geragdo Z, a compreensdo da relevancia que ela
detém como um mercado consumidor atual e futuro, e, entdo, explorar as expectativas dessas
marcas com relacdo as organizagdes e como isso influencia a comunica¢do organizacional,
principalmente das marcas de moda de luxo.

Conquistar a Geragdo Z serd fundamental para os planos futuros de qualquer empresa:
esse grupo de consumidores representa atualmente 40% dos consumidores globais e possui

um poder de gasto de US$150 bilhdes apenas nos Estados Unidos, de acordo com a

5 Para essa pesquisa, pesquisadores, psicélogos e cientistas sociais conduziram uma pesquisa de campo
etnografica para observar como os membros da Geragdo Z se comunicam, no que acreditam e as escolhas que
fazem (e por qué). Os pesquisadores usaram técnicas etnograficas avangadas para realizar 120 entrevistas em
Recife, Rio de Janeiro e Sao Paulo com influenciadores da Geragdo Z. Adicionalmente, 90 membros dessa
geracdo participaram de grupos focais em varias cidades, incluindo Floriandpolis e Goiania. Entre 3 e 11 de
outubro, também foi feita uma pesquisa online com 2.321 pessoas de diferentes idades e niveis socioecondmicos
no Brasil.
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McKinsey & Company® (2020 apud Nanda, 2020, p.2, tradugdo nossa). Além disso, a
estimativa de um estudo da Bain & Company ¢ que os gastos da Geragdo Z possam compor
40% do mercado global de bens de luxo pessoais até 2035 (2020 apud Nanda, 2020, p.2,
tradu¢ao nossa). E de acordo com a Euromonitor, at¢ 2030 a Geragdo Z serd o maior
segmento de consumidores no geral em todo o mundo (2018 apud Nanda, 2020, p.7, traducao
nossa).

Olhando para o presente, percebe-se também a significativa importancia dessa geragao
para os negocios das empresas. Os primeiros membros da Geracdo Z ja estdo inseridos no
mercado de trabalho, adquirindo um poder aquisitivo cada vez mais expressivo. De forma
geral, devido a sua natureza digital, a Geracdo Z tende a ser mais autdnoma em suas escolhas
de consumo em comparagdo as geragoes precedentes. Essa autonomia ¢ resultado da
proficiéncia digital dessa gerag¢do, conferindo-lhes uma influéncia notavel nas decisdes de
compra de suas familias também. Isso porque eles acabam apresentando aos pais e parentes
mais velhos novos canais de varejo e marcas de sua preferéncia em diversas categorias de
produtos - desde produtos basicos até itens de luxo (Nanda, 2020).

De acordo com uma pesquisa de 2019 realizada pela National Retail Federation’, 52%
dos pais de jovens da Geragdo Z nos Estados Unidos afirmaram que seus filhos influenciam
as marcas que eles consideram comprar e 41% disseram que eles influenciam os varejistas
especificos que eles consideram (2019 apud Nanda, 2020, p.5, traduc¢ao nossa). E de acordo
com Francis e Hoefel (2018), em estudo da McKinsey, com o aumento constante da
conectividade global, essa influéncia geracional se torna mais relevante na formacgdo de
comportamento do que diferengas culturais ou socioecondmicas, pois os jovens, através da
internet, acabam exercendo uma significativa influéncia em individuos de todas as idades e
contextos culturais, modificando seus comportamentos € consumo e a forma como percebem
marcas e produtos. Portanto, além da perspectiva do crescimento da representacdo dessa
geracdo no segmento de consumidores, hoje eles ja sdo de extrema importancia, mesmo os
que ainda nao estdo no mercado de trabalho, devido a influéncia que exercem nas decisdes de
compra de outros.

Portanto, ¢ muito claro o porqué as empresas estdo direcionando seus esforcos para
captar a atencdo desse grupo demografico, que ndo apenas desempenha um papel crucial no

presente, mas também representa uma base solida essencial para o futuro. As marcas de moda

 Gen Z: Trends in consumer behavior and in the workplace | McKinsey & Company. Disponivel em:
<https://www.mckinsey.com/featured-insights/generation-z>.

7 Generation Z. Disponivel em: <https://nrf.com/topics/consumer-trends/generation-z>
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de luxo, por sua vez, também estdo agindo proativamente ao reconhecer a necessidade de se
ajustar as dindmicas dessa nova geragdo e construir uma presenga impactante entre a Gen Z,
visando assim conquistar esse publico de maneira eficaz e duradoura. A Geracao Z apresenta
valores muito particulares, distintos das geracdes anteriores. Existe uma nova visdo para o
coletivo, para a diversidade, a sustentabilidade e também comportamentos e padrdes de
comunicagdo ¢ de consumo, fatores que influenciam diretamente nas estratégias que as

empresas devem adotar.

3.1 GERACAO Z: CONSUMO COMO EXPRESSAO DE IDENTIDADE E ETICA

No estudo “‘True Gen’: Generation Z and its implications for companies”, da
McKinsey & Company, conduzido por Francis e Hoefel (2018), as autoras apontam que a
caracteristica central que guia os Gen Z é: a busca pela verdade. E, por isso, elas se referem a
essa geracdo como "True Gen" ou "Geracdo Verdade". Considerando essa caracteristica
central, as autoras apontam quatro comportamentos essenciais da Geragdo Z: os membros
dessa geracdo atribuem grande valor a expressao individual (individualidade e singularidade)
e evitam rotulos; se mobilizam em prol de diversas causas; creem no didlogo para resolucao
de conflitos e busca de melhorias; e, por fim, tomam decisdes e se relacionam com as
instituicdes de maneira muito analitica e pragmatica. Emmanuel (2020, p. 14), complementa
essa ideia ao dizer que a Geragdo Z, de maneira geral, “busca um mundo melhor” e sdo menos
preconceituosas com relagdo a raga, sexualidade e género.

A principal diferenga comportamental entre essa geracdo e a geracdo anterior, 0s
millennials, também chamados de “geracdo do eu” é que os nascidos antes de 1995 tiveram
um crescimento num periodo de prosperidade econdmica e sua formagao foi mais centrada no
individuo e pouco no coletivo. Por isso, a geragdao anterior tende a ser mais idealista, mais
confrontadora € menos propensa a aceitar diferencas e pontos de vista diversos em
compara¢do com os Gen Z (Francis; Hoefel, 2018, tradu¢do nossa). Essas caracteristicas, por
si s0, ja explicam o porqué o enfoque da comunicagdo das organizagdes com a Geragdo Z
deve ser diferente de como vem sendo conduzido com geragdes anteriores, e,
consequentemente, demanda estudo, compreensao € inovagao.

Esses comportamentos influenciam, consequentemente, como essa geragao encara o
consumo e seus relacionamentos com as marcas. As empresas precisam incorporar, nao

apenas na comunicagdo, mas em toda a estrutura organizacional, dois conceitos principais
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para que essa sintonia com essa geracdo aconteca: o consumo como uma forma de expressao
de identidade individual e o consumo aliado a uma preocupagdo ética. As oportunidades que
se apresentam para as organizagdes sao, sem duvida, desafiadoras e transformadoras. As
empresas precisam reavaliar a forma como oferecem e comunicam valor aos consumidores,
demonstrar consciéncia ética e colocar em pratica os valores que defendem em suas
comunicagdes (Francis; Hoefel, 2018, tradugdo nossa).

O elemento central que guia o0 modo de consumo da Geragao Z, portanto, pode ser
atribuido a busca pela autenticidade, tanto em nivel individual (valorizagdo da
individualidade) quanto em nivel coletivo (consciéncia ética). Esta geracdo também se destaca
por ndo se limitar a uma unica forma de expressdo, buscando constantemente originalidade,
liberdade de expressao e uma mente aberta para compreender e aceitar uma ampla variedade
de individuos, estilos de vida e perspectivas (Francis; Hoefel, 2018, tradugao nossa). “Para os
jovens desta geracdo, considerada a mais etnicamente diversificada da histdria, a diferenga
ndo ¢ algo que assusta, assim como aconteceria no passado” (Owen et al., 2018, p. 4, tradugao
nossa).

Outra caracteristica distintiva da Geragdo Z, que definitivamente influencia o
consumo, ¢ a fluidez de género. Para essa geragdo, o Eu ¢ um lugar de experimentar, testar e
causar mudangas. Além de uma forma de expressdo da individualidade e singularidade, ¢
também uma forma de quebrar padrdes estéticos e de género impostos. E uma geragdo mais
interessada do que as anteriores em direitos humanos e diversidade, principalmente a causas
relacionadas a raca, feminismo, género e orientagdo sexual (Francis; Hoefel, 2018, traducao

nossa).

Setenta por cento dos consumidores da classe A e 58 por cento da classe C estdo
dispostos a pagar um valor adicional por produtos de marcas que abragam causas
com as quais esses consumidores se identificam. E aqui esta outro resultado que se
destacou na pesquisa: 48 por cento dos membros da Gerag@o Z - mas apenas 38 por
cento dos consumidores de outras geragdes - disseram valorizar marcas que ndo
classificam itens como masculinos ou femininos. Para a maioria das marcas, isso ¢é

realmente um territério novo (Francis; Hoefel, 2018, traducao nossa).

Sendo assim o ato de consumir passa a ser uma forma de expressdo pessoal, ao invés
de apenas adquirir ou utilizar marcas para se conformar com as normas de determinados
grupo ou como uma forma de expressao ostentatdria (Francis; Hoefel, 2018, traducdo nossa),
isso esta diretamente alinhado com o conceito de luxo pdés-moderno e emocional delineado
por Lipovetsky e Roux (2005), o qual é explorado em detalhes no primeiro capitulo deste
estudo. Embora esses autores tenham inicialmente abordado essa tematica em relacdo a

geracdes anteriores, fica evidente a importancia para as empresas de luxo de se dedicarem a
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uma comunicagdo estratégica com a Geracdo Z. Esta geragdo ndo apenas reforga, mas
também leva ao extremo os conceitos do novo luxo e o significado que o luxo possui na
contemporaneidade.

A Geragdo Z cresceu em um ambiente inundado de informagdes facilmente acessiveis,
e isso os tornou notavelmente pragmaticos e analiticos. Nao se contentam apenas com o que
lhes ¢ apresentado e buscam ativamente o que desconhecem ou ndo estd prontamente
disponivel, principalmente por meio de aprendizado autodidata via internet. Sao
extremamente atentos ao que estd acontecendo ao seu redor, e conseguem assimilar uma
grande quantidade de informagdes simultaneamente (Francis; Hoefel, 2018, traducdo nossa).
Por isso, os consumidores da Geracdo Z sdo extremamente bem informados sobre as marcas.
Eles nao apenas absorvem o que as marcas comunicam, mas também sdo perspicazes o
suficiente para identificar o que tentam omitir. Sabem onde procurar informagdes, formar
rapidamente uma opinido e compartilhd-la nas redes sociais. Portanto, contradi¢des entre a
comunicagdo ¢ a realidade da organizacdo ndo passardo despercebidas. Se uma marca
promove a diversidade, mas nao reflete isso em sua equipe e estrutura organizacional, essa
discrepancia sera prontamente identificada e criticada. E isso pode resultar em prejuizos
significativos para a imagem da organizacdo (Francis; Hoefel, 2018, tradug¢do nossa).
Percebemos, mais uma vez, como a ética passa a desempenhar um papel cada vez mais
fundamental no consumo e, consequentemente, no que essa geragdo espera das marcas e
organizagdes:

Setenta por cento dos nossos entrevistados afirmam que tentam adquirir produtos de
empresas que consideram éticas. Oitenta por cento dizem lembrar de pelo menos um
escandalo ou controvérsia envolvendo uma empresa. Cerca de 65 por cento tentam
descobrir a origem de tudo o que compram - onde ¢ feito, do que ¢ feito e como ¢
feito. Cerca de 80 por cento se recusam a comprar produtos de empresas envolvidas

em escandalos (Francis; Hoefel, 2018, tradugdo nossa).

A Balenciaga ¢ um exemplo recente e marcante de como crises €ticas podem causar
danos profundos as organizacdes. No final de 2022, a marca se viu envolvida em uma séria
crise de imagem devido a acusacdes de sexualizacdo de menores de idade em duas de suas
campanhas. A primeira, intitulada "Gift Shop" e apresentada em 16 de novembro de 2022,
tinha como objetivo exibir op¢des de presentes para o final do ano. Algumas das imagens da
campanha mostravam criangas segurando ursinhos de pelicia vestidos com acessorios e
roupas bondage de couro, associados a praticas sexuais, e cercadas por outros diversos
produtos (Figura 1). Nas redes sociais, varios elementos da composi¢do da imagem foram

apontados como uma forma de apologia a sexualizagdo infantil (Torre, 2022).
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Figura 1 - Campanha “Gift Shop” da Balenciaga (2022)

A segunda campanha, intitulada "Garde-Robe", foi langada na primavera de 2022 em
21 de novembro do mesmo ano. Entre os rostos que estrelaram a campanha estavam Nicole
Kidman, Isabelle Huppert e Bella Hadid, por exemplo. Ap0s as criticas a sexualizacdo infantil
na campanha anterior, usudrios no Twitter examinaram minuciosamente os detalhes da nova
campanha e encontraram elementos polémicos. Em uma das fotos, onde a bolsa da marca
chamada Hourglass ¢ posicionada sobre um monte de papéis (Figura 2), descobriu-se que um

desses papéis era uma copia de uma decisdo da Suprema Corte dos Estados Unidos de 2008,


https://fashionlismo.com.br/apos-escandalo-e-cancelamento-balenciaga-esta-de-volta-e-de-cara-nova/
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na qual o tribunal manteve uma lei federal que proibe a disseminagao de pornografia infantil.
Em outra imagem da campanha (Figura 3), foi apontado que um dos livros dispostos na
bancada onde a atriz Isabelle Huppert apoia os pés pertence a um artista belga chamado
Michael Borremans, cujo trabalho, apesar de diversificado, muitas vezes apresenta imagens

perturbadoras de criangas (Torre, 2022).

Figura 2 - Imagem da campanha “Garde-Robe” da Balenciaga (2022)

Fonte: https://fashionlismo.com.br/apos-escandalo-e-cancelamento-balenciaga-esta-de-volta-e-de-cara-nova/
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Figura 3 - Imagem da campanha “Garde-Robe” da Balenciaga (2022)

Fonte: https://fashionlismo.com.br/apos-escandalo-e-cancelamento-balenciaga-esta-de-volta-e-de-cara-nova/

As repercussOes para a imagem e os negocios da marca foram profundas. Usuarios das
redes sociais pressionaram por um posicionamento de todas as celebridades associadas a
marca. Bella Hadid removeu os posts promocionais relacionados a Balenciaga, enquanto Kim
Kardashian, uma das embaixadoras da maison, emitiu uma declaragdo nos stories do
Instagram condenando a campanha ¢ expressando que estava ‘“reavaliando” seu
relacionamento com a marca. Além disso, a hashtag #CancelBalenciaga viralizou e, em
dezembro de 2022, apenas um més apds o escandalo, ja contava com 255 milhdes de
visualiza¢des no TikTok. Em pouco tempo, videos de pessoas queimando seus sapatos ou

destruindo suas bolsas da marca ganharam popularidade, uma maneira pela qual os
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consumidores se posicionaram contra a marca. Isso gerou uma controvérsia adicional sobre
sustentabilidade, a qual ndo serd abordada no escopo deste estudo (Michie, 2022, traducao
nossa).

O que se destaca ¢ a demonstragdo de como questdes éticas sdo cruciais para o
relacionamento de uma marca com a Geragdo Z. A Balenciaga tinha se tornado uma das
marcas favoritas dessa geracdo e, como se observou, os usudrios das redes sociais
vasculharam detalhadamente as campanhas da marca em busca de controvérsias - € as
encontraram,0 que demonstra o perfil pragmatico, analitico e autodidata desta geracdo
descrito por Francis e Hoefel (2018). A questdo é: teriam esses simbolos sido plantados
intencionalmente pela marca?

A Balenciaga declarou em comunicado que ndo foi intencional e, em uma acdo
judicial, atribuiu a responsabilidade a produtora da campanha e ao profissional responsavel
pelo cenario das fotografias, exigindo uma indenizagdo de 25 milhdes de dolares. Segundo a
Balenciaga, os elementos encontrados nas imagens foram incluidos sem sua autorizacdo
(Torre, 2022). Isso provocou uma reagdo muito negativa da indudstria e apenas uma semana
depois o processo foi retirado. A marca entao emitiu diversos pedidos de desculpas, mas nada
pareceu funcionar. Apoiadores e consumidores de longa data da marca se afastaram cada vez
mais (Michie, 2022, tradu¢do nossa). A Balenciaga entdo passou por um processo de gestao
de imagem e de crise e hoje a situacao ja esta diferente, mas ndo voltou mais a ser o fendmeno
de antes.

E pouco provavel e praticamente impossivel que as campanhas ndo tenham sido
intencionais, ainda mais considerando uma marca da dimensao da Balenciaga, pertencente a
um grupo tdo poderoso quanto a Kering, detentora da Gucci, Saint Laurent e Bottega Veneta,
por exemplo. A Balenciaga ¢ uma marca que passou por um processo de reposicionamento de
imagem intenso, € por muito tempo muito bem sucedido, apds a entrada do atual diretor
criativo, Demna. A caracteristica principal da marca se tornou o ato de chocar. Chocar através
de produtos inusitados, campanhas polémicas, parcerias com celebridades como Kim
Kardashian ¢ Kanye West e uma comunicacdo focada no intuito de viralizar, de ser
compartilhado, de ser visto e de ser lembrado. Souberam se conectar com a Geragdo Z através
das redes sociais e conseguiram criar uma comunicag¢do, inclusive através dos produtos, que
buscava real¢ar a individualidade e a unicidade. E de acordo com Lipovetsky (1989) e
Passarelli (2010), uma das caracteristicas do luxo na contemporaneidade ¢ que os
consumidores cada vez mais buscam produtos surpreendentes e também que realcem a sua

individualidade. E, ao ampliar o foco para a esfera da comunicacdo, a Balenciaga alcangou
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esse efeito ao praticar uma comunicagdo que choca, que surpreende e gera discussoes. Nao
apenas no produto em si, mas também na campanha na qual ele é vinculado, no desfile da
marca, nas publicagdes das redes sociais. E observa-se que isso ressoou muito bem por muito
tempo com a Geracao Z.

A Balenciaga conseguiu capitalizar esse conceito e, foi uma referéncia para essa
geragdo, conquistando a primeira posi¢do, durante inumeras edigdes seguidas, no The Lyst
Index (2023), uma classificagdo trimestral das marcas e produtos mais populares na moda. E
fundamental compreender que, segundo a propria Lyst (2023), para elaborar essa lista sdo
considerados os comportamentos dos consumidores em sua plataforma, bem como as
mengodes em redes sociais e as estatisticas de engajamento online. Assim sendo, a Balenciaga
permaneceu por um longo periodo como uma das marcas mais desejadas e procuradas na
internet. No entanto, apos as polémicas, ela ndo se encontra nem mesmo entre as 10 primeiras
marcas. O que aconteceu, portanto, ¢ que a marca priorizou o consumo como uma forma de
expressao de identidade individual, priorizou viralizar e chocar a um ponto que o consumo
aliado a uma preocupagdo ética, foi negligenciado. Dessa forma, fica evidente que os dois
conceitos apontados por Francis e Hoefel (2018) sdo essenciais para um relacionamento com
essa geragdo. Para eles, a lealdade a marca esta intrinsecamente ligada a integridade. J4 ndo se
trata apenas do produto em si ou do status que ele confere. As marcas sdo consideradas
entidades, e se seus valores ndo estdo em sintonia com os dos consumidores, a busca pela
viralizagdo, unicidade, individualidade ou qualquer outra caracteristica perde sua relevancia
(Fiori, 2023).

Dessa forma, como apontado por Fiori (2023, local. 30): “Para a Gera¢ao Z, o
consumo nao € apenas uma agdo; ¢ uma declaracao”. Para essa geracdo, cada interacdo com
uma marca vai além do simples consumo de um produto ou servico; ¢ uma afirmagao, uma
declaragcdo de que seus valores e propodsitos estdo alinhados. Cada escolha de consumo se
torna uma expressao de seus principios €ticos e crencas. Sendo assim, a escolha de consumir
ou ndo uma marca ¢ pautada também nessa associacdo €tica que o consumidor faz com a
organizacao. E, principalmente no contexto exposto da geragdao Z, empresas que expressam €
comunicam proposito terdo uma vantagem competitiva ao estabelecer relacionamento e

conquistar a lealdade deste publico tdo importante.
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3.2 COMUNICANDO LUXO NA ERA DIGITAL: AS MIDIAS SOCIAIS E A GEN Z

De acordo com Semprini (2010), a constru¢do da narrativa e identidade de marca, no
contexto do consumidor contemporaneo, esta intrinsecamente ligada ao processo de
comunicac¢do, envolvendo uma interagdo entre emissor e receptor. O que significa que os
publicos colaboram ativamente na criagdo das narrativas que as marcas desejam construir. E
ainda segundo o autor, as novas redes t€ém o poder de potencializar e difundir rapidamente a
reputacdo e imagem de uma marca, sem comprometer seu valor real.

Isso se torna ainda mais relevante no contexto da Geragdo Z. Uma geragdo
digitalmente nativa, o que implica que para estabelecer um relacionamento e construir uma
narrativa junto a essa geracdo as midias sociais sdo meios fundamentais. A maioria das
marcas de luxo ja estabeleceu uma presenca online forte. Mesmo aquelas que optam por nao
utilizar redes sociais, como a Bottega Veneta, que excluiu todas as suas contas em 2021,
conseguem construir uma presenca digital solida por meio da colaboracdo com
influenciadores digitais e da exposicdo em importantes plataformas de moda, onde
celebridades frequentemente vestem suas pecgas. Essa abordagem ndo apenas fortalece sua
presenga digital, mas também preserva a aura de exclusividade e inacessibilidade. Tudo
depende de qual ¢ a estratégia de comunicacao que cada marca deseja adotar.

O que ¢ importante notar € que a presenga nas midias digitais se torna particularmente
eficaz e importante quando ha o desejo de comunicar que uma marca de luxo esta disposta a
revelar seus codigos e valores ao novo consumidor pos-moderno, sem comprometer a
esséncia e identidade intrinseca da marca. Existe uma discussao, ja apresentada no capitulo 1,
de que a presenga de marcas de luxo nas redes sociais diminui a caracteristica de
exclusividade intrinseca a esse universo, mas o que observa-se ¢ a importancia cada vez maior
de uma presenga ativa nas redes sociais como forma de criar esse relacionamento e
possibilitar a constru¢do das narrativas desejadas com os publicos mais jovens. E de acordo
com Agapie ef al. (2021), para consumidores da Geragdo Y e Z, os beneficios percebidos das
plataformas de redes sociais correlacionam-se positivamente com os beneficios percebidos
das marcas de luxo, o que significa que a visibilidade nas redes sociais é, no fim, positivo para

essas marcas. Em seu estudo, os autores apontam que:

Os consumidores das Geragdes Y e Z identificaram as dimensdes percebidas de
valor das redes sociais na compra/consumo de marcas de luxo. De acordo com a
percepgdo dos entrevistados, o fato de as empresas de luxo terem criado campanhas
de marketing em redes sociais e estarem presentes no ambiente online ndo diminuiu
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os valores e motivagdes especificas das marcas de luxo (Agapie et al., 2021,
tradug@o nossa).

O TikTok, por exemplo, se tornou um dos aplicativo mais baixados do mundo,
atraindo um bilhdo de usuarios ativos por més, especialmente usudrios da Geracdo Z (Galer,
2020; Mondalek, 2022 apud Zhang et al., 2022, p. 1, tradugdo nossa). Os autores Zhang et al.
(2022) destacam que essa geracdo, justamente por apresentar padrdes de consumo muito
particulares, como descrito anteriormente, tém mudado a forma como as marcas de luxo se
comunicam ¢ o TikTok se tornou uma ferramenta extremamente importante, devido a forte
presenga e engajamento dessa gera¢do. Sendo assim, fica clara a importancia fundamental
para as marcas de luxo de conquistar a Geragdo Z, usando as midias sociais como um desses
meios, ¢ estabelecer uma conexdo genuina para assegurar sua relevancia continua e sucesso
no setor de moda de luxo.

Mais uma vez, marcas de luxo em um aplicativo como o TikTok podem parecer
paradoxais, considerando a tradi¢do de manter uma aura de inacessibilidade. Contudo, ¢
precisamente nesse ponto que o conceito de luxo pés-moderno (Lipovetsky; Roux, 2005) e a
influéncia da Geragdo Z estdo promovendo uma redefini¢do fundamental. Para conquistar
essa geragdo, Zhang et al. (2022), apontam que as marcas de luxo devem equilibrar o controle
da exclusividade e o aumento da acessibilidade. Como discutido, a Geracdo Z valoriza a
autenticidade e busca a verdade. Portanto, as marcas precisam harmonizar em sua
comunica¢do a imagem de exclusividade com autenticidade e proposito. Os autores destacam
algumas das estratégias utilizadas pelas marcas de luxo no TikTok para se conectar com a
Geragdo Z, e uma das mais importantes ¢ apresentar conteudo alinhado com os valores e
identidade da marca.

E importante que esse consumidor perceba autenticidade, identifique um propésito
genuino na marca, reconhe¢a um compromisso €tico real, sinta que a marca valoriza sua
individualidade e também se sinta integrado ao universo que a marca constroi através da
comunicagdo. Portanto, a pratica da comunicagdo nesse setor tornou-se notavelmente
complexa, crucial e substancialmente diferente do histérico tradicional da moda de luxo. E
claramente um desafio, mas um desafio pelo qual as marcas deverdo passar caso queiram
manter e engajar essa parcela de consumidores no médio e longo prazo.

E fundamental ressaltar que, simultaneamente a essas diretrizes, 0 ambiente digital em
que a Geragdo Z esta inserida estd se tornando cada vez mais diversificado e dindmico. Uma
estratégia de comunicacdo eficaz em uma plataforma pode ndo surtir o mesmo efeito em

outras (Nanda, 2020, tradugdo nossa). Por isso, as marcas precisam antes de tudo delimitar
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muito bem quem ¢ a persona, dentro da Geragdo Z, com quem ela quer se comunicar, para
entdo definir estratégias de midia e conteudo. Sendo assim, € essencial a realizacao de estudos
especificos focados nessa geragdo, a fim de orientar estratégias de comunicagao eficazes.

O que se percebe, mais uma vez, ¢ que a autenticidade e o proposito sdo os fatores
apontados pelos estudiosos como fundamentais na comunicagdo de qualquer organizagdo com
a Geracao Z. Nos capitulos seguintes, exploraremos o conceito de proposito organizacional e
analisaremos como as marcas de luxo podem incorporar proposito, autenticidade e valores
¢ticos em sua comunicagdo, visando estabelecer uma conex@o auténtica com essa geragao.
Marcas que compreenderem e efetivamente aplicarem esse principio em sua comunicagao
estabelecerdo lagos mais profundos com esse publico. A Gen Z espera que as marcas utilizem
sua influéncia e poder para impulsionar mudangas positivas. Portanto, o desafio para essas
marcas reside em encontrar formas auténticas, responsaveis e impactantes de se envolver em
causas sociais (Fiori, 2023) e comunicé-las de forma genuina.

Os consumidores tém crescentes expectativas de que as marcas assumam posi¢cdes
definidas. O objetivo ndo € apenas adotar uma postura politicamente correta em uma ampla
gama de temas, mas sim escolher questdes especificas que fagam sentido para a marca e seus
consumidores, e ter uma mensagem clara sobre esses assuntos. Os consumidores mais jovens
ndo mais distinguem entre a ética da marca, a empresa que a detém, e sua rede de parceiros e
fornecedores, portanto a autenticidade tem que estar de maneira transversal na organizagao,
para além da comunicagdo. As agdes de uma empresa devem estar em sintonia com seus
ideais, e esses ideais devem permear todo o sistema de stakeholders (Francis; Hoefel, 2018,

traducdo nossa).
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4 PROPOSITO ORGANIZACIONAL E AUTENTICIDADE NA COMUNICACAO

“Proposito ¢ tudo” (O’Brien ef al., 2019, traducdo nossa). Em um estudo da Deloitte
Insights, de 2019, os autores ja diziam que um propdsito claro ¢ tudo para uma organizagao.
Trata-se de identidade, fornece o porqué aquela empresa existe, quais problemas ela visa
resolver e qual impacto na sociedade ela quer causar. Apesar de ndo ser um tema novo para as
organizagdes, muito se ouve que uma empresa precisa definir o seu propoésito, no entanto
muitas vezes esse tema se confunde com as definicdes de missdo, valor e visao, que sdo coisas
diferentes. O que se observa hoje € que as empresas estdo cada vez mais buscando o propdsito
como uma forma de criar conexdes mais profundas com seus publicos, contribuir de forma
mais significativa no contexto no qual a organizagdo estd inserida e, assim, alcangar
resultados e impactos mais expressivos (O’Brien ef al., 2019, traducao nossa).

Primeiro, ¢ preciso entender que o conceito de proposito organizacional mais
popularmente difundido é um conceito pautado em ideias dos anos 1970, onde proposito era
visto apenas como afirmagdes de natureza gerencial acerca da propria esséncia e propdsito do
negdcio, ou seja, propdsito era visto apenas a partir de um carater puramente de negocios,
com intuito direto de aumento de lucros, e ndo de comunicag¢ao, relacionamento ou identidade
de marca (Pontes, 2021). Claro que ndo se pode ser ingénuo e ignorar que o lucro ainda ¢é, e
sempre serd, o principal objetivo das organizacdes, o que estd mudando é que, com o
surgimento do consumo consciente € uma nova geragao que tem expectativas e caracteristicas
diferentes, a construcao de relacionamentos e conexdes se tornam essenciais nao apenas para
o retorno financeiro a curto prazo, mas também para a viabilidade a longo prazo das

organizacdes. No estudo da Deloitte, O’Brien (2019) diz que:

Os consumidores de hoje frequentemente se identificam com o propdsito de uma
marca, buscando estabelecer uma conexao em um nivel mais profundo, a0 mesmo
tempo em que a marca se alinha reciprocamente com quem sdo e quem desejam ser
(O’Brien et al., 2019, traducdo nossa).

E de acordo com Pontes (2021), a atual defini¢do de proposito de uma empresa vai
além de uma defini¢do comercial e busca conectar o proposito com o beneficio para a
sociedade. Nessa perspectiva, o propdsito representa um compromisso mais amplo com a
sociedade, incluindo objetivos mais abrangentes, como, por exemplo: "fazer a diferenca",
"melhorar vidas" ou "reduzir danos" (Pontes, 2021, p. 75). Essa perspectiva reconhece a
relacdo de interdependéncia entre o negocio e a sociedade, ou seja, um nao pode prosperar

sem o outro. Isso implica que o propdsito leva a transformagdes nas praticas organizacionais e
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na maneira como a organizacdo se posiciona dentro da sociedade. Cada vez mais, as
organizagdes sdo vistas como tendo uma responsabilidade na sociedade onde operam.
Portanto, o propdsito passa agir nao apenas na geracao de lucro, mas também no
reconhecimento da sua interdependéncia com a sociedade e seu efeito sobre ela. E isso ressoa
fortemente com o que a Geragdo Z espera das organizagdes, como discutido no capitulo
anterior.

Como dito, anteriormente o propdsito era muitas vezes confundido com as defini¢cdes
de missdo, visdo e valores. Missdo “deve contemplar os valores, a cultura corporativa,
expressa em padrdes e comportamentos dos individuos nas organiza¢des” (Kunsch, 2016, p.
252 apud Pontes, 2021, p.100), a visdo “esta relacionada com o futuro. E como ela deseja ser
vista, considerada pelos seus publicos estratégicos, seus clientes, acionistas etc. Espelha-se no
futuro para agir no presente” (Kunsch, 2016, p. 252 apud Pontes, 2021, p.100). Os valores,
por sua vez, “expressam as crengas, os atributos ou as convicgoes filosoficas dos fundadores e
dirigentes da organizag¢dao” (Kunsch, 2016, p. 252 apud Pontes, 2021, p.100). Os valores
formam o alicerce da jornada de uma organizacao, a missao delineia o caminho pelo qual ela
alcancara sua visdao (sendo o meio), € a visdo, por sua vez, representa o alvo em que a
organizagdo concentra seus esforgos. O proposito, por sua vez, pode ser entendido como algo
que impregna toda a organizac¢do, desde sua postura e relacionamentos, até influenciar na
tomada de decisdo, na defini¢dao de objetivos e metas, bem como na forma como a empresa se
comunica e se relaciona com seus publicos. Nesta nova concepgao de propoésito, os conceitos
de missdo, visdo e valores estdo intrinsecamente ligados a ele, atuando como ferramentas
fundamentais na transmissdo do proposito tanto dentro quanto fora da organizacdo (Pontes,
2021).

Ainda hoje, muitas gestdes de organizagdes encaram o propodsito apenas como uma
ferramenta para autopromogao, no intuito de conquistar uma fatia especifica de mercado, ou
como um texto institucional padrdo e obrigatdrio. Outras gestdes ainda acreditam
erroneamente que os consumidores se importam apenas com design e prego (O’Brien ef al.,
2019, tradugdo nossa). Como visto no capitulo anterior, isso ¢ ainda mais incorreto pensando
na Geragdo Z. Para essa geragdo, o proposito estd se tornando algo absolutamente essencial
para qualquer organiza¢do que queira se manter a longo prazo.

Embora existam empresas que continuam a ter sucesso apesar desse pensamento
antiquado, o estudo da Deloitte Insights (2019) demonstra que o que realmente destaca os
negocios orientados por proposito € a longevidade e autenticidade. Empresas que priorizam o

proposito e o integram em sua estratégia tém a capacidade de conquistar uma lealdade
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duradoura, manter a consisténcia e manter-se relevantes na vida dos consumidores. Por outro
lado, aquelas que ndo conseguem identificar e comunicar claramente seu proposito podem até
conseguir sobreviver no curto prazo, mas, com o tempo, os consumidores passardo a exigir
mais (O’Brien ef al., 2019, tradug@o nossa).

Ainda no estudo de O’Brien ef al. (2019), refor¢cando o que ja foi discutido no capitulo
anterior, fica claro que os consumidores contemporaneos levam cada vez mais em conta
questdes ¢éticas, sociais € ambientais ao escolher as empresas que consomem. Sendo assim,
quando as empresas conseguem alinhar seu proposito com impactos reais, conseguem
estabelecer relacionamentos mais duradouros com seus publicos, aumentando sua relevancia
e, consequentemente, seus lucros. “Cada vez mais, as empresas estdo aproveitando o poder e a
oportunidade de alinhar seus propositos com o bem social.” (O’Brien et al., 2019, traducao
nossa).

Isso vai de encontro com o que Kunsch ja dizia em 2006, ou seja, a comunicagdo
organizacional deve ser percebida a partir de um viés estratégico, agdes isoladas de marketing
em busca de objetivos puramente comerciais ndo sao mais suficientes na constru¢cdo de uma
organizacao forte e competitiva. Os publicos estdo cada vez mais exigentes € cobram
responsabilidade social, transparéncia, comportamento ético e mais. E as organizagdes sao
partes integrantes e fundamentais da sociedade e por isso a comunicagdo deve assumir e
refletir esses conceitos (Kunsch, 2006). Neste contexto, o propdsito organizacional emerge
como um conceito fundamental para atingir esse objetivo. Ao definir e aplicar
consistentemente esse propdsito em todas as iniciativas de comunicagdo, alcanca-se uma
comunicagdo integrada e abrangente, que une aspectos de Relagdes Publicas e Comunicacao
Mercadoldgica.

A definicdo e a incorporacao de um proposito nas decisdes e agdes organizacionais
representam, no entanto, um desafio significativo. Segundo Pontes (2021, p. 99), alguns
pilares essenciais para assegurar que esse proposito seja genuino e auténtico incluem: ser um
movimento que parte de dentro para fora, abrangendo toda a organizagdo e seus processos; ¢
imperativo que seja liderado pela alta direcdo; esse movimento esta diretamente ligado a
sociedade em que a organizagdo estd inserida; e surge em resposta as necessidades dessa
sociedade; Ele ¢ moldado a partir do que a organizagao faz de melhor, sua vocagao, indo além
dos seus produtos ou servigos. Além disso, o proposito permeia todas as decisoes, estratégias
€ metas que orientam a organizagdo em direcao aos seus objetivos. Exerce um papel vital ao
influenciar os relacionamentos e determinar como a organiza¢do se comunica tanto interna

quanto externamente.
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Além disso, pensando na Geragdo Z, ¢ essencial que esse proposito seja auténtico e
esteja alinhado com quem a organizagdo realmente é. Como dito, essa ¢ uma geracdo muito
analitica e propdsitos feitos apenas com o intuito de cumprir requisitos de diversidade e
sustentabilidade serdo prontamente descobertos e apontados. Sendo assim, mais uma vez, a
autenticidade ¢ um fator fundamental. A organizacdo ndo precisa querer resolver todos os
problemas do mundo, ou impactar a sociedade como um todo, o que ¢ importa é que essa
vontade e interesse sejam genuinos e alinhados com quem a empresa €. Algumas agdes
apontadas por O’Brien et al. (2019) para que essa autenticidade seja demonstrada sdo: a
organizagdo deve comunicar sua historia de forma impactante, explicando o motivo pelo qual
0 seu propdsito € tdo importante; ser transparente em relagcdo a todos os processos; colocar as
pessoas no centro das decisdes € essencial, como por exemplo, ter uma lideranga diversificada
que reflita o propdsito da empresa, caso esse seja o foco.

Portanto, ¢ evidente que o proposito deve estar entrelagado em todos os aspectos e
hierarquias da organizagdo. Nesse contexto, a comunicagdo desempenha o papel crucial de ser
o veiculo que transmite o que j4 ¢ uma realidade e uma vontade interna. Ela espelha para o
exterior os principios e valores que a empresa ja coloca em pratica em todos os niveis, desde a
concepgdo do produto até o cuidado com as pessoas envolvidas. Ao integrar o proposito de
forma tdo abrangente, a organizagdo estabelece uma conex@o mais solida e auténtica com
todos os seus stakeholders. A comunicagdo, nesse contexto, ndo apenas transmite a
mensagem, mas refor¢a a coeréncia entre o que ¢ promovido externamente € o que €
vivenciado internamente. E através dessa integragdo completa que a organizacio demonstra o
seu compromisso com o proposito que promove.

As organizagdes que incorporam o proposito organizacional de maneira auténtica,
acabam se relacionando de maneira genuina com a sociedade na qual ela estd inserida,
conquistando, assim, um relacionamento duradouro com seus publicos e legitimidade. E fica
evidente como empresas com proposito organizacional praticam uma comunicacio
organizacional que visa transmitir e aplicar este proposito interna e externamente. Nesse
contexto, a comunicagao organizacional desempenha um papel crucial ao estabelecer e
administrar relacionamentos, tendo o proposito organizacional como ponto focal (Pontes,
2021).

A estratégia de comunicagdo, evidentemente, desempenha um papel crucial, ja que a
maioria dos consumidores v€é as marcas que comunicam ativamente seu prop0sito como mais
atraentes (Sebastian-Morillas et al., 2023, tradugdo nossa). Além disso, em um mundo cada

vez mais digitalizado, e a Geragdo Z sendo uma geragdo nativa digital, as midias sociais se
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tornam um meio essencial para as marcas conseguirem comunicar seu proposito diretamente
com esse publico mais jovem. A forma como a marca se comunica pode influenciar
consideravelmente como os consumidores a percebem e a quao fiéis sdo a ela. O que se
percebe ¢ que as marcas estdo buscando trazer a conscientizagdo social como uma abordagem
de comunicagdo visando proporcionar valor a esses consumidores jovens. Esta nova tendéncia
esta facilitando a conex@o das marcas com os jovens de uma forma mais profunda, ndo apenas
através de seus produtos ou servigos, mas também ao apoiar uma causa social (Florenthal,
2019 apud Sebastian-Morillas et al., 2023, traducio nossa).

Como dito, os jovens estdo mais cientes da importancia de um impacto socioambiental
positivo e, por isso, ja esperam que isso esteja refletido na comunicagdo das organizagdes.
Essas, entdo, devem aproveitar esse impulso para se aliar a esses jovens e corresponder as

expectativas ja existentes.

Marcas com proposito sdo percebidas como uma forga positiva que deseja contribuir
para mais do que apenas o sucesso da propria marca, permitindo assim que os jovens
se sintam mais conectados e engajados com ela e com sua causa (Florenthal, 2019
apud Sebastian-Morillas et al., 2023, p. 169, tradugdo nossa).

O proposito da marca ¢ importante e deve ser refletido nas estratégias de comunicacao
das marcas para que os jovens as comprem no futuro, ja que a grande maioria deles deseja
uma sociedade melhor. Também pode-se dizer que na sociedade atual, as marcas podem usar
suas estratégias de comunicagdo como um meio de melhorar o mundo (Sebastian-Morillas et

al., 2023).



40

5. MIU MIU, GERACAO Z E PROPOSITO ORGANIZACIONAL

Neste capitulo, exploraremos os conceitos apresentados nos capitulos anteriores
através de exemplos da marca Miu Miu. E, ao examinar a histéria e a heranga da marca
combinadas as praticas e estratégias de comunicag¢do atuais, demonstrar como a Miu Miu
incorpora de maneira auténtica sua identidade e propoésito organizacional na comunicagdo e
estrutura da marca. Em particular, destacar como a marca aplica esses conceitos ao se
comunicar com a Geragao Z.

Ja na descricdo da identidade da marca, disponivel em seu site institucional, a marca

explicita claramente qual ¢ o seu proposito e o que a marca representa:

Sensual e intelectual; encantadora e indisciplinada. Uma marca de contrastes ¢
contradi¢des, que expressa concretamente a energia € as multiplas personalidades
provocativas que as mulheres transmitem a sociedade contemporanea. Uma marca
que deseja ir além da moda, transformando-a em um estado mental ¢ um
elemento-chave para construir ¢ mudar o mundo. A Miu Miu combina uma
elegancia ingénua e sofisticadamente crua com uma alma independente e
despreocupada. A linguagem da marca narra uma feminilidade individual e
consciente, permitindo espago para uma criatividade ilimitada (Prada Group, 2023,
tradugdo nossa).

Observa-se que a mulher, a multiplicidade feminina, a criatividade e um desejo de
fazer a diferenga no mundo sdo elementos centrais da mensagem. Para compreendermos de
que maneira tudo isso € incorporado de maneira auténtica na organizacdo, ¢ essencial
primeiro conhecer a historia da propria marca e de sua fundadora, Miuccia Prada.

A Miu Miu foi estabelecida em 1993, como a representacao mais livre e incontida da
criatividade de Miuccia Prada, sua fundadora e diretora criativa (Prada Group, 2023).
Miuccia €, também, co-diretora criativa (ao lado de Raf Simons) e co-diretora executiva da
Prada - marca fundada em 1913 pelo seu avo. A Miu Miu surge, entdo, como seu proprio
espaco de experimentacdo pessoal e criativa, uma marca onde ela poderia ser mais radical,
mais avant-garde e mais disruptiva. O nome “Miu Miu”, inclusive, ¢ o seu apelido de
infancia, representando o espirito livre e criativo da marca. Tudo que ela sentia que nao
poderia fazer na Prada, ela sentiu-se livre para expressar na Miu Miu (Prada, 2023). Em uma
entrevista dada em 1997, ela resume sua relagdo com as duas marcas da seguinte maneira:
“Prada, no final das contas, ¢ o que sou, € Miu Miu ¢ o que eu gostaria de ser” (Prada, 2023,
tradugdo nossa).

A marca faz parte do portfolio do Grupo Prada, que detém outras marcas de renome
como Prada, Church’s, Car Shoe, Marchesi 1824 e Linea Rossa (Prada Group, 2023). Sendo
parte do mesmo grupo e compartilhando a mesma diretora criativa da Prada, quando surgiu, a

Miu Miu encontrou dificuldades para se distinguir da Prada, sendo vista por muitos como
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uma “segunda linha” ou uma “versdo mais acessivel”. Como estratégia de diferencia¢do, nos
anos 90, a marca mudou o local de apresenta¢dao de suas cole¢des de Mildo para a semana de
moda de Nova lorque. Posteriormente, passou brevemente por Londres, antes de retornar a
Mildao. Em 2006, tomou a decisdo de apresentar suas cole¢des na Semana de Moda de Paris,
local onde permanece até os dias atuais, enquanto a Prada se apresenta em Mildo. Além disso,
com o passar dos anos e com o trabalho criativo de Miuccia sendo explorado de maneiras
diferentes em cada marca, a Miu Miu estabeleceu codigos estéticos unicos, que a diferenciam
da Prada, e até hoje s@o altamente reconheciveis como Miu Miu. Hoje, a marca conseguiu se
estabelecer como uma das marcas de moda de luxo mais bem sucedidas do mundo e isso ¢ em
grande parte gracas a visdo criativa, intelectual e sensivel de Miuccia Prada (The rise [...],
2022).

Nascida em 1949, Miuccia Prada sempre foi profundamente independente em
pensamento e gosto. Nos anos 60, ela concluiu um doutorado em ciéncia politica, juntou-se
ao partido comunista e foi ativista do movimento feminista na Italia. Mas sempre com um
toque de subversao muito pessoal e sempre usando a moda como uma ferramenta para incitar
pensamento e discussdes. Nos protestos, por exemplo, ela vestia salto alto, Saint Laurent e
Pierre Cardin, ao contrario do jeans e ténis que a faria se camuflar nas multiddes. E sua
vontade de se sobressair ¢ também uma forma de afirmar sua posi¢ao no mundo, de usar sua
voz para algo importante. E mais do que qualquer outro designer contemporaneo, ela pode ser
considerada a responsavel por elevar o didlogo da moda, reunindo uma audiéncia de artistas e
intelectuais que normalmente ndo se interessariam pelo assunto (Prada, 2020, 2023).

Foi em 1978, entdo, que a Sra. Prada entrou para os negécios da familia e nos anos 80
se tornou diretora criativa da Prada. A sua visdo criativa aliada a visdo de negdcios de seu
marido, Patrizio Bertelli, transformou o negocio de malas de seu avo em um conglomerado de
moda de US$4,4 bilhdes (Prada, 2023). No inicio, ela dizia se sentir conflituosa sobre ser
designer, porque considerando o seu passado e a sua juventude como ativista, ela dizia que
sentia estar fazendo um trabalho “superficial” (Prada, 2020). Sendo feminista nos anos 70,
falar sobre moda era considerado inapropriado, mas a forma como ela contrap0s esse
sentimento foi transformando o seu processo criativo e suas criagdes em algo complexo,

critico, com propodsito e que representasse a realidade.
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Figura 4 - Miuccia Prada

JAZAAR

Fonte: https://www.harpersbazaar.com/fashion/designers/a41395567/miuccia-prada-miu-miu-profile/ (2022)

Mas o que ela apresenta nas passarelas nunca sdo declaragdes politicas explicitas ou
simples slogans ativistas; isso seria muito limitado e simplista no contexto da Prada. Sado
decisdes estilisticas, conceituais e estéticas que transmitem ideias e discussdes diversas. Em
entrevistas e nos bastidores, no entanto, Miuccia ¢ muito mais aberta ¢ fala de forma clara em
termos feministas sobre seus posicionamentos. Em entrevista para a British Vogue, em 2020,
ela disse "apenas querer mudar o mundo, especialmente para as mulheres, porque ainda ha
muito contra nés" (Prada, 2020, tradugdo nossa). Em uma entrevista mais recente para a W
Magazine, em 2023, Miuccia Prada declarou que, cada vez mais, ela sente o desejo de ser

abertamente politica, pois:


https://www.harpersbazaar.com/fashion/designers/a41395567/miuccia-prada-miu-miu-profile/

43

As pessoas deveriam se importar muito mais com nosso destino coletivo. E
importante que as pessoas voltem a ter um senso de comunidade, de
responsabilidade social de alguma forma (Prada, 2023, tradugéo nossa)

E ela sempre reitera que sempre quer desenhar roupas que sirvam a um propdsito.
Roupas que as pessoas possam vestir e se sentir confortdveis em qualquer ocasido, que as
pessoas nunca sintam vergonha do que estdo vestindo e que nao precisem mudar quem sao ou
como se vestem para se adequar a normas sociais (Prada, 2023). Suas falas sobre feminismo
sdo sempre muito claras e diretas, revelando seu propdsito de fazer a diferenga através de seu

trabalho. Ainda em sua entrevista para a British Vogue, em 2020, ela disse que:

Uma mulher inteligente também pode ser supersexy, superdespida, ela pode ser o
que quiser. Se vocé quiser sair despida ou o que for, estd tudo bem para mim —
desde que seja uma escolha. Nao acho que exista um visual para uma mulher

inteligente e militante. Ela pode vestir o que quiser (Prada, 2020, tradu¢do nossa).

Revelando que suas criagdes servem também a esse proposito: liberar a mulher de
regras € amarras sociais com relacdo ao vestudrio. Ela enfatiza que a roupa nao deve definir
quem uma mulher € ou ndo ¢; seu desejo ¢ ajudar as pessoas a expressarem autenticamente
suas personalidades por meio do vestudrio, e assim, fazer alguma diferengca no mundo. Essa
visdo critica, intelectual e feminina estd presente na Miu Miu desde a sua concepcao em 1993,
justamente por ser a marca onde ela se expressa ainda mais livremente. A Miu Miu surgiu da
mente de uma mulher feminista e suas criagdes sdo pensadas, estagdo apds estagcdo, por essa
mesma mente. Em sua esséncia, a marca carrega um propdsito organizacional muito bem
definido e genuino desde a sua concepgao e surgimento. E, como veremos, a comunicacao
organizacional - institucional, interna e mercadologica - ¢ pensada de forma a sempre refletir
esse propdsito genuinamente.

Antes de analisarmos algumas estratégias de comunicacdo da marca, ¢ importante
definir a posi¢cdo da Miu Miu no mercado da moda em 2023. A Miu Miu foi escolhida como
“the hottest brand’do terceiro semestre de 2023 pela Lyst®, na The Lyst Index, que é uma
classificagdo trimestral das marcas e produtos mais populares da moda. Conforme
mencionado, para compilar essa lista, sdo considerados os comportamentos dos consumidores

na plataforma da Lyst, além de men¢des em redes sociais e estatisticas de engajamento online

8 Lyst é uma empresa de tecnologia para moda e um aplicativo de compras premium, utilizado por
mais de 200 milhdes de pessoas a cada ano para navegar, descobrir e comprar itens de marcas e
lojas.
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(The Lyst, 2023). Isso indica que a marca que ocupa o primeiro lugar ¢ a mais comentada e
pesquisada de forma ativa e orgdnica no ambiente digital, evidenciando uma forte conexao
com um publico altamente conectado digitalmente, predominantemente a Geragdo Z. O
relatorio da Lyst destaca um motivo para a classificagdo da Miu Miu: “Langou o Comité Miu
Miu Women's Tales” (The Lyst, 2023, tradu¢do nossa). Esse motivo ¢ relevante, pois estd
diretamente ligado ao proposito fundamental da marca e a forma como sdo comunicados,
pontos que serdo explorados em breve.

Certamente, o sucesso da Miu Miu ndo surge de forma repentina e nem por acaso. A
marca vem solidificando sua reputacdo e se estabelecendo como lider no cendrio das
tendéncias de moda desde os anos 90. Contudo, um momento decisivo para a Miu Miu
ocorreu em 2021, com o lancamento da colecao Primavera/Verao 2022 ¢ o fendmeno da
minissaia viral (Figura 5) (The rise [...], 2022). Foi nessa cole¢do que a marca introduziu uma
peca nas passarelas que se tornou viral nas redes sociais, conquistando amplamente a Geracao
Z e consolidando sua presenga nas midias digitais (trabalho que ja vinha sendo feito ha alguns
anos, como exploraremos nos proximos topicos). Isso, por conseguinte, resultou em uma
maior conscientiza¢do sobre a marca, especialmente entre o piblico mais jovem.

Quando a Sra. Prada apresentou minissaias cortadas bruscamente - tdo curtas que
revelavam o forro dos bolsos - e suéteres também cortados, tanto a critica quanto o publico
foram a loucura. O TikTok foi inundado de jovens ensinando como cortar as proprias saias em
casa (Prada, 2022). E, durante os primeiros trés meses de 2022, as buscas pela marca
aumentaram 400% devido ao conjunto de minissaias, o que levou a Miu Miu a subir dez
posi¢des no ranking trimestral The Lyst Index’ do mesmo ano. Novamente, nada acontece por
acaso ou sorte. Miuccia Prada mantém-se constantemente atenta ao que ocorre no mundo ao
seu redor, inclusive nas redes sociais. Em 2021, uma nova tendéncia que circulava pelo TikTo
- e entre a Geragdo Z - era o retorno da estética Y2K (Anos 2000). As marcas de luxo estavam
comecando a notar essa tendéncia emergente nas redes sociais, ¢ Miuccia Prada resgatou os
proprios codigos estéticos da Miu Miu e da Prada do inicio dos anos 2000, capitalizando
nessa tendéncia (Chitrakorn, 2022). Isso evidencia que, além dos objetivos comerciais e de
negocios, a marca se aventurou em explorar uma tendéncia j& presente em seu arquivo e
historia, mantendo-se fiel a sua esséncia, a0 mesmo tempo em que buscava ganhos comerciais

e de imagem - o que alcangcou com sucesso.

® THE LYST Index — Fashion’s Hottest Brands and Products Q1 2022. Lyst, 2022. Disponivel
em:.https://www.lyst.com/data/the-lyst-index/q122/. Acesso em: 18. nov. 2023.
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Segundo Kennedy (2023), a época em que as proprias grifes eram as Unicas a ditar as
tendéncias de moda estd ficando para trds. Hoje em dia, gragas as redes sociais, qualquer
pessoa tem o poder de influenciar as tendéncias, que frequentemente surgem a partir das
massas, em vez das proprias marcas de luxo. A tendéncia Y2K j4 havia ganhado bastante
forca entre os jovens no TikTok, e a Miu Miu ndo apenas correspondeu as expectativas desse
publico, mas também ofereceu algo além, de forma auténtica e com um toque distintamente

proprio da marca, trazendo a tendéncia as passarelas de Paris.

Figura 5 - Look 9 do desfile Primavera/Verdo 2022 da Miu Miu com a minissaia viral

Fonte: https://www.miumiu.com/br/pt/miumiu-club/fashion-shows/ss22-fashion-show.html

De acordo com Yura Oh, diretora de moda da Dazed Korea, marcas e produtos de
moda se tornam virais quando se conectam com os publicos em um nivel emocional ou

apelam para o senso de absurdidade (Chitrakorn, 2022, tradug¢do nossa). Neste caso, a Miu


https://www.miumiu.com/br/pt/miumiu-club/fashion-shows/ss22-fashion-show.html
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Miu conseguiu acertar em ambos os pontos. Enquanto se conecta emocionalmente com o
publico por meio do ressurgimento da tendéncia Y2K, também alcangou o ponto do absurdo e
da surpresa através das propor¢des exageradas e dos cortes brutos e sem acabamento nas
pegas.

Mas como tudo relacionado a Miuccia Prada, nada ¢ tdo simples. Uma das razdes
pelas quais a minissaia causou tanto frenesi € que ela ¢ radical, at¢ mesmo politica. Na década
de 1960, a minissaia foi revolucionaria, trouxe a tona a ideia da liberdade feminina, da
liberdade do corpo. Segundo palavras da propria Sra. Prada (2022), a minissaia traduz a ideia

de que:

‘No6s [mulheres] possuimos nosso corpo. Fazemos o que queremos. Ndo queremos
ser restringidas.! Entdo, a nudez naquela época se tornou a ideia de liberdade e
protesto. A peca provavelmente ¢ um dos maiores exemplos, se ndo o mais
importante exemplo, de rebeldia. Mais do que [Coco] Chanel relaxando as roupas,
mais do que eliminando o espartilho (Prada, 2022).

As minissaias da Miu Miu, no entanto, ndo foram feitas como um protesto direto. A
Sra. Prada (2022) diz inclusive que nem sabe se ainda € possivel protestar através de roupas.
A ideia ¢ de libertagdo, liberdade de escolha e de autoexpressao. "Inventar uma nova maneira
de ser bonita ou sexy. Nao seguindo o cliché, mas inventando seu proprio estilo e decidindo o
que quer usar de acordo com seus proprios pensamentos" (Prada, 2022, tradugdo nossa). Além
disso, a pega surgiu no momento "certo", pés-pandemia, quando as pessoas buscavam retomar
a sensacdo de liberdade e formas de expressa-la. As minissaias, como expressao da liberdade
feminina nos anos 60, ressurgiram ap6s a pandemia de Covid-19 nas passarelas, refletindo o
desejo das pessoas de reintegrarem-se ao mundo e procurarem vestimentas que transmitissem
esse sentimento de libertacdo. Sendo assim, sob essa perspectiva, a pe¢a pode ser vista
também como ‘“emancipacdo da liberdade” (Simmenauer, 2022 apud Chitrakorn, 2022,
tradugdo nossa).

Além da colecdo, a pega e a tendéncia por si sO ja estarem alinhadas com o proposito
organizacional da marca, a forma como a minissaia foi vista e divulgada pela midia no geral
incorporava um elemento essencial para a Geragao Z (discutido no capitulo 2): a diversidade.
Segundo Chitrakorn (2022), além de representar a liberdade feminina, as pecas da Miu Miu
apareceram em diversos tipos de corpos e pessoas, inclusive em homens. No caso das marcas
de moda, as roupas sdo portadoras de uma mensagem que deve estar alinhada com a esséncia
da marca, e foi exatamente isso que ocorreu: uma mensagem de liberdade, feminismo,

diversidade e "meu corpo, minha escolha".
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Isso evidencia que marcas alinhadas as expectativas de seu publico, conscientes das
mudangas nos padrdes de consumo e na disseminagdo de informagdes, sdo capazes de aplicar
conceitos fundamentais que geram também lucro, fortalecem a imagem da marca, estreitam
relacionamentos e aumentam sua visibilidade. E observa-se que esse crescimento e
fortalecimento da marca Miu Miu continuaram exponencialmente nos anos seguintes,
resultando na consolida¢do da marca como a mais popular no terceiro trimestre de 2023 (The
Lyst, 2023). Para ilustrar, em setembro de 2022, a hashtag #miumiu contava com 625 milhdes
de visualizagdes no TikTok (Prada, 2022). Atualmente, em novembro de 2023, essa mesma

hashtag j4 acumula 2,5 bilhdes de visualizag¢des (Figura 6):

Figura 6 - #miumiu no TikTok
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E nas temporadas seguintes, a marca continuou impressionando com suas colegdes,
langando diversos produtos que também viraram tendéncias de moda e se popularizaram nas
redes sociais. Alguns exemplos sdo: a sandalia “Miu Miu Ballet Flats”, que se consolidou

como o produto de moda mais popular do terceiro trimestre de 2022, segundo a Lyst'

(Figura
7); e as “Miu Miu logo-patch satin briefs”, que foram eleitas como o nono produto de moda

mais popular do quarto trimestre de 2022 também pela Lyst'' (Figura 8).

Figura 7 - Q3 Hottest Products da The Lyst Index 2022

Q32022
HOTTEST PRODUCTS

Miu Miu baliet fiats Birkenstock Boston clog Prada oo tank top Uga Taz slippar Adidas Samba snsaker
.//, .
~d
-
Diesel B-DR belt Patagonia Betier Sweater Gucel 1953 horsebit leather Valentinoc Garavani mini one Balenciags swilt oval
fleece loafer stud bag sunglassss

Fonte: https://www.lyst.com/data/the-lyst-index/q322/

" THE LYST Index — Fashion’s Hottest Brands and Products Q3 2022. Lyst, 2022. Disponivel em:

https://www.lyst.com/data/the-lyst-index/q322/. Acesso em: 18 nov. 2023.
" THE LYST Index — Fashion’s Hottest Brands and Products Q4 2022. Disponivel em:

https://www.lyst.com/data/the-lyst-index/q422/. Acesso em: 18 nov. 2023.



https://www.lyst.com/data/the-lyst-index/q322/
https://www.lyst.com/data/the-lyst-index/q422/
https://www.lyst.com/data/the-lyst-index/q322/
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Figura 8 - Q4 Hottest Products da The Lyst Index 2022

Q4 2022
HOTTEST PRODUCTS

Saint Laurent lcare bag Prada logo slingbacks D Martens Leonore Chelaea 18Ariington Solaria dress Bottega Veneta Sardine bag
boot

9 10

[---. ]
Acne Studios mohair checked Loewe padded bamber jacket WMach & Mach double bow Miu Miu logo-patch satin Crocs x Sakehs Bembury
scarf embellished court shoss briefs clogs

Fonte: https://www.lyst.com/data/the-lyst-index/q422/

Fica evidente que a Miu Miu conseguiu estabelecer uma conexao auténtica com novos
publicos, especialmente a Geragdo Z, resultando no notdvel aumento da visibilidade da marca
tanto no ambiente digital quanto na midia tradicional nos ultimos anos. E o mais importante ¢
ressaltar como a presenga nas redes sociais, os desfiles de moda, as campanhas e at¢ mesmo
os produtos virais estdo sempre alinhados com o proposito organizacional da marca. Mesmo
que ndo de forma explicita, a mensagem fundamental esta sempre ali e isso ¢ percebido e
digerido, principalmente por uma geragao tao critica e analitica como a Gen Z.

E fica claro também que isso vai muito além de apenas o produto. A Miu Miu adota
uma abordagem multifacetada de comunicagdo, todas alinhadas com o mesmo proposito e
transmitindo uma mensagem coerente e unificada. Essas estratégias vdo muito além de
produtos virais no TikTok, que fundamentalmente estd fora do controle direto da organizacao.
E uma formula que alinha a visibilidade gerada pelos produtos e pelos desfiles com iniciativas
organizacionais que buscam retornar algo a sociedade. Como veremos a seguir, iniciativas que
comunicam o desejo da marca de impactar positivamente a sociedade e as mulheres,
levantando discussdes, investindo em mulheres artistas e elevando o debate critico para além

do produto.


https://www.lyst.com/data/the-lyst-index/q422/
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Apesar de a colecdo Primavera/Verdo 2022 ter sido o ponto de virada que impulsionou
a Miu Miu a esse patamar, o trabalho de comunicacao alinhado ao propodsito da marca e ao
relacionamento com a Geragdo Z vem sendo meticulosamente desenvolvido ao longo de
muitos anos. E um processo gradual e continuo, iniciado pela marca antes da maioria das
marcas de moda de luxo. Nos proximos subcapitulos, serdo exploradas algumas estratégias e
iniciativas da Miu Miu alinhadas com essa direcdo e visdo estratégica. Por meio dessas
estratégias, ¢ possivel demonstrar como uma comunicagdo estratégica, alinhada a uma visao
organizacional integrada em todos os niveis da empresa, ¢ essencial para o sucesso de uma

marca.

5.1 INFLUENCIADORES DIGITAIS

Influenciadores digitais desempenham um papel fundamental nos comportamentos de
consumo da geragdo Z e as marcas de moda estdo cada vez mais compreendendo a
importancia de colaborar com esses criadores de conteudo como uma forma de ganhar
visibilidade e construir relacionamentos com essa geragdo (Nanda, 2020). De acordo com
Mondalek (2022), ja ndo ¢ mais uma questdo de decidir se uma marca deve investir em
comunica¢do através de influenciadores digitais, mas sim como alcangar de forma mais
efetiva o publico-alvo por meio dessa estratégia.

As marcas de moda de luxo reconheceram a importincia dessa estratégia de
comunicagdo, contratando influenciadores como embaixadores, convidando-os para assistir
aos desfiles, participar de eventos e até mesmo estrelar campanhas das marcas. Essa
estratégia, que visa principalmente construir relacionamentos com a Geragdo Z, também
contribui para a democratizagdo da moda discutida por Lipovetsky e Roux (2005). Ao
exibirem seus produtos nas redes sociais por meio de influenciadores e ao envolvé-los em
eventos e campanhas, ha um aumento da visibilidade do luxo nas redes sociais e,
consequentemente, entre classes sociais mais baixas. E a mais nova forma de expressdo do
luxo pds-moderno discutido no capitulo 1.

Essa estratégia de comunicagdo ¢ importante neste contexto, pois o fenomeno dos
influenciadores digitais representa uma nova forma de relagdo parassocial’ entre uma
“celebridade” e seu publico. E evidente que a exploragio dessa dindmica como estratégia de

comunica¢do mercadoldgica ndo ¢ uma novidade. Durante décadas (e ainda nos dias de hoje),

?Relagbes parassociais referem-se a interagdes unilaterais estabelecidas entre figuras presentes em
conteudo de entretenimento e sua audiéncia. Com a audiéncia desenvolvendo uma sensagao iluséria
de proximidade direcionada a personalidade midiatica.
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marcas de moda de luxo tém cultivado essa relacdo com celebridades “tradicionais”, como
astros do cinema e cantores. A diferenga, mais uma vez, estd no publico-alvo. Segundo Land
(2023), uma pesquisa conduzida pela Morning Consult, empresa de pesquisa e inteligéncia de
negocios dos Estados Unidos, constatou que 72% dos membros da Geragdo Z preferem
pessoas reais em anuncios em vez de celebridades, e 63% afirmam confiar mais em
influenciadores do que em celebridades tradicionais.

O que evidencia que o poder de influéncia esta gradativamente mudando de maos aos
olhos da Gen Z: migrando das celebridades "tradicionais", figuras percebidas como distantes e
inacessiveis, para os influenciadores digitais ou pessoas consideradas mais "reais", que muitas
vezes conquistaram sua audiéncia ao compartilhar suas vidas cotidianas e, também,
construiram suas carreiras online sob os olhos dessa geracdo. Isso resultou em uma relagao
parassocial diferente daquela observada no passado, de certa forma muito mais intima e
pautada em maior confianga. De acordo com uma pesquisa realizada pela empresa de
consultoria em gestdo Kearney, 26% dos entrevistados da Geragdo Z afirmaram que comprar
produtos endossados por influenciadores os faz sentir-se mais pessoalmente proximos e
conectados a eles (apud Nanda, 2020, p.19, traducao nossa).

Isso ndo implica que as marcas de luxo estdo abandonando, ou deveriam abandonar,
suas colaboragdes com as celebridades tradicionais; pelo contrario, esse tipo de parceria entre
marca e celebridade continua ganhando for¢a e destaque. O que tem mudado ¢ a crescente
inclusdo dos influenciadores digitais por marcas que buscam estabelecer conexdes mais
profundas com a Geracdo Z. E essa mudanga, por sua vez, apresenta novos desafios para a
comunicagdo, pois no cenario digital, a comunica¢do evidentemente também precisou ser
adaptada. O que costumava ser uma comunicag¢do unilateral das marcas, feita por anunciantes,
através de revistas e sites, agora se tornou um ecossistema que depende de um dialogo
constante, frequentemente emocionalmente envolvido, através de varias plataformas e meios
digitais. E a linguagem e o tipo de comunica¢do varia de acordo com cada plataforma, um
influenciador e um tipo de linguagem em uma rede social pode ndo funcionar em outra, o que
torna fazer comunica¢ao com esse publico ainda mais complexo (Nanda, 2020). O desafio,
portanto, reside em selecionar o influenciador digital adequado, alguém que reflita os valores
da marca e cujos valores e posicionamentos sejam coerentes com a mensagem a ser
transmitida.

E evidente que nos ultimos anos a distingdo entre a celebridade 'tradicional' e o
influenciador digital tornou-se cada vez mais sutil. Atualmente, as celebridades também sao

influenciadoras digitais, e individuos que emergiram das redes sociais frequentemente se



52

transformam em figuras de destaque na musica ou no cinema, por exemplo. Portanto, a
selecdo de uma celebridade “tradicional” para a constru¢do de relacionamento com a geracao
Z também deve passar pelos mesmos filtros e cuidados mencionados anteriormente. E
essencial que a celebridade escolhida esteja em sintonia com a mensagem que a marca deseja
transmitir, garantindo que o relacionamento seja auténtico aos olhos dos Gen Zers. Se o
objetivo for comunicar a ideia de diversidade na marca, por exemplo, uma associagdo com
uma determinada personalidade que parega for¢ada ou criada apenas para atender a uma
agenda serd percebida e criticada. Por esse motivo, selecionar um influenciador ou
celebridade apenas com base na quantidade de seguidores ou no momento em que estdo na
midia pode ndo ser a estratégia mais adequada. E crucial compreender como essa pessoa
ressoa com o publico-alvo e considerar as implicacdes de longo prazo que esse
relacionamento trara.

A autenticidade aqui também desempenha um papel essencial e, mais uma vez, isso
esta alinhado ao propdsito da marca. Ao fazer a escolha considerando os valores, a identidade,
a visdo e o proposito da marca, a conexao certamente ressoara de maneira mais genuina. E
Miu Miu o faz com maestria. Desde o inicio da marca, o relacionamento com celebridades
vem sendo trabalhado de maneira ostensiva, a comegar com Drew Barrymore na campanha de
Primavera/Verdao 1995 (Figura 9). Ou em 2007, quando a marca chamou Lindsay Lohan, uma
das personalidades pop mais proeminentes dos anos 2000, para estrelar a campanha de
Primavera/Verao daquele ano (Figura 10). Ou entdo quando, em 2011, a campanha
Outono/Inverno foi estrelada por Hailee Steinfeld, que no ano anterior havia sido indicada ao
Oscar de melhor atriz coadjuvante, tornando-se uma das pessoas mais jovens a ser indicada ao
prémio da Academia (Figura 11). Esses sdo apenas alguns exemplos, poderiamos citar
diversos outros nomes de extrema relevancia naquele periodo que figuram em campanhas da
marca, como: Maggie Gyllenhaal (2004), Vanessa Paradis (2008), Chloé¢ Sevigny (1996 e
2012) Elle Fanning (2014), Amanda Seyfried (2016), entre outros (Miu Miu, 2023a).
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Figura 9 - Drew Barrymore em campanha Miu Miu SS 1995

s

Figura 10 - Lindsay Lohan em campanha Miu Miu SS 2007

Fonte: https://www.miumiu.com/br/pt/miumiu-club/campaigns/ssQ07-campaign.html



https://www.miumiu.com/br/pt/miumiu-club/campaigns/ss95-campaign.html
https://www.miumiu.com/br/pt/miumiu-club/campaigns/ss07-campaign.html
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Figura 11 - Hailee Steinfeld em campanha Miu Miu FW 2011

Fonte: https://www.miumiu.com/br/pt/miumiu-club/campaigns/fw11-campaign.html

Um padrdo ¢ evidente: mulheres de relevancia cultural e/ou intelectual naquele
periodo especifico, representando a ideia de mulheres bem-sucedidas, fortes, inteligentes e
influentes. Isso estd em perfeita sintonia com o que a Miu Miu afirma representar,
evidenciando a autenticidade na escolha do talento. Percebe-se, desde o principio, a influéncia
do propdsito e da autenticidade na escolha das celebridades, assim como a atengao da marca
para a realidade, identificando talentos e personalidades interessantes que se alinham a marca
- uma pratica que se mantém constante no cenario atual. O que mudou de 14 pra ca foi a
inclusdo de valores e praticas essenciais a geracao Z, como ja mencionado: os influenciadores
digitais e a diversidade (moda genderless, tema a ser discutido no proximo subcapitulo). O
que se mantém, no entanto, ¢ a escolha sempre refletindo o propdsito da marca e o olhar
critico, analitico e sem julgamentos para o contexto atual.

Em outubro de 2021, por exemplo, a Miu Miu convidou a influenciadora digital e
cantora Bella Poarch para comparecer ao desfile Primavera/Verao da marca e gravar conteudo
exclusivo para o canal no Youtube da Miu Miu, apresentando os bastidores e oferecendo uma

entrevista sobre o desfile, a iconica minissaia e sobre sua carreira no TikTok (Figura 12).


https://www.miumiu.com/br/pt/miumiu-club/campaigns/fw11-campaign.html
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Bella tem atualmente 93,5 milhdes de seguidores nessa rede social, sendo, em junho de 2023,

a terceira pessoa mais seguida no TikTok no mundo®.

Figura 12 - Video de Bella Poarch no canal no Youtube da Miu Miu

Bella Poarch talks about flirting, mini skirts and TikTok on her way to Miu Miu 5522 Fashion Show
Miu Mis &

= v 5 3amil D /> Compartilhar 4 Download 5¢ clipe
00 mil inscritos =

84 mil visualizagdes ha 2 anos

Follow Bella Poarch first time in Paris a3 she gets ready for Miu Miu Spring Summer 2022 fashion show. From her car interview with Derek Blasberg to meeting Mivcoia Prada, Bella (and Paka) gives you
all access to her fashion week experience

.mais

Fonte: https:/www.youtube.com/watch?v=91TbMIJHkMo (2021)

O video, atualmente, esta com 84 mil visualizacdes no canal da Miu Miu, mas o
impacto em termos de visibilidade nas redes sociais da propria Bella foi significativamente
maior. No Instagram, por exemplo, sua publicagdo sobre a experiéncia com a Miu Miu ja
acumula quase 945 mil curtidas (Figura 13). Além disso, o relacionamento de Bella com a
marca continuou: em outubro de 2022, ela foi convidada para mais um desfile da marca, e
essa publicacdo ja acumula 378 mil curtidas (Figura 14). E Bella continua vestindo Miu Miu
em suas redes sociais, proporcionando visibilidade a marca diante de sua audiéncia,
predominantemente da Geragdo Z e usudrios do TikTok. E, como j4 mencionado, a percepgao
dos beneficios das redes sociais se relaciona positivamente com a percepcdo dos beneficios
das marcas de luxo (Agapie et al., 2021). O que indica que a visibilidade no mundo digital

pode ser benéfica para a marca, como foi com a Miu Miu.

¥ GAUCHAZH. Os 10 famosos com mais seguidores no TikTok. Gauchazh, 16 jun. 2023. Disponivel
em:https://gauchazh.clicrbs.com.br/tecnologia/noticia/2023/06/0s-10-famosos-com-mais-seguidores-n
o-tiktok-clia84jlw000v016xm4tzwx3f.html. Acesso em: 20 nov. 2023.


https://www.youtube.com/watch?v=91TbMIJHkMo

Figura 13 - Bella Poarch e Miuccia Prada em publicagdo no Instagram de Bella
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Fonte: Instagram (2021)

Figura 14 - Bella Poarch e Miuccia Prada em publicagdo no Instagram de Bella
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A estratégia foi tdo bem-sucedida para a Miu Miu em termos de visibilidade e alcance
entre a Geragdo Z que outros exemplos semelhantes seguiram. Em 2023, a Miu Miu vestiu
Emma Chamberlain, uma das influenciadoras mais importantes entre a Geragao Z nos Estados
Unidos (15.9 milhdes de seguidores no Instagram e 12 milhdes de inscritos no Youtube), para
comparecer ao Met Gala, o evento de moda mais aguardado do ano organizado por Anna
Wintour, editora-chefe da Vogue America. Emma vestiu Miu Miu no tapete vermelho do
evento (Figura 15) e, também, ao conduzir entrevistas com outras celebridades convidadas no
canal no Youtube da Vogue. A publicacdo no instagram de Emma, por exemplo, ja acumula, 2
milhdes e 67 mil curtidas no Instagram. E no desfile seguinte, em outubro de 2023, Emma foi
uma das convidadas da Miu Miu, e a publicacdo das roupas que usou ja acumula quase 598

mil curtidas (Figura 16).

Figura 15 - Emma Chamberlain no Met Gala vestindo Miu Miu
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Figura 16 - Emma Chamberlain vestindo Miu Miu em publicagdo online
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Esses sdo apenas alguns exemplos de como a Miu Miu utiliza personalidades
importantes e influentes entre a Geragdo Z para a constru¢do de um relacionamento. Isso
permite que a marca seja descoberta por um publico jovem, possivelmente desconhecido dela
anteriormente, aumentando assim o desejo e a aspiragdo pela marca. No Brasil, a Miu Miu
também trabalha intensamente o relacionamento com influenciadores digitais. Um exemplo ¢
Malu Borges, influenciadora de moda conhecida por reviver a trend Get Ready With Me no
TikTok Brasil. Em seus videos se preparando para alguma ocasido, Malu normalmente utiliza
pecas da Miu Miu e ja foi convidada a dois desfiles da marca em Paris. Em outubro deste ano,
por exemplo, o video no TikTok publicado por Malu se arrumando para o desfile da Miu Miu
ja acumula 1,5 milhdes de visualizagdes e quase 202 mil curtidas (Figura 17). E a publicagao

no Instagram (Figura 18), quase 271 mil curtidas.



Figura 17 - Publicagdo no TikTok de Malu Borges
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Fonte: TikTok (2023)

Figura 18 - Malu Borges em desfile da Miu Miu
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Fica claro que a Miu Miu utiliza a estratégia de se comunicar por meio de
influenciadores digitais em diversos mercados do mundo com o objetivo de atingir a Geragao
Z, destacando assim a relevancia dessa abordagem em um nivel global e a importancia
atribuida a essa geracdo pelo mercado da moda de luxo como um todo. Nota-se também a
visdo critica e atenta a realidade da marca, selecionando influenciadores que sdo icones para
essa geragdo em algum sentido ou que sdo lideres no nicho em que estdo inseridos. Vale
destacar também como a marca esta sempre atenta para que a associagao esteja de acordo com
a sua estética e, também, com o propdsito da organizacdo. As escolhas sdo sempre pautadas
naquilo que faz sentido para o que a marca quer comunicar € com quem quer se comunicar,
mas sem jamais perder de vista a autenticidade. O que resulta em uma comunicagdo percebida
como genuina e organica, onde a associacdo com o influenciador ndo parece forcada apenas
para gerar engajamento nas redes sociais. E justamente pelo fato de a marca estar atenta as
demandas dessa nova geracdo, observa-se uma nova vertente sendo explorada na

comunica¢do da marca: a moda sem género ou genderless.

5.2 MODA GENDERLESS

De acordo com Francis e Hoefel (2018), em pesquisa conduzida pela McKinsey &
Company, 28% dos membros da Geracdo Z dizem valorizar mais marcas que ndo classificam
itens como masculino ou feminino. E essa ¢ uma abordagem completamente nova para as
marcas de moda e incorporar esse conceito de maneira auténtica representa um desafio, tanto
na concepcao do produto quanto em transmitir essa ideia através da comunicagdo. A linha
entre autenticidade e pinkwashing' nesse caso pode ser muito ténue, o que significa que a
percepcao dos publicos acerca deste topico vai depender essencialmente do quio integral e
real a marca isso €.

A Miu Miu, por muitos anos e ainda hoje em certa medida, ¢ reconhecida como uma
marca de moda feminina. Entre 1999 e 2008, a Miu Miu também apresentou uma linha
masculina, encerrada posteriormente como parte de uma estratégia de diferenciagdo da marca
e para expressar de maneira mais auténtica os valores e propositos em relagcdo as mulheres
(The rise [...], 2022). Isso resultou em uma vantagem para a marca, ja que a introdugdo da
ideia de moda sem género nos desfiles, comunicagdes e campanhas héd algumas temporadas

foi recebida com muita naturalidade, até porque nas redes sociais esse movimento foi visto

4 "Pinkwashing" acontece quando uma empresa usa simbolos LGBTQIA+ em estratégias de
marketing e comunicagdo para cumprir uma agenda organizacional, mas sem um compromisso
genuino com a causa, visando apenas beneficios comerciais.
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como um “retorno da Miu Miu masculina”, gerando uma rea¢do muito positiva e nostalgica.
Além de representar a “confirmacdo" da ideia de qualquer pessoas poder usar Miu Miu,
independente do género, um movimento que ja estava acontecendo naturalmente devido a
crescente popularidade da marca.

Além disso, a marca vem desafiando questdes de género ha muitos anos, como por
exemplo na colecdo Outono/Inverno 2012, que foi descrita pela revista Dazed como

“gender-defying” ou que “quebra padrdes de género”"* (Figura 19):

Figura 19 - Desfile Miu Miu Outono/Inverno 2012
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Fonte: https://www.miumiu.com/br/pt/miumiu-club/fashion-shows/fw12-fashion-show.html

Inumeros sdo os exemplos de colegdes e desfiles onde Miuccia Prada desafia os

padrdes de género no vestudrio e na maquiagem na Miu Miu. E ¢ importante ressaltar que

'®* BATEMAN, K. Remembering Miu Miu’s psychedelic, gender-defying AW12 show. Dazed Digital, 17
mar. 2020. Disponivel em:
https://www.dazeddigital.com/beauty/article/48552/1/miu-miu-miuccia-prada-aw12-pat-mcgrath-guido-
palau-make-up-hair. Acesso em: 23 nov. 2023.


https://www.miumiu.com/br/pt/miumiu-club/fashion-shows/fw12-fashion-show.html
https://www.dazeddigital.com/beauty/article/48552/1/miu-miu-miuccia-prada-aw12-pat-mcgrath-guido-palau-make-up-hair
https://www.dazeddigital.com/beauty/article/48552/1/miu-miu-miuccia-prada-aw12-pat-mcgrath-guido-palau-make-up-hair
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muitos casos aconteceram antes do tema fluidez de género ou ndo-binariedade ser um tema
em voga na sociedade. A Geragdo Z ¢ uma das principais responsaveis em colocar em pauta
essa discussao, mas Miuccia Prada ja refletia isso em suas criagdes ha décadas atras. Dessa
forma, ¢ facil entender como inclusive esse tema faz parte da histéria da marca e da sua
criadora, fazendo com que incorporar mais claramente esses signos na comunicagdo € nas
colegdes seja algo natural e que seja recebido e percebido como algo inerente e verdadeiro a
marca.

J& apos o desfile Primavera/Verdo 2022 (da icOnica minissaia), observou-se um
interesse cada vez maior de pessoas que se identificam com o género masculino pelas pegas
da cole¢do. O desfile por si s6 era uma subversdo e uma reinterpretacdo de pecgas do
guarda-roupa tradicional “masculino” e, alguns looks, inclusive, brincavam de maneira muito

direta com esse tipo proporcdes e pecas (Figura 20):

Figura 20 - Desfile Miu Miu Primavera/Verdo 2022

Fonte: https: miumi /pt/miumiu-club/fashion-sh 22-fashion-show.html|
Além disso, a viralizagdo da minissaia contribuiu para que as pegas da Miu Miu

fossem cada vez mais vistas em homens, tanto nas redes sociais quanto nos editoriais de


https://www.miumiu.com/br/pt/miumiu-club/fashion-shows/ss22-fashion-show.html
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revistas de moda. E a propria minissaia, uma peg¢a tradicionalmente “feminina” foi

fotografada em modelos homens em um editorial da revista Dazed Korea (Figura 21):

Figura 21 - Editorial da revista Dazed Korea

Fonte: Instagram (2022)

E, assim, mesmo pecas vistas como “femininas” passaram a perder a binaridade de
género na Miu Miu. E foi no desfile seguinte, Outono/Inverno 2022, que a Miu Miu voltou a
apresentar alguns de seus looks em modelos homens. Isso ocorreu ndo em um desfile
separado ou na semana de moda “masculina”, mas integrado ao seu desfile tradicional que faz

parte da semana de moda feminina em Paris (Figura 22):
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Figura 22 - Desfile Miu Miu Outono/Inverno 2022

Fonte: https://www.miumiu.com/br/pt/miumiu-club/fashion-shows/fw22-fashion-show.html

Essa transi¢do ocorreu de maneira natural. Nao houve um anuncio oficial da marca
sobre o “retorno da linha masculina” ou da transforma¢ao da Miu Miu em uma marca
genderless, pois ndo foi necessario. A mensagem vinha sendo transmitida de maneira muito
organica ha anos e foi consolidada através da inclusdo de modelos masculinos na passarela e
nos desfiles subsequentes a marca passou também a convidar celebridades transgénero e
ndo-binarias para desfilar, reforcando essa mensagem. Em Primavera/Verdao 2023, por
exemplo, a cantora transsexual Ethel Cain desfilou para a marca (Figura 23) e, nos meses
seguintes foi vista em diversos editoriais vestindo Miu Miu. Outro exemplo importante ¢é
Emma Corrin, artista do Reino Unido que interpretou a princesa Diana na série The Crown,
que ¢ nao-binarie e se identifica com os pronomes neutros they/them em inglés. Desde 2020,
Corrin tem participado de campanhas para a Miu Miu, encerrou o desfile Outono/Inverno

2023 da marca (Figura 24) e fez parte da campanha Holiday 2023 da Miu Miu (Figura 25).


https://www.miumiu.com/br/pt/miumiu-club/fashion-shows/fw22-fashion-show.html

Figura 23 - Ethel Cain desfilando para a Miu Miu na coleg@o Primavera/Verdo 23

Fonte: . . PR . ) .

Figura 24 - Emma Corrin encerrando o desfile Outono/Inverno 2023 da Miu Miu

Fonte: https://www.miumiu.com/br/pt/miumiu-club/fashion-shows/fw23-fashion-show.html
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Figura 25 - Emma Corrin estrelando a campanha Holiday 2023 da Miu Miu

Fonte: https://www.miumiu.com/br/pt/miumiu-club/campaigns/miu-miu-holiday-2023.html

E interessante observar como a Miu Miu conseguiu incorporar mais um tema de
relevancia para a Geragdo Z de maneira muito auténtica em suas criagdes € na sua
comunicagdo. Isso foi feito, pois por tras existe propdsito que € percebido pelo publico através
de tudo que a marca representa e como a marca apresenta suas colegdes no decorrer dos anos.
Nao foi uma necessidade de atender uma agenda de diversidade, mas sim algo natural a marca
que foi trazido claramente a tona no momento certo e, consequentemente, estd trazendo
diversidade de género na moda e posicionando a Miu Miu como uma lider de como fazer e
como comunicar a moda genderless, servindo como exemplo e inspirando outras marcas do

mercado da moda.
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5.3 MIU MIU WOMEN’S TALES

Neste subcapitulo, serd explorado o projeto Miu Miu Women's Tales, uma colegdo de
curtas-metragens dirigidos por mulheres diretoras de cinema e apoiados pela Miu Miu.
Abordaremos a conexdo entre esse projeto cinematografico, a expressao artistica do cinema,
seu significado para a Miu Miu e os valores feministas da marca, explorando como esse
projeto se torna uma proje¢cdo do propdsito organizacional da Miu Miu através da
comunicagao.

O cinema, como expressao artistica, € um elemento importante e uma parte da heranga
da Prada e da Miu Miu (Prada Group, 2023). E ¢ uma linguagem e uma fonte de inspiragao
muito importante para Miuccia Prada, tendo servido como inspiragdo e colaboragdo artistica
em diversos projetos das marcas, inclusive na concepcao de colegdes. No site institucional, o
Grupo Prada dedica espago de destaque (dentro de “perspectivas/projetos especiais™) para

enfatizar a importancia do cinema para a Sra. Prada e para a organizagao:

Miuccia Prada considera a arte cinematografica como uma linguagem natural que
abraca varias esferas, como a visdo e o som, permitindo a criacdo de interagdes
diretas e imediatas com outros, para além da moda. Conexdes de alta intensidade
emocional sdo possiveis através do envolvimento de alguns dos cineastas mais
prestigiados do mundo e de seu trabalho interpretativo altamente sensivel e empatico
(Prada Group, 2023, tradugdo nossa).

Em 2011, foi lancado o Miu Miu Women's Tales: uma série de curtas, dois ao ano,
comissionados pela Miu Miu e dirigidos por cineastas renomadas. O projeto tem a missao de
examinar de forma critica e afetuosa a feminilidade no século XXI, esses curtas-metragens
abragam as muitas nuances que compdem as experiéncias das mulheres hoje em dia e
interpretam o espirito da Miu Miu por meio de suas ideias pessoais de feminilidade. Esses
filmes investigam criticamente o papel das mulheres na sociedade contemporanea, traduzindo
visualmente suas complexidades e contradi¢des. Apresentados em colaboragdo com o Festival
de Cinema de Veneza, os filmes destacam as cole¢des da Miu Miu através dos figurinos,
integrando-as as histérias e enfatizando o poder emocional das roupas. Mantendo-se fiéis aos
ideais e propositos da marca, os filmes destacam a feminilidade e apresentam narrativas
justapostas descrevendo poder e desejo, vaidade e refinamento, sonhos e pesadelos (Prada

Group, 2023).

Até o menor momento da vida diaria de uma mulher engloba multiplos aspectos:
Women's Tales especificamente delineia esses momentos, enfatizando o poder
emocional e inegavel das roupas (Prada Group, 2023, tradugdo nossa).
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Através desse projeto, a Miu Miu transporta suas cole¢des para curtas-metragens
dirigidos por mulheres e investe no cinema e na arte contemporanea feminina. Este projeto
esta intrinsecamente ligado ao propodsito de empoderamento feminino da marca, utilizando
sua influéncia e plataforma para apoiar mulheres e promover discussdes pertinentes sobre o
tema na contemporaneidade, também no ambito da moda. E as pecas das colegdes Miu Miu
sdo utilizadas como figurinos nos filmes, as vestimentas atuam como um complemento a
historia, agregando identidade e enriquecendo a narrativa.

Dessa forma, a marca demonstra um compromisso notavel ao apoiar mulheres por
meio de um projeto especial, impactando positivamente o cinema feminino mundial. Esse
engajamento direcionado estd em total sintonia com o propdsito organizacional da Miu Miu,
transformando o projeto em uma ferramenta de comunicagdo organizacional poderosa. A
midia, as redes sociais e a industria cinematografica frequentemente discutem o projeto e os
eventos relacionados ao projeto da marca. Participei de um evento do Miu Miu Women's Tales
em Sao Paulo, onde as palestras e discussdes promovidas pela marca ampliaram ndo apenas a
conversa sobre os temas especificos abordados no filme, mas também exploraram o papel da
mulher na sociedade, promovendo debates bastante interessantes e enriquecedores, com
convidadas muito importantes para o cinema nacional.

Observa-se através desse projeto como o viés comercial ndo estd diretamente em
primeiro plano e o projeto ¢ percebido primordialmente como um desejo da marca de
impactar positivamente o cinema e alavancar mulheres diretoras. Os produtos e as roupas
servem como acessoOrios para esse objetivo principal muito mais relevante nesse momento. E,
mesmo assim, as comunicacdes e divulgagdes sobre o projeto sempre incluirdo o nome da
marca, que sera vista e sera associada a um projeto tdo importante. Além disso, as imagens
dos filmes e dos eventos relacionados ao projeto, divulgados intensamente na midia e nas
redes sociais, obviamente sempre mostram personagens, convidados e personalidades
importantes vestindo Miu Miu. Percebe-se entdo como a mensagem mercadologica chega aos
publicos de maneira assertiva e organica, sem sublinhar demasiadamente o apelo comercial a
ponto de comprometer a mensagem social. O produto e o viés comercial ¢ comunicado
através do proposito social da organizacdo. O que ¢ também importante, afinal o lucro € o
objetivo de qualquer organizagao.

O interessante ¢ entender como a estratégia da Miu Miu consiste em colocar o
propoésito organizacional em primeiro plano e como isso € percebido positivamente pelos

publicos, sem deixar de também transmitir uma mensagem ¢ uma imagem forte sobre os
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produtos e sobre as colecdes da marca. Quando essa abordagem ¢ utilizada, especialmente
com um tema significativo em evidéncia, a visdo da marca frente aos publicos se torna mais
humanizada e auténtica. O desejo por lucro, apesar de obviamente presente, se torna mais
toleravel quando colocado sob um objetivo social e comunitario importante.

O projeto ¢ tdo importante na constru¢do da comunicagdo organizacional da Miu Miu
que um dos motivos apontados pela Lyst para a marca ser considerada a mais popular do
terceiro trimestre de 2023 ¢: “langou o projeto ‘Comité Miu Miu Women’s Tales’” (The Lyst,
2023, traducdo nossa). O projeto consiste na nomeacdo de um grupo de nomes lideres do
pensamento cinematografico que guiardo e liderardo o projeto Miu Miu Women’s Tales a
partir de agora. O antncio ocorreu no Festival de Cinema de Veneza em setembro de 2023. Os
nomes anunciados foram: Ava DuVernay, Maggie Gyllenhaal, Catherine Martin, Miuccia

Prada e Verde Visconti (Miu MIu, 2023b). Nas palavras da propria organizagao:

O Comité moldara a diregdo intelectual, cultural e da indastria dos Women's Tales. O
mandato do Comité inclui a abordagem de novos fas, criadores e espectadores;
evolugdo da missdo dos Women’s Tales para se sincronizar com 0s
desenvolvimentos no mundo do cinema; gerar uma visibilidade renovada para o
universo dos Women’s Tales; e reestruturar criticamente a narrativa dos Women’s
Tales para o futuro (Miu Miu, 2023b, tradug@o nossa).

Ao enfatizar a relevancia do projeto para a marca e reforcar ainda mais a importancia
da sintonia com a realidade, percebe-se que gerar visibilidade para o projeto vai além do mero

reconhecimento do nome da marca; envolve, na verdade, a reafirmacao do seu propdsito.

Figura 26 - Comité Miu Miu Women’s Tales

Fonte: Miu Miu (2023)
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A abordagem da Miu Miu nas suas estratégias de comunicagdo ndo apenas ilustra o
sucesso no setor do luxo, mas também oferece licoes valiosas sobre como proposito
organizacional e ética podem se traduzir em vantagens comerciais tangiveis. Isso nao se
restringe ao luxo; ¢ um guia para empresas em todos os setores que buscam equilibrar
lucratividade e integridade. Ao demonstrar que uma comunicacido baseada no proposito da
marca ¢ na autenticidade pode ser lucrativa, a Miu Miu desmistifica a no¢ao de que o sucesso
comercial exige concessoes €ticas ou de valores.

A atencdo cuidadosa da Miu Miu aos pilares de proposito, ética e valores na
comunicagdo destaca a importancia de construir uma narrativa consistente e genuina em torno
da marca e de sua historia. Isso ndo apenas atrai consumidores que buscam autenticidade, mas
também estabelece um espaco para constru¢do da lealdade dos publicos a longo prazo. O
estudo dessa abordagem estratégica mostra-se importante para profissionais e futuros
profissionais de comunicag¢do, e também para lideres de empresas em busca de estratégias
sustentaveis e eficazes para o sucesso organizacional.

A expansdo desse conhecimento para além do contexto da Miu Miu pode oferecer um
novo paradigma na forma como as empresas abordam sua comunicac¢do e seu propdsito. Ao
explorar como outras organizagdes podem aplicar essas li¢des, abre-se a possibilidade de um
mercado mais ético e auténtico, onde o sucesso financeiro nao seja visto como antagénico a
integridade e aos valores. Esse estudo ¢ um convite para um didlogo mais amplo ¢ uma
mudanga de paradigma em dire¢do a praticas de negdcios e de comunicacdo mais conscientes
e responsaveis, sem perder de vista o objetivo de qualquer organizagao: o lucro.

Além disso, ¢ essencial que as marcas estejam atentas as necessidades dos novos
publicos, especialmente a Geragdo Z, uma for¢a influente e essencial ao futuro das
organizagdes. Este grupo demanda uma comunicacdo que vai além do convencional,
incluindo presenca em redes sociais, estratégias de influenciadores e, como destacado,
posicionamentos éticos. E notavel como a Miu Miu se destaca como um exemplo nesse
cenario cada vez mais dinamico. A marca ndo apenas reconhece as expectativas da Geracao
Z, mas também efetivamente adapta suas estratégias de comunicagdo para atender a essas
demandas, tudo isso preservando a autenticidade e a identidade da marca. Isso reforca a ideia
de que uma abordagem sintonizada com os valores e as expectativas desse novo publico nao
significa necessariamente comprometer a integridade da mensagem, mas sim fortalecer a

conexdo e a fidelidade com os consumidores.
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A postura da Miu Miu ndo apenas ilustra a adaptabilidade de uma marca de luxo as
nuances comunicativas da Geragdo Z, mas também serve como um exemplo para que outras
empresas reconhegam a importancia vital de entender e dialogar com esse publico. A
habilidade da Miu Miu em criar estratégias comunicativas direcionadas para esse publico,
mantendo sua esséncia, destaca a necessidade crescente de uma comunicacdo auténtica e
alinhada com valores, especialmente em um mundo onde a transparéncia e a conexao
emocional com as marcas sdo cada vez mais valorizadas.

E importante também destacar que essas agdes éticas na comunicagio devem ser fruto
de uma estratégica pensada a partir do propodsito da marca e da autenticidade, evitando a
superficialidade ou a mera resposta a tendéncias. O que indica que valores éticos auténticos
sdo incentivados e os efeitos na comunicagdo sdo evidentes e positivos, ao passo que
estratégias baseadas apenas em aten¢do mididtica serdo identificadas e apontadas como tal,
trazendo efeitos contrarios ao esperado em muitos casos. Nem sempre ¢ necessario abordar
todas as pautas; as vezes, ¢ mais prudente ndo abordar nada.

O presente estudo pode avancar explorando outras nuances das estratégias de
comunica¢do de marcas de luxo, além de expandir para estudos comparativos entre diferentes
setores, 0 que permitiria identificar padrdes e contrastes nas estratégias de comunicagao.
Investigar como marcas de setores distintos aplicam e adaptam principios encontrados em
marcas de luxo pode ser muito importante para a academia. Isso poderia revelar maneiras
criativas e eficazes de integrar elementos como autenticidade, proposito e ética na
comunicagdo, independente do segmento de atuagdo. Isso permitird uma compreensao mais
aprofundada de como as praticas de comunicag¢do podem ser adaptadas e aplicadas de maneira
eficaz em diversos contextos organizacionais.

Além disso, uma investigagao mais profunda poderia explorar ndo apenas as taticas de
comunicagdo em si, mas também os efeitos dessas estratégias no comportamento do
consumidor, na percep¢do da marca e nos resultados financeiros. Compreender os impactos
tangiveis e intangiveis dessas praticas permitiria uma visdo mais abrangente sobre como as
estratégias de comunicagao baseadas em propdsito e autenticidade contribuem para o sucesso
e a longevidade das organizagdes. Apontar resultados financeiros tangiveis pode ser uma
forma importante de abrir os olhos de executivos e lideres para a importincia da
comunicag¢do. Destaca-se entdo a necessidade e importancia de uma abordagem estratégica na
comunica¢do, uma visao das organizacgdes atentas as necessidades do presente e enraizada no
proposito da marca e na autenticidade, como um caminho fundamental para o sucesso em um

mercado em constante mudanga.
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