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RESUMO

TELLES, Vanessa Jodo Lopes. Narrativas Estéticas: estudo sobre a narrativa de marcas de
luxo através da Optica do capitalismo artista. 2023. 69 f. Dissertacdo (Bacharelado de
Comunicag¢ao Social com habilitagcio em Relagdes Publicas) - Escola de Comunicagdes e

Artes, Universidade de Sdo Paulo, Sdao Paulo, 2023

Este trabalho se propde a contribuir com o estudo acerca do processo de estetizacdo da
economia e seus desdobramentos na sociedade do consumo, considerando suas implicagdes
em relacdo as estratégias comunicacionais pela otica do capitalismo artista, assim como o
posicionamento e construgdo de valores intangiveis de marcas do segmento de luxo. Em um
mundo cada vez mais estetizado, se observa no mercado do consumo uma necessidade intensa
de se gerar prazer, estimular emocdes € nutrir o imaginario dos consumidores. A nova
economia do capitalismo contemporaneo nao se satisfaz mais apenas em produzir pelo menor
custo restritivamente, pois agora torna-se necessario estimular emocdes, criar experiéncias e
incitar sonhos. Num contexto no qual o valor econdmico ¢ construido a partir da experiéncia e
valor estético, as marcas de luxo tém vendido sua imagem a partir do espetaculo, dos sentidos
e do encantamento. Para exemplificar essa discussdo, sera analisado o posicionamento e

estratégias comunicacionais das marcas Swarovski e Jacquemus.

Palavras-chave: Capitalismo Artista. Estetizagdo. Constru¢do de Valor. Posicionamento

Digital. Marcas de Luxo.



ABSTRACT

TELLES, Vanessa Jodo Lopes. Aesthetic Narratives: a study on the narrative of luxury
brands through the lens of artistic capitalism. 2023. 69 p. Dissertation (Bachelor Degree in
Social Communication with habilitation in Public Relations) - School of Communications and

Arts, University of Sdo Paulo, Sao Paulo, 2023.

This work aims to contribute to the study of the process of aestheticization of the economy
and its implications in consumer society, considering its impact on communication strategies
as well as the positioning and construction of intangible values of luxury brands, through the
lens of artistic capitalism. In an increasingly aestheticized world, there is a strong need in the
consumer market to generate pleasure, stimulate emotions, and nourish the consumers'
imagination. The new economy of contemporary capitalism no longer satisfies itself solely by
producing at the lowest cost, but now it becomes necessary to stimulate emotions, create
experiences, and provoke dreams. In a context where economic value is built upon experience
and aesthetic value, luxury brands have been selling their image through spectacle, sensory
appeal, and enchantment. To illustrate this discussion, the positioning and communication

strategies of Swarovski and Jacquemus brands will be analyzed.

Keywords: Artistic Capitalism. Aestheticization. Value Construction. Digital Positioning.

Luxury brands.
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1 INTRODUCAO

A historia secular do sistema produtivo tem testemunhado mudangas significativas nas
logicas que o impulsionam. Foi-se o tempo em que a produ¢do industrial e a cultura eram
concebidas como universos separados e radicalmente inconciliaveis. Atualmente, estamos em
um momento no qual os sistemas de producdo, distribui¢ao e consumo sdao profundamente
influenciados por operagdes de natureza estética. O estilo, a beleza e a mobilizagdo dos gostos
e sensibilidades assumem cada vez mais um papel estratégico nas marcas, configurando o que
pode ser chamado de modo de producdo estético e que define o capitalismo de hiperconsumo.

Assim sendo, vivenciamos a estetizagdo da economia em um mundo marcado pela
abundancia de estilos, designs, imagens, narrativas, espetaculos, musicas, produtos, lugares
turisticos, museus e exposi¢des. Enquanto o capitalismo pode ser descrito como um sistema
que gera um mundo “inabitdvel” e desigual, também ¢é responsavel por impulsionar uma
economia estética e uma estetizagdo da vida cotidiana. Nesse contexto, as marcas de luxo
tornam-se protagonistas na dominacao de ferramentas e estratégias de estetizagao e desejo dos
consumidores por meio de criagcdes de valores intangiveis e narrativas ladicas e sedutoras.

Em todas as esferas, o mundo ao nosso redor passa a se construir por meio de imagens
e posicionamentos, incorporando uma dimensdo estético-emocional que se tornou central na
competi¢ao entre as marcas. Essa configuragdo ¢ conhecida como capitalismo artista ou
criativo transestético, caracterizado pelo crescente peso dos mercados da sensibilidade e do
espetaculo, por um trabalho sistematico de estilizacdo dos bens e dos lugares mercantis e pela
integragdo generalizada da arte, do imaginario e do desejo no universo consumista.

O presente trabalho busca compreender e analisar a estetizagdo da economia e suas
implicagdes na sociedade contemporanea, evidenciadas pelo mercado de luxo e seus
dispositivos de seducdo. Serdo explorados os principais aspectos desse fendmeno,
investigando o modo como os sistemas de produ¢do e consumo tém sido remodelados pela
estética, além de analisar as estratégias de comunicacdo, narrativa e posicionamento de
marcas de luxo. Por meio de uma analise critica, buscaremos compreender como a estetizagao
afeta o posicionamento e credibilidade das marcas do mercado de luxo, atrelados a construcao
de identidades, percepcao de valor e as expectativas de mercado, exemplificadas a partir da

analise do posicionamento e estratégia das marcas Swarovski e Jacquemus.
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Para tanto, adotaremos uma abordagem interdisciplinar, considerando contribuicdes
teoricas da comunicagdo, estudo de mercado e estratégias publicitarias. Serdo examinados
estudos e teorias que abordam o papel da estética na sociedade contemporanea, a relagao entre
produgdo, consumo, cultura e identidade e as estratégias comunicacionais do segmento de
luxo.

Esta pesquisa tem relevancia académica e social uma vez que a estetizacdo da
economia tem se mostrado como aspecto central nas estratégias de mercado, na construgdo de
identidades individuais e coletivas e nas interacdes sociais. Compreender as dindmicas desse
fendmeno ¢ fundamental para uma analise critica e reflexiva das sociedades contemporaneas,
para o planejamento estratégico da comunicagdo e para uma abordagem informada e
consciente do consumo e das praticas culturais. Ao final deste estudo, a partir da 6tica do
capitalismo artista, espera-se oferecer uma compreensao aprofundada sobre o fendmeno da
estetizacdo da economia e seus desdobramentos na sociedade do consumo, assim como as
estratégias comunicacionais e a constru¢do de valores intangiveis do segmento de luxo por
meio da comunica¢do e do posicionamento de marca. Além disso, pretende-se também
contribuir para o debate académico sobre as transformacdes na ldgica produtiva do

capitalismo e suas implicagdes para a comunicagdo, cultura e consumo.
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2 CAPITALISMO METAMORFICO

O capitalismo ¢ um sistema econdmico e social baseado na propriedade privada dos
meios de producdo e sua exploragdio com fins lucrativos'. Em linhas diretas, suas
caracteristicas incluem o conceito do acumulo de capital, o trabalho assalariado, a
competitividade de mercado e um modelo de precos, cuja tomada de decisdao e investimento
sdo determinados pelos proprietarios dos fatores de produgdo. Sob a 6tica da economia liberal,
a alocacdo de recursos ¢ os pregos sao extensivamente baseados na oferta e demanda do
mercado, o qual leva em consideragdo a interagdo entre compradores e vendedores,
traduzindo necessidades e preferéncias das diferentes sociedades em questao.

Uma das principais caracteristicas do capitalismo ¢ a busca pelo lucro — o grande
motivador da atividade econdmica e da inovagdo. A busca de maximizagao de lucros acarreta
na disparidade de classes, cuja dindmica entre meios de producdo (dominados pela classe
capitalista) fortalece e retroalimenta seu poder, ao passo que a classe trabalhadora ¢ inserida
num ciclo infinito pela necessidade da venda da sua forca de trabalho para a sobrevivéncia no
sistema. Como defendia Marx (1905) a respeito da “mais-valia”, o capitalismo se baseia na
relagdo entre capital e trabalho assalariado, sustentando-se na produc¢do do capital por meio da
expropriac¢ao do valor do trabalho do proletariado pelos proprietarios dos meios de produgdo.

Independentemente de vertentes e definigdes, uma coisa € certa: o sistema capitalista
ndo ¢ homogéneo. H4 diferentes variacdes do sistema em todo o mundo, desde economias de
mercado altamente regulamentadas até economias mais livres. As variagdes socioecondomicas
e a relagdao sociedade-mercado sempre se alteram. Além disso, muitas na¢des incorporaram
elementos de economias mistas que combinam os principios de mercado com a intervengao
do Estado a fim de alcancar objetivos sociais como a redugdo da desigualdade e a prestacao
de servigos basicos.

O capitalismo manifesta-se de maneiras diferentes nas varias nagdes, culturas e classes
socioeconOmicas, ¢ tais variagcoes oferecem indicios de seu potencial transformador e de como
ele tem refletido e moldado o mundo ao nosso redor. Ao longo da histdria, o capitalismo
mostrou-se adaptavel, metamorfico e hibrido, moldando-se em prol do lucro as necessidades

das sociedades e modificando o material e imaterial ao nosso redor.

' CARVALHO, Talita. Capitalismo: o que ¢, significado e caracteristicas do sistema econdmico. In:

SIGNIFICADOS. 2011. Disponivel em: <https://www.significados.com.br/capitalismo/>. Acesso em: 20 abr.
2023.


https://www.significados.com.br/capitalismo/
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Ao longo da historia secular do sistema produtivo, observa-se transformagdes
consideraveis nas logicas que o impulsionam. Dentre suas multiplas motivagdes, focaremos
aqui nas adaptagdes subjetivas e estéticas do capitalismo. Como num movimento sincrono, o
capitalismo viu-se sendo modificado pelas interpretacdes e sentidos humanos, que por sua vez
foram constituidos e influenciados também pelas percepcdes trazidas pelo capitalismo.

Foi-se o tempo em que a producdo industrial e a cultura eram consideradas dois
mundos separados e intrinsecamente incompativeis. Atualmente, vivemos uma época em que
os sistemas de produgdo, distribuicdo e consumo sdo profundamente influenciados por um
processo estético. Estilo, beleza, bom gosto e embalagens ocupam uma posicao estratégica
cada vez mais importante nas marcas, formando o chamado modo de producdo estética que
define o hipercapitalismo do consumidor.

O capitalismo artistico, assim chamado, constituiu uma forma econdmica, social e
artistica sem precedentes, e ndao ha duvidas de que a atividade estética ¢ uma dimensdo
essencial do mundo social humano. Em todos os lugares e momentos, até antes mesmo da
escrita, as civilizagcdes criaram fendmenos estéticos, evidenciados por acessorios, objetos,
pinturas corporais, mascaras, penteados, musicas ou moradias. Nao ha sociedade que nao
participe de alguma forma no processo de estilizacdo do mundo — aspecto, inclusive, que
acaba por caracterizar épocas e sociedades, humanizando e socializando os sentidos.

Conforme abordado por Lipovetsky e Serroy (2015), tais dimensdes antropologicas e
historicas do funcionamento estético sempre aparecem em diferentes formatos e estruturas
sociais. Os autores propdem que, para destacar as caracteristicas da estetizacdo hipermoderna,
podemos partir de uma perspectiva macro, estruturando de maneira direta os principais
modelos historicos que caracterizam a inter-relacdo da arte com o social, cuja evolugdo se da
pelo protagonismo crescente do imaterial, o imagindrio, o onirico e o sensorial da sociedade.

E a partir dessa perspectiva que podemos chegar em quatro grandes momentos de
modelos “puros” organizacionais do processo de estilizacdo da sociedade: “artealizacdo ritual,
estetizacdo aristocratica, estetizacdo moderna e a era transestética” (GILLES LIPOVETSKY;

SERROY, 2015, p. 15).
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2.1 Eras da estetizacao

A primeira era em que podemos caracterizar de maneira essencial sua estrutura
estética ¢ a das antigas civilizagdes, nas quais as convengdes estéticas eram interligadas por
meio dos rituais, sejam eles religiosos, mitologicos ou magicos. Nesse periodo, as estruturas
sociais e religiosas eram as que ditavam as regras estéticas = ndo existe uma invenc¢ao ou
inovacao de codigos, mas, sim, um dever em seguir as deliberacdes ritualisticas.

Nas sociedades antigas, as formas de arte ndo eram usadas para fins puramente
estéticos, mas principalmente para fins ritualisticos. Estilos artisticos e organizagdes sociais
ou religiosas estdo intrinsecamente ligados a essas culturas. Nessa era, as formas estéticas ndo
existem independentemente, mas sdao regidas por estruturas sociais e religiosas: mascaras,
cocares, pinturas faciais ¢ dangas tém fungdes rituais e religiosas, ilustram o ludico,
expressam tribos, géneros e marcam momentos importantes da vida social.

Neste momento, a arte permeia todas as atividades da vida social, seja na orag¢ao, no
trabalho ou na guerra. Essas atividades tém uma importante dimensao estética e sdo essenciais
para o sucesso da atividade social e pessoal. Toda a vivéncia humana envolve o uso de
elementos artisticos e essa “arte” ndo se destina a ser admirada pela beleza, mas a conferir
poderes praticos em rituais.

O aspecto estético foi considerado muito importante em todas as sociedades
anteriores, porém a liberdade criativa ou de expressdo pessoal eram limitadas as fungdes
culturais e sociais por regras e protocolos precisos que guiavam as praticas estéticas,
majoritariamente. Assim como dizia Mauss, “o humano se caracteriza pela presenca da
vontade, da pressdao da consciéncia de uns sobre outros, das comunicag¢des de idéias, da
linguagem, das artes plasticas e estéticas, dos agrupamentos e religides” (MAUSS, 2003, p.
319-320).

O segundo grande momento historico da estética observa-se da Idade Média até
meados do século XVIII. Aqui acontecia a estetizagdo aristocratica, na qual os artistas
passavam a se libertar dos ensinamentos religiosos e se esforcavam para alcangar a perfei¢ao
em suas obras propriamente ditas: aqui tudo se trata do belo e harmonioso, desenvolvidos a
partir das melhores técnicas artisticas. E uma arte destinada a elevar a nobreza e o clero da

época.
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Caracteristicas distintivas (como o distanciamento do artista em relacdo ao artesdo, a
valorizagdo da criatividade do artista e o acervo de obras de arte) emergiram dentro do
conceito geral de arte moderna, destinada a atender um publico culto e abastado,
exclusivamente para fins religiosos ou eclesidsticos. Esta ¢ a virada que marcou o inicio do
modernismo estético. A tarefa estética da arte avangava, obrigando os artistas a eliminarem as
imperfeigdes e a se esforcarem para expressar a beleza e a harmonia da natureza.

Esse periodo foi associado a vida na corte, a ascensdo da moda, aos jogos da
elegincia, a moralidade e a busca do refinamento e da elegincia na arquitetura. Artistas foram
convidados a criar espagos magnificos nas cortes europeias enquanto monarcas € aristocratas
investiam em grandes obras arquitetonicas para tornar suas cidades admiraveis,
remodelando-as esteticamente e criando uma “arte urbana” que enaltece o prestigio e a gloria
dos governantes.

A partir do Renascimento, os valores estéticos, assim como a arte e beleza, passaram a
desempenhar um novo significado social. Valorizar a arte e prezar pela estética dos ambientes
era um meio de afirmagdo social, exibindo prestigio e ilustrando a preponderancia dos
poderosos. Aqui, as logicas sociais e suas auto-afirmagdes passam, mais que nunca, a serem

pensadas minuciosamente como estratégias de poder.

Durante todo esse ciclo, o intenso processo de estetizacdo (elegéncia, refinamento,
graca das formas) em vigor nas altas esferas da sociedade ndo ¢ movido por légicas
econdmicas: ele se apoia em logicas sociais, em estratégias politicas da teatralizagao
do poder, no imperativo aristocratico de representagdo social e no primado da
competicdo pelo estatuto e o prestigio constitutivos das sociedades holisticas, em
que a importancia da relagdo com os homens prevalece sobre a da relagdo dos
homens com as coisas. (GILLES LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 20)

Essa primeira forma de sociedade estética ganha forca na aristocracia da Idade Média
e se idealiza a partir da estruturacdo das sociedades aristocraticas do Antigo Regime.
Passamos a ver cada vez mais o estético atuando como légica social, traduzindo signos e
valores e nutrindo uma elite que busca cada vez mais estetizar a vida e o mundo ao seu redor
como afirmagdo de prestigio.

A partir do século XVIII, observamos o terceiro momento estético da sociedade, ao
qual podemos nos referir como estetizacdo moderna. A arte atingiu seu auge entre os séculos
XVIII e XIX, tornando-se independente dos antigos poderes religiosos e aristocraticos da

Idade Média. Os artistas libertaram-se pouco a pouco da influéncia da Igreja, da aristocracia e
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da burguesia ¢ a arte estabeleceu-se como uma disciplina independente, com escolhas e
ambito proprios.

Enquanto os artistas tentaram sua independéncia e liberdade criativa, a arte comercial
também se desenvolvia em prol do lucro e prestigio individual. Esses dois campos artisticos
passam entdo a se opor em termos de estética e na sua relagdo com a economia. A era
moderna testemunhou, por tanto, uma subversao dos valores artisticos, uma vez que a arte
passou a ser vista como capaz de expressar verdades essenciais sobre a experiéncia mundana,
assumindo seu lugar distinto da sociedade e se tornando uma nova forg¢a espiritual secular.

Um bom exemplo da reveréncia pela arte moderna sdo os museus, que passam a fazer
parte das estruturas das cidades. Eles retiram as obras de seu contexto cultural original e as
transformam em objetos estéticos apreciados por sua beleza atemporal. Os museus
tornaram-se lugares de epifania estética, projetados para preservar obras-primas, consideradas
manifestagdes auténticas do criativo humano e da “aura” artistica: a arte passa a ser concebida
como meio de ver o absoluto e como instrumento de redengao.

A respeito da “sacralizacdo da arte", toda manifestagdo artistica do periodo em questao
buscava éxtase de beleza e de sensacdes, a contemplacdo do perfeito e de tudo que fugia do
ordinario cotidiano. A arte tornou-se referéncia de um ideal, antes reservado apenas a religido:
“Nada ¢ mais elevado, mais precioso, mais sublime que a arte, a qual possibilita, gracas ao
esplendor que produz, suportar a hediondez do mundo e a mediocridade da existéncia”
(GILLES LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 22).

O que Walter Benjamin viria a descrever como aura em seu trabalho 4 Obra de Arte
na Erva da Sua Reprodutibilidade Técnica (1936), durante o periodo pos-industrial, coincide
com tais caracteristicas da estetizagdo moderna e seu culto a arte. Segundo Benjamin (1994),
a aura ¢ uma qualidade Unica e irredutivel que envolve a obra de arte original, conferindo-lhe
um valor real e uma presenca Unica. As auras estdo associadas as ideias de autenticidade,

singularidade, heranca cultural, contemplacdo da perfei¢ao e experiéncia do absoluto.

A autenticidade ¢ a qualidade que nos permite reconhecer que o objeto é, até nossos
dias, aquele objeto tnico sempre idéntico a ele mesmo [...] O outro elemento
caracterizador da aura é a unicidade, que consiste no carater unico ¢ tradicional da
obra de arte. Seu fundamento esta ligado ao valor de culto, a sacralizagéo [...]”
(Idem, p. 167 apud ARAUJO, 2010, p. 171)
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Além do éxtase da beleza e das sensagdes, os artistas contemporaneos rejeitaram a
tradicdo e passaram a reduzir tudo as obras de artes, incluindo objetos triviais e espagos
urbanos. Nesse mesmo periodo iniciou-se a ascensdo das industrias culturais e da estética
comercial, que levaram a estética as massas por meio principalmente do cinema, da
publicidade, da moda e do design. Em linhas gerais, a Era Moderna testemunhou a busca pela
independéncia artistica, a reveréncia pela arte, a estética do mundo e as tentativas de conciliar
arte e sociedade, beleza e funcionalidade.

O momento atual que presenciamos em relagdo ao capitalismo refere-se portanto a
quarta fase do processo de estilizacao da sociedade, referido por Lipovetsky e Serroy (2015)
como “era transestética”, instaurada no mundo a partir de logicas mercantis remodeladas e das
individualizagdes extremas da sociedade.

Os autores sustentam que essa nova era estética, que anteriormente agia contra os
sistemas e as estruturas de poder da sociedade, passou a ser consolidada e apoiada pelas
instituigdes sociais, resultando num mundo em que a arte tornou-se parte complementar ao
processo de producdo, comercializagdo e da propria estratégia de comunicagdo dos bens.
Nesta fase do capitalismo artistico, o fendmeno estético converte-se em um grande mercado
composto por grandes corporagdes econdmicas.

A estetizagdo do mercado de consumo inclui uma diversificagdo de estilos,
tendéncias, performances e locais de arte. O capitalismo artista passa a impulsionar
continuamente novas tendéncias em diferentes planos, criando um mundo transetético no qual
a arte permeia a industria e todos os aspectos da vida cotidiana. A estética ndo estd mais
limitada ao segundo plano dos processos produtivos, mas passa a ser uma estratégia intrinseca
de negdcios em todas as areas da industria de consumo.

Nesse contexto, a arte deixa de representar apenas um universo subjetivo das
emocdes, dos sentidos e da narrativa imaginaria e passa a contemplar a esfera do hiper: nao
em relacdo a uma suposta beleza idealizada, mas sim como ferramenta substancial do
capitalismo, tornando-se um dos principais pilares da comunicacdo e funcionando como
estratégia de marketing, instrumento de seducdo e entretenimento, destinados a captar os
desejos do neoconsumidor e aumentar os lucros das marcas. Os autores afirmam que vivemos

uma fase estratégica e comercial do mundo estético, na qual a arte serve ao mercado.

E um universo de superabundancia ou de inflagdo estética que se molda diante dos
nossos olhos: um mundo transestético, uma espécie de “hiperarte”, em que a arte se



18

infiltra nas induastrias, em todos os intersticios do comércio e da vida comum. O
dominio do estilo e da emogdo se converte ao regime hiper: isso ndo quer dizer
beleza perfeita ¢ consumada, mas generalizagdo das estratégias estéticas com
finalidade mercantil em todos os setores das industrias de consumo. (GILLES
LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 27)

As estratégias comerciais do capitalismo criativo transestético ndo se limitaram ao
ambito da produgdo, mas estenderam-se a todos os niveis da sociedade: seja no ambito do
consumo, do estilos de vida, dos anseios e sonhos, no gosto pela cultura ou na popularizacao
de tendéncias. O consumo estético tornou-se um fator crucial para os individuos afirmarem
sua propria identidade a partir de um consumo hiperindividualista baseado nos sentimentos,
experiéncias, na busca de prazer e em uma estética autorreflexiva.

O capitalismo artistico ndo apenas cria um novo modelo de producdo, mas também
promove a manifestagdo de sociedades e individuos estéticos ou transestéticos. Vivemos em
um mundo de imagens, estimulos e sonhos no qual o consumo estético tornou-se parte
cotidiana da vida social e individual. Nesse modelo, podemos enfatizar também a estética da
percepcao e sensibilidades amplificadas pela era transestética: o consumo do estético
espalhou-se e originou um modelo de vida baseado num pseudo “hedonismo”, no qual reina a
busca de experiéncia, prazer e autenticidade. O capitalismo transestético trouxe um “universo
cotidiano transbordante” (ibidem) com a sobreposicdo das percep¢des, no qual tudo ¢

hiperespetaculo, cruzando ao mesmo tempo com as 1dgicas de comerciais.

Mais nada escapa das malhas da imagem e do divertimento, e tudo o que ¢
espetaculo se cruza com o imperativo comercial: o capitalismo artista criou um
império “transestético” proliferante em que se misturam design e star-system,
criagdo e entertainment, cultura e show business, arte ¢ comunicagdo, vanguarda e
moda. Uma hipercultura comunicacional e comercial que vé as classicas oposi¢des
da célebre "sociedade do espeticulo" se erodirem: o capitalismo criativo
transestético ndo funciona na base da separacdo, da divisdao, mas sim do cruzamento,
da sobreposicdo dos dominios e dos géneros. O antigo reino do espetaculo se
apagou: ei-lo substituido pelo do hiperespetaculo que consagra a cultura democratica
e mercantil do divertimento. (Ibidem, p. 28)

E importante sublinhar que tal estetizagdo do individuo ndo acontece de forma isolada
ou espontanea, mas estd internamente conectada ao contexto do capitalismo artistico ¢ sua
logica comercial que o permeia. O surgimento de uma sociedade e de um individuo estético ¢
incentivado pela industria cultural e pelo mercado de consumo, que utilizam estratégias

estéticas para conquistar e persuadir os consumidores.
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De tal maneira, “a arte se tornou um instrumento de legitimacdo das marcas e das
empresas do capitalismo” (GILLES LIPOVETSKY; SERRQOY, 2015, p. 29) para promoverem
seus servigos e produtos no mercado: investir em imagens ¢ no design da marca, adaptar
espacos de vendas e redesenhar objetos do cotidiano sdo algumas das estratégias aplicadas
para captar a atencdo e desejo dos individuos. O capitalismo transestético torna as atividades
econOmicas “artealizadas”, tornando-as mais sedutoras, ludicas e desejaveis enquanto busca
atribuir a objetos ordinarios uma aura artistica. Tal estetizacdo ndo se limita ao ambito da
producao por si s6, mas também se desdobra ao estilo de vida, ao consumo diario e aos
desejos individuais. O hiperconsumo estético faz-se presente em diferentes niveis da
sociedade, caracterizado pela variedade de estilos, padrdes sensoriais e experiéncias ricas. O
individuo transestético ¢ movido pela busca do prazer, pela descoberta e pela fuga do
ordinario numa estética auto reflexiva que se manifesta pelo consumo hiper individualizado.

Contudo, ¢ preciso salientar que a evolucao da hiper estetizagdo moderna também traz
contradi¢des. O consumo hiperestetizado estd mais profundo e desenvolvido do que nunca,
porém acaba por expor suas superficialidades por meio de uma busca incessante pela
renovagdo, pelo inédito e por sua descartabilidade: ao mesmo tempo em que o individuo
transestético ¢ flexivel, plural e menos conformista, 0 mesmo mostra-se como um consumidor
exigente e fandtico, viciado nos divertimentos instantaneos.

Assim, a no¢do do individual e a estética do mundo passam a ser fendmenos inter
relacionados, surgidos no contexto da cultura globalizada e democratica. A diversidade
estética do consumo difunde a percepcdo do mundo e o transforma em comportamentos
estéticos de sensacdes e experiéncias generalizadas. A logica do mercado se apropria dessas
estratégias estéticas para conquistar os consumidores e valorizar as marcas, ja que os
individuos transestéticos buscam na estética uma forma de identificacdo, autenticidade e

expressao.

A ética puritana do capitalismo original cedeu lugar a um ideal estético de vida
centrado na busca das sensagdes imediatas, nos prazeres dos sentidos e nas
novidades, no divertimento, na qualidade de vida, na invencdo e na realizago de si.
A vida estetizada pessoal aparece como o ideal mais comumente compartilhado da
nossa época: ele ¢ a expressdo e a condi¢do do incremento do hiperindividualismo
contemporaneo. (Ibidem, p. 32)
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O equilibrio entre a estética da vida individual e as implicacdes coletivas torna-se
necessario, exigindo um olhar atento para que o dominio dos valores estéticos ndo dilua
referéncias culturais e acarrete em uma padronizacdo generalizada devido a intensa
padronizagdo das experiéncias. Esse fenomeno traduz a dinamica da sociedade hipermoderna
e de seu capitalismo artista, na qual o significado das pressuposi¢cdes deste sdo as vezes
ocultados pela apreciagdo estética, fazendo-nos esquecer do equilibrio e da justica perante a

sociedade, que vao além dos prazeres estéticos e imaginativos e da légica do mercado.

2.2 Mercado da experiéncia

Vivemos, entdo, no momento da era hipermoderna do capitalismo que, entre seus
excessos, transborda a “inflacdo estética”. Um fendmeno estético que se iniciou ja na segunda
metade do século XIX, agora excede suas dimensdes artisticas em todas as extensdes do seu
sistema, fazendo dela um componente estrutural e exponencial.

O capitalismo hipermoderno incorporou as logicas do estilo, do sonho, do desejo e do
entretenimento aos sistemas mercadologicos e de consumo, edificando a mais nova era
estética do hiper. Os ambitos da beleza, do estético e do espetdculo adquiriram tamanha
importancia nos mercados de consumo que modificaram profundamente os processos e as
logicas de produgdo de objetos, de servigos, das formas da comunicacao, da distribui¢ao e do
consumo. Aqui passamos a observar um maduro modo de produgao estético, que caracteriza o
estado contemporaneo da economia mercantil liberal chamada, segundo Lipovetsky e Serroy
(2015), de capitalismo artista ou capitalismo criativo transestético.

Sendo assim, o capitalismo artista pode ser entendido ndo como o dominio do belo no
mercado, mas sim como uma organizagdo econdmica, cujos processos e estratégias de
producdo, comunicacao e distribuicao dos bens de consumo sdo influenciados também pela
estética, design, entretenimento e seducdo, além do funcionalismo e do lucro. Nao se trata do
reinado da beleza, mas da reorganizacdo do mundo sob o dominio da “artealizagdo” e das

emogoes.

O capitalismo artista ndo ¢ designado como tal em razdo da qualidade estética das
suas realiza¢des, mas dos processos e das estratégias que emprega de maneira
estrutural visando a conquista dos mercados. Néo se trata do apogeu da beleza no
mundo da vida, mas da reorganizacdo deste sob o reinado da artealiza¢do mercantil e
da fabrica industrial das emogdes sensiveis. (Ibidem, p. 32)
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Com os novos moldes estéticos do capitalismo, inaugura-se por tanto o mercado do
hiperespetaculo: um universo social e econdmico no qual nada escapa da influéncia da
imagem, das sensacgdes e do divertimento. Assim como discorre Guys Debord em sua obra 4
Sociedade do Espetaculo (1997), o espetaculo nao é apenas uma forma de entretenimento,
mas uma estrutura social que sustenta a alienacdo e a objetificagdo das coisas. Segundo o
autor, as pessoas sao transformadas em espectadores passivos do capitalismo artista,
consumidores de imagens e produtos, que buscam por prazeres imediatos e a busca alucinada

pelo belo, que acabam por deixar ir a verdadeira experiéncia e a autenticidade.

Onde o mundo real se converte em simples imagens, estas simples imagens
tornam-se seres reais e motivagdes eficientes tipicas de um comportamento
hipnotico. O espetaculo, como tendéncia para fazer ver por diferentes mediagdes
especializadas o mundo que ja ndo é diretamente apreensivel, encontra normalmente
na visdo o sentido humano privilegiado que noutras épocas foi o tato; a visdo, o
sentido mais abstrato, e o mais mistificavel, corresponde a abstra¢do generalizada da
sociedade atual. Mas o espetaculo ndo ¢ identificavel ao simples olhar, mesmo
combinado com o ouvido. Ele ¢ o que escapa a atividade dos homens, a
reconsideragdo e a corre¢io da sua obra. E o contrario do dialogo. Em toda a parte
onde ha representacdo independente, o espetaculo reconstitui-se. (Ibidem, p. 18)

Agora o espetaculo torna-se hiper, uma vez que todas as antigas vertentes de
funcionalidade se cruzam numa sobreposi¢do de géneros — uma mistura intrinseca entre
imagem, sensacdes, cultura, consumo, reprodutibilidade e légica mercantil. A realidade
capitalista passa a ser caracterizada a partir do hiperconsumo, impulsionado pela ampla
disponibilidade de estimulos estéticos, sejam eles lugares, experiéncias, anseios ou desejos
materiais. A sociedade contemporanea testemunha, por tanto, um novo patamar da vida
estética: um ideal centrado agora nas sensagdes instantaneas, nos prazeres, no lazer, no

consumo do novo e na realiza¢ao do individuo.

2.3 O capitalismo da seducio

Com a sobreposi¢ao das dimensdes do sistema capitalista, observamos um sistema
econdmico que migra da logica da producdo funcional e mercadoldgica para um sistema de
seducdo que foca no prazer do consumidor por meio de imagens, sonhos e desejos. Desde
entdo, a competitividade das empresas depende menos da reducao de custos, da exploragdo de

economias ou do aumento da produtividade e mais das vantagens competitivas intangiveis e
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simbolicas, investindo em novos meios de criagdo de valor e estratégias estéticas. Quanto
mais o capitalismo mostra-se estético, mais a competi¢do econdmica ¢ estimulada. Ele
persegue incansavelmente a busca pela comercializagao de tudo e da maximizagao dos lucros,
sem abrir mao do estético.

O sistema social e mercadologico contemporaneo tem criado valor econdmico por
meio do valor estético e experiencial. Este se transforma em um sistema que consegue
conceber, produzir e distribuir prazer, sensacdo e fascinio em todas as suas formas de
manifestagdo. O capitalismo contemporaneo passa a envolver e considerar em suas atividades
sistematicas o afeto do consumidor e o prazer estético, ludico e sensivel por meio do estilo, da

imagem e da diversdo.

2.4 A exploracgao comercial das emocdes

Na fase hipermoderna do capitalismo, a exploragdo comercial das emocgdes torna-se a
base da pretensdo do lucro, fundamentando-se em modelos de producdo com dimensodes
estéticas, sensiveis e imaginativas. O uso das emog¢des em favor da sedu¢do e da persuasao
ilustram uma economia do imaterial que, estruturada pelo capitalismo estético, alteram os
ambitos mercadologicos da competitividade e da criacdo de valor: agora, as dimensdes
imateriais do consumo e as narrativas sdo elementos mais indispensaveis e estratégicos do que
nunca quando pensamos em mercado e consumo.

O que antes era considerado ldgico e funcional, agora funde-se com o estético e o
intuitivo. Sustentados pelas imagens, emocdes ¢ narrativas de sedugdo, o capitalismo
hipermoderno, ao mesmo tempo que ¢ artista, ¢ também imaterial, j& que as experiéncias e as
emocdes passam a ser uma das bases estratégicas para a criacdo de valor de empresas e
marcas. A relagdo entre economia ¢ mercado com a estética criativa passa, portanto, a ser
estrutural.

A ideia de que a experiéncia e o espetaculo podem ser considerados pilares essenciais
do capitalismo hipermoderno ¢ sustentada por B. Joseph Pine II ¢ James H. Gilmore na obra
The Experience Economy: Work is Theatre & Every Business a Stage (1999). Segundo os
autores, em um mundo cada vez mais saturado de produtos e servigos, oferecer experiéncias
extraordinarias que envolvem o consumidor fisica ou emocionalmente seria a estratégia

primordial para seduzir o individuo, influenciar seu emocional e se destacar no mercado.
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No mercado da experiéncia, proveniente do capitalismo artista, os individuos nao
buscam apenas nos produtos a funcionalidade e a aplicagdo no cotidiano, pois o novo
consumidor anseia por experiéncias unicas, personalizadas e gloriosas. Marcas e empresas
que se dispdem a oferecer este tipo de experiéncia singular tém grandes chances de conquistar

os individuos trasestéticos, criando vinculos emocionais, subjetivos e duradouros.

Quando uma pessoa compra um servigo, ela compra um conjunto de atividades
intangiveis realizadas em seu nome. Mas quando ela compra uma experiéncia, ela
paga para aproveitar o tempo desfrutando de uma série de eventos memoraveis que
uma empresa faz - como em uma pega de teatro - para envolvé-lo de uma maneira
pessoal. (PINE; GILMORE, 1999, p. 02 apud KNIGHT, 2007, p. 32, tradu¢@o nossa)
2

O consumidor transestético deseja, mais que nunca, conectar-se emocionalmente com
as marcas, buscando experiéncias Unicas e personalizadas. As emocdes, sensagdes €
experiéncias trabalham as esferas do pertencimento e da autenticidade do individuo que, ao
mesmo tempo em que busca diferenciar-se do coletivo, vé-se numa diversidade homogénea
cercada por estéticas generalizadas.

Por esse motivo, Pine e Gilmore (ibidem) também destacam a importancia da
personalizacdo na economia da experiéncia. Principalmente na era do hiperconsumo, o
consumidor deseja ser tratado como individuo Uinico por meio de experiéncias singulares e
personalizadas, tentando de alguma forma se diferenciar da produ¢do massiva. Sendo assim,
empresas ¢ marcas que desenvolvem e adaptam seus produtos, servicos, atendimentos e
experiéncias para valorizar o consumidor como individuo conseguem adquirir vantagens

competitivas significativas para agregar valor ao seu nome.
2.5 Vitrines

Um elemento cotidiano que ilustra com maestria a tal economia do espetaculo e as
estratégias de sedugdo sdo as vitrines. Como dizia W. Benjamin (1939), “(...) no caso das
passagens parisienses que antecedem em algumas décadas as lojas de departamentos, a vitrine

aparece como espaco de desejos e de sonhos, paisagem poética e artistica”.

2 Original: When a person buys a service, he purchases a set of intangible activities carried out on his behalf. But
when he buys an experience, he pays to spend time enjoying a series of memorable events that a company
stages-as in a theatrical play-to engage him in a personal way.
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Podemos entender as vitrines como forma de “encenagdo dos produtos”, que a partir
da aplicagdo e uso estratégico de cores, decoracdes e contrastes, criam uma experiéncia visual
e induzem a imaginagdo dos individuos que por ela passam, criando um universo estético
sedutor e desejavel. Apesar do tempo e da chegada de novas referéncias e atualizacdes em seu
formato, seu objetivo principal continua o mesmo: seduzir e conquistar o consumidor, porém
agora no capitalismo hipermoderno, isso atinge um patamar muito mais elevado, artistico,
estratégico e proposital.

Hoje, as vitrines e lojas sdo locais de criagdo artisticas, envolvidas e guiadas por
dimensdes estéticas estratégicas. Impactando significativamente o imaginario e sensibilidade
das pessoas, elas tém o poder de despertar desejo e influenciar a sociedade do hiperconsumo.
As vitrines tornaram-se um poderoso instrumento da economia do desejo, transformando os
passantes em observadores compulsivos e propagando a visao de uma “vida bela” baseada em
sonhos materialistas.

Como tudo no capitalismo hiperestético, as vitrines também alcangaram seu patamar
hiper, extrapolando as limita¢des fisicas dos espacos das lojas e se esparramando pelas
dimensdes do digital: hoje, as vitrines tomam uma propor¢do estética exorbitante e
exponencial, tornando-se multifacetadas pelas midias sociais e plataformas digitais. Elas nao
estdo mais limitadas aos espagos fisicos, as localidades, as fachadas das lojas, as cal¢adas das
cidades: no capitalismo contemporaneo, as vitrines estdao no dia a dia dos consumidores,
dentro das casas, nas pracas, nos museus, no jantar de familia, no bar com os amigos, no
trabalho, na faculdade, dia e noite ndo descansam mais. Passamos a ter acesso a todos os tipos
de vitrines pelas redes sociais, pelos celulares, pelos computadores, pelos outdoors e
publicidades — somos bombardeados diariamente por vitrines de diferentes produtos e
marcas, fisica e virtualmente, prospectadas ou de forma patrocinada. As midias digitais
tornaram-se, portanto, as mais novas vitrines virtuais, com uma estética jamais vista,
estratégias de persuasdo agucadas e objetivos claros e certeiros que trabalham em prol ao
mercado do consumo e sua busca por lucro .

Dessa maneira, a influéncia do capitalismo artista ¢ impulsionado de forma
exorbitante a partir da revolucdo das tecnologias de informacdo e comunicacdo, que por sua
vez inauguram um novo patamar de possibilidades de produgdo de produtos digitais voltados

ao consumo cultural e transestético do individuo contemporaneo.
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De fato, cabe observar que atualmente o setor cultural e o das novas tecnologias da
informag@o ¢ da comunicacdo sdo fortemente interdependentes. Estes sdo um dos
principais vetores do crescimento das atividades das industrias culturais, das midias
e da internet. E, reciprocamente, o dinamismo dessas tecnologias high-tech depende
em grande parte da existéncia de contetidos sedutores e criativos (...). (GILLES
LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p.67)
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3 SIGNOS DO CAPITALISMO

Para o entendimento completo desta anélise e das mudancas estratégicas de empresas
e marcas em relacdo a sua légica de venda e criagdo de valor é importante que recordemos a
questdo do signo, sua relagdo com o capitalismo e sua importancia quando falamos de marcas
e mercado. O conceito de signo foi desenvolvido pelo linguista Ferdinand de Saussure (1916),
que propde uma reflexdo a respeito das representacdes do mundo e as relagdes subconscientes
que fazemos. Segundo Saussure, o signo linguistico ¢ composto por duas partes inseparaveis:
0 signo representante (significante) e o signo representado (significado). O signo
representante ¢ a forma fisica ou perceptivel do signo, como as palavras faladas ou escritas,
enquanto o signo representado ¢ a ideia, conceito ou referéncia que associamos a forma fisica
do signo.

O signo linguistico de Saussure se relaciona com nossa compreensdao de mundo uma
vez que descrevemos € comunicamos nossas experiéncias, pensamentos, sentidos e emogdes
sobre nossa interpretacdo da realidade a partir do sistema simbolico da linguagem. E ¢ por
meio dessa mesma linguagem que se da valor aos objetos, eventos e conceitos que
encontramos, uma vez que o significado ndo ¢ inerente aos objetos ou conceitos em si, mas

construido por meio das convivéncias e experiéncias sociais.

Figura 1 — O carater duplo do signo, segundo F. de Saussure

Imagem acustica —— Significante

Signo =

Conceito —— > Significado

Concent «arbre m
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acouslique
Fonte: Saussure, 1995.
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Diferentemente de um significado preestabelecido, o valor refere-se ao sentido de um
signo, que pode ser diferente daquele encontrado em um diciondrio. Segundo Saussure (2012,
p. 162 apud NIEDERAUER; POZZO, 2019, p. 210), “uma palavra tem seu valor
verdadeiramente determinado pelo concurso do que existe fora dela. Fazendo parte de um
sistema, esta revestida ndo s6 de uma significagdo, como também, e sobretudo, de um valor, e
1sso € coisa muito diferente”.

A compreensdo que temos do mundo ¢, portanto, moldada pelos valores atribuidos aos
signos. A relacdo entre o signo linguistico de Saussure e o entendimento da realidade reside
no fato de que nossa percepgdo e interpretacdo da realidade sdao moldadas pelos sistemas
simbolicos que utilizamos para comunicar e atribuir significados. A linguagem influencia
nossa forma de pensar, agir ¢ compreender o mundo ao nosso redor.

Dessa forma, observamos aqui a relagdo intrinseca entre o entendimento dos signos e
as estratégias de mercado que comportam o sistema capitalista. Uma empresa, produto ou
servico bem estabelecido no mercado sdo reconhecidos a partir de uma jungao complexa de
fatores, entre eles caracteristicas tangiveis e intangiveis. E a jungdo desses elementos
simbolicos (valores) que representa uma marca, diferenciando-a dos concorrentes ¢ adotando
uma identidade unica.

Os signos desempenham um papel fundamental na constru¢do de marca, uma vez que
englobam elementos visuais, verbais e sensoriais, funcionando como instrumentos para a
transmissdo de mensagens e conexdo com os consumidores por meio das narrativas. Desde o
nome de uma empresa, suas cores, embalagens até a disposicao de suas lojas sdo elementos
considerados signos e que instigam sensacodes, valores e experiéncias, que por sua vez
influenciam na associagdo que individuos consumidores fazem em relacdo a uma empresa,
servigo ou produto.

A resolugdo e desenvolvimento desses signos podem acontecer de forma planejada e
intencional ou ndo, mas de um jeito ou de outro moldam uma identidade distinta e
reconhecivel de uma empresa, servico ou produto. Por tanto, a estetizagdo do mundo e seu
capitalismo artista trabalham no cerne das emogdes e sensagdes a partir dos signos e
significados a nossa volta, numa disputa incansavel pela atencdo e interesse dos
consumidores, pelas vantagens concorrenciais € pela constru¢do de valor por meio das

emocodes, sensagoes, desejos e sonhos despertos no individuo.
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O capitalismo artista tem de caracteristico o fato de que cria valor econdémico por
meio do valor estético e experiencial: ele se afirma como um sistema conceptor,
produtor e distribuidor de prazeres, de sensagdes, de encantamento. Em troca, uma
das fungdes tradicionais da arte é assumida pelo universo empresarial. O capitalismo
se tornou artista por estar sistematicamente empenhado em operagdes que, apelando
para os estilos, as imagens, o divertimento, mobilizam os afetos, os prazeres
estéticos, ludicos e sensiveis dos consumidores. O capitalismo artista é a formagéo
que liga o econdmico a sensibilidade e ao imaginario; ele se baseia na interconexdo
do célculo e do intuitivo, do racional e do emocional, do financeiro e do artistico.
(GILLES LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p.43)
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4 O MUNDO DIGITAL: INFLUENCIA NO MERCADO E NA CONSTRUCAO DE
VALOR

Com o impulsionamento digital, o processo do marketing e da publicidade tomaram
proporcdes nunca vistas. Com uma coleta de dados precisa e técnicas avangadas de narrativa,
seducdo e convencimento, estes se tornam pilares intrinsecos da economia de mercado,
dialogando com os sentidos e emog¢des do hiper individuo, criando valor de marca e
conquistando o consumidor.

A partir do século XX, em seu estagio contemporaneo, o capitalismo passa por mais
uma nova e expressiva mudanca, na qual signos, imagens e palavras passam a se sobreporem
aos proprios produtos fisicos. O capitalismo deixou de focar apenas nos processos de
produgdo e em suas mercadorias para empenhar-se também na narrativa, simbologias e
caracteristicas intangiveis de seus produtos, marcas e servicos. Na nova era do digital, as
interacdes sensiveis entre mercado e consumidor sdo multiplicadas e intensificadas: agora
praticamente toda e qualquer imagem vinculada, patrocinada e exposta torna-se discursos
visuais e portadora de sentido e valor, atuando portanto com uma forga constitutiva de sentido
social.

Nesse contexto, o capitalismo baseia-se nas interagdes e concepgdes para atribuir
sentido aos signos que coloca em circulagio como mercadoria. E um processo de novas
dimensdes fisicas, econdmicas e virtuais capazes de fabricar valores, estilos de vida e
reputagdo a partir da conquista da aten¢do dos consumidores. O capitalismo contemporaneo
concentra-se na produgdo de signos, que por sua vez possuem valor de troca e sdo capazes de
influenciar o valor de outras mercadorias.

O capitalismo contemporaneo desenvolveu, portanto, um método muito sedutor e
eficaz de produzir dispositivos imaginarios capazes de aplacar desejos e sonhos. A partir das
imagens e linguagem certas, o sistema ¢ capaz de estimular o psicologico do espectador,
fomentar seus desejos e convencé-lo de suprir tais anseios por meio de imagens ou produtos
que lhe sdo apresentados. Hoje, as milhares de imagens e linguagens que trafegam num
sistema global de telas podem ser consideradas mercadorias, todas carregadas de valor de
troca que buscam estimular o imaginario dos individuos, fazendo com que o “capital avance

sobre as subjetividades e sobre as subjetivacdes” (BUCCI, 2021, p. 17).
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Pensando nas estratégias de seducdo, as telas e plataformas digitais intensificaram e
facilitaram um sistema replicavel que atrai e conquista os individuos. Por meio dos desejos, o
capitalismo se aproveita, mesmo que inconscientemente, para moldar valores e apresentar
novas estéticas, buscando no final dessa jornada comercializar seus produtos e servigos e

construir novos valores comercializaveis das coisas.

A captura do olhar s6 se tornou historicamente possivel como atividade econémica
porque o capitalismo desenvolveu formulas replicaveis para seduzir o sujeito e
atrai-lo para as telas e as teias digitais. O capital que seduz extrai dados, mas, ao
mesmo tempo, € necessariamente, acaricia os sentidos — afaga a visdo, é claro, mas
massageia igualmente os outros sentidos que lhe sdo caudatarios, como a audigdo.
(BUCCI, 2021, p. 25)

Esses mecanismos de captura e satisfacdo de desejos ndo sdo novos, porém foram
monopolizados pela mercadoria e intensificados pelo digital. Como trouxemos no inicio deste
trabalho, a funcgdo estética sedutora pertencia ao campo das representagdes simbdlicas com os
ritos religiosos e eram independentes das atividades econdmicas. Hoje, a multiplicagdo de
representacdes de sentido tomou novas dimensdes e foi intensificada pela tecnologia, que
captura a atencdo dos individuos, comercializa esta atencgdo e retroalimenta o ciclo de sedugdo
e comércio de forma interminavel.

A comunicagdo, o marketing e a publicidade sdo mecanismos intrinsecos a logica
industrial atual, produzindo valor de troca e interferindo nas relagdes de produgao. Essas areas
foram por tanto assimiladas pela dindmica do capitalismo e se tornaram parte integrante do
sistema econdmico. S3o elas as responsaveis por criar e disseminar representacdes
imaginarias que alimentam o desejo dos consumidores ¢ promovem a valorizagdo das
mercadorias e servigos.

As plataformas digitais facilitaram e intensificaram a inser¢ao do entretenimento e das
representacoes estéticas nesse contexto também como estratégias persuasivas, buscando
capturar o olhar e a atencdo do publico e influenciar suas escolhas de consumo. Seja por meio
de programas de TV, filmes, musica, arte ou outras formas de expressdo cultural, eles sdo
incorporados a logica super industrial, contribuindo para a construcdo de uma atmosfera de
consumo e para a cria¢do de uma imagem favoravel, reforcada e multiplicada pelo virtual.

Além da publicidade e do marketing, outras areas da comunicagdao influenciam

diretamente na construcdo de sentidos e estratégias de marca, como as relagdes publicas e a
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comunicagdo corporativa, que por sua vez desempenham um papel importante na construgao
de reputacdo e imagem das empresas. Mas o que queremos com o presente trabalho ¢ destacar
especificamente os instrumentos e estratégias utilizados em pegas publicitarias, a fim de
analisarmos os processos de seducdo e desejo na constru¢do de suas campanhas — por tanto,
a analise de tais dimensoes.

Ao se produzir valor de troca, fica explicito a importancia da publicidade e do
marketing em relacdo as sensagdes, sonhos € como s3o construidos os imaginarios dos
consumidores. Independentemente do formato, veiculo ou mensagem, seu papel estratégico na
logica industrial se refere a uma ambiéncia cultural. E no imaginario que se concedem
sentidos psiquicos as fantasias do individuo por meio dos signos, imagens sons e textos, sendo
eles imagéticos, presentes nas telas, encontrados em papel, audio, gestos, entre outros.

Nao ha cultura, discurso ou sujeito sem a presenga do “imaginario”. A questdo que se
observa aqui ¢ que o capitalismo apropriou-se deste imagindrio de forma intensa e
multifacetada, construindo assim uma relagdo paradoxal no qual ¢ prisioneiro €, a0 mesmo
tempo, parasita e fonte motivadora deste universo simbodlico. Dessa maneira, o “imaginario” ¢
visto como o universo de signos a partir dos quais os individuos se conectam a identificacdes
que atendem as suas necessidades.

Na sociedade capitalista atual, todos os signos concorrem, direta ou indiretamente,
para criar valores de mercado: cada aspecto visivel ¢ engajado a produzir valor nas
mercadorias que sdo os centros do imaginario. Assim, signos e linguagem ocupam e atuam no
campo cultural, no qual o capitalismo exerce uma influéncia profunda por meio do
imaginario, transformando-o em um super sistema que gera valor e impacta todos os aspectos
da vida social contemporanea.

Sendo assim, com a difusdo e multiplicagdo do digital somados a sociedade do
espetaculo, as imagens passaram a transcender limites de espago e idiomas, tornando-se uma
nova e eficaz forma de linguagem. A publicidade, o marketing, o entretenimento e as
plataformas sociais tornaram-se pilares essenciais em um sistema de criacdo de valor. A
comunicagdo agora ocupa um espago intrinseco no nucleo do capitalismo, gerando e
agregando valor a todas as coisas ¢ movimentando um mercado que a cada dia exige ainda

mais o novo e ¢ sedento pelo pertencimento estético.
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5 MARCAS E O SEGMENTO DO LUXO

Um nicho que se apropriou muito bem da arte do espetaculo e da criagdao de valor foi o
segmento de luxo. Tal segmento soube usar ao seu favor as mais complexas ferramentas do
capitalismo do artista, moldando um nicho exclusivo no mercado, estabelecendo
comportamentos e tendéncias e refletindo um status sélido na sociedade.

Segundo o Dicionario Aurélio, luxo ¢ “um modo de vida caracterizado por grandes
despesas supérfluas e pelo gosto da ostentagdo e do prazer: fausto, ostentagdo,
magnificéncia”; “carater do que ¢ custoso e suntuoso”; “bem ou prazer custoso e supérfluo”;
e, ainda, “vico, vigor, esplendor” (FERREIRA, 1999, p. 29 apud MORAES, 2019, p. 10).
Mesmo que subjetivo, tal conceito esta muito bem estabelecido no imaginario social. Ao
deixarmos de lado os aspectos didaticos e suas defini¢des, “luxo” entende-se por algo muito
mais ligado a emocdo e sensagdes do que a razdo ou fungdo propriamente dita. Seria entdo
mais adequado apenas percebé-lo do que caracteriza-lo?

Ao falarmos de luxo, de maneira geral, os sentimentos despertados sdo de certa forma
semelhantes entre as pessoas, mesmo que 0s servigos, objetos e marcas por meio dos quais ele
se manifesta variem consideravelmente (STREHLAU, 2008 apud MORAES, 2019). Aspectos
como o tempo, o local, a cultura e a sociedade t€ém impacto significativo sobre as percepgdes
das pessoas a respeito do tema, principalmente quando tratamos de varidveis individuais
(GHOSH; VARSHNEY, 2013), nas quais seus valores e desejos particulares interferem na
concepgdo das pessoas sobre o tema. O luxo se relaciona, portanto, com os sonhos de cada um
(MORAES, 2019).

O papel funcional e utilitario de um produto, marca ou servico, assim como moldado
pelo capitalismo artista, ndo ¢ mais suficiente para estabelecer seu espaco no mercado.
Simbolos, significados, emocdes e percepgdes culturais passam a ser determinantes para
atribui¢@o e construgdo de valor, principalmente no mercado de luxo. A qualidade do material
de uma bolsa de grife ou a poténcia em cavalos de um carro esportivo nunca foram
exclusivamente atributos racionais que fazem um consumidor investir milhares de délares em
um Unico bem material — os aspectos motivadores do mercado de luxo sdo, em sua
dominancia, atributos intangiveis € emocionais, ¢ dominar as estratégias e simbologias do
imaginario do hiperconsumidor tem sido determinante para a prosperidade de uma marca e

sua construcado de valor.
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Quando pensamos entdo a respeito de tais taticas e ferramentas estratégicas de
comunicagdo para a construcdo de valor das grandes marcas de luxo, chegamos no conceito
do branding. Segundo a American Marketing Association (AMA, 2017), branding ¢ um
“nome, termo, design, simbolo, ou qualquer outro atributo que identifique o bem ou servigo
de um vendedor como diferente dos de outros vendedores™. O radical “brand”, em inglés,
vem do termo nérdico “brandr”, que significa “queimar” — uma referéncia ao processo de
marcagdo de gado iniciado na Idade Média, no qual criadores de animais utilizavam de ferro
quente com um simbolos proprios para diferenciar e identificar os animais de sua propriedade.

Por meio do branding, o impacto de uma marca na sociedade hiperestética pode ser
captado por aqueles que se relacionam com elas de alguma forma. O branding torna-se um
processo ¢ uma ferramenta essencial para a definicdo dos valores percebidos de uma marca,
uma vez que a partir de experiéncias individuais e coletivas a marca vai criando “lembrancgas”
intuitivas para o consumidor (BEDENDO, 2019) que passardo a moldar a percepcao, valores
e emogdes que ela transmite.

Podemos induzir, portanto, que o valor intrinseco da marca reside nessa lembranga: se
muitas pessoas tiverem lembrancgas positivas sobre a mesma, a marca atingird um alto valor.
Da mesma forma que, se a marca for desconhecida, ela ndo tem efeito e nao existe. O valor de
uma marca €, portanto, resultado da lembranca na mente do consumidor e das associagdes que
surgem dessa lembranca. A estratégia aqui passa a ser de criar lembrangas consistentes,
positivas e duradouras que, por meio do imaginario, emogdes e sensacdes certas reflitam os
valores e objetivos pelos quais a marca deseja ser referenciada.

Para além das defini¢cdes exatas de marca defendidas pela AMA (2017), hoje o sentido
do termo vai muito além dessas defini¢des que podem ser consideradas restritas para abranger
todos os papéis que uma marca desempenha no capitalismo hiper artista atual. De acordo com
a AMA, uma marca parece ser subordinada ao produto, ja que sua fungdo basica seria apenas
identificé-lo, sendo vista portanto como um elemento que nasce do produto e ajuda na
comunicacdo € posicionamento, especialmente para diferencid-lo da concorréncia. No
entanto, nos tempos atuais, sabemos que uma marca ndo ¢ vista apenas por meio dessa Otica
tatica: ao longo do tempo, o conceito de branding evoluiu e passou a abranger novos

elementos. Para além de apenas identidade visual ou identificacdo, o branding passou a

3 American Marketing Association. Branding. 2017. Disponivel em: <https://www.ama.org/topics/branding/>.
Acesso em: 20 abr. 2023.
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incluir todas as experiéncias e percepcdes de algo, seja uma marca, empresa ou Servigo,
tornando-se um dos pilares intrinsecos para a constru¢do bem sucedida de uma marca.

Al Ries e Jack Trout (2009), autores e consultores especializados no conceito de
posicionamento, apresentam uma definicdo interessante: “marcas sdo lembrancas na cabega
do consumidor”. Essa definicdo simples representa bem os efeitos do branding no contexto
contemporaneo que trazemos no presente trabalho. Ao afirmar que uma marca ¢ uma
lembranga, enfatizamos a necessidade de criar experi€ncias para que o consumidor se lembre
da marca da maneira correta e desejada. Tais experiéncias envolvem uma gama de
possibilidades, sejam elas o consumo do produto propriamente, o impacto da comunicagao, a
opinido de terceiros nas redes sociais ou a exposi¢do do produto em um ponto de venda.
Todas essas experiéncias sao consideradas como os “pontos de contato” (touchpoints), como
explicita Daniel Rowles (2019), os quais se referem a todas essas experiéncias pelas quais o
consumidor vivencia uma marca, seja de forma fisica, digital ou de forma intangivel pela

opinido coletiva, de formas nao apenas controladas como também espontaneas.

O ponto de contato, ou touchpoint ¢ geralmente interpretado como algum tipo de
engajamento ou experiéncia com um canal (...) criado pela a marca. Essa ideia de
canal (...) pode ser expandida para incluir tudo, desde embalagem até telefonemas.
Porém, ¢é preciso esclarecer melhor o processo de quando vamos além dessas
experiéncias controladas pela marca, e tratamos de aspectos como o "boca a boca" e
o engajamento nas midias sociais. Frequentemente, esses tipos de pontos de contato
ndo tém nenhum envolvimento direto com a marca; como por exemplo, quando um
consumidor 1€ uma resenha on-line, redigida por outro consumidor, sobre a
experiéncia dele com a marca. Essa narrativa também ¢ um ponto de contato e,
provavelmente, um dos mais importantes. (Ibidem, p. 32)

Ao destacarmos, portanto, que a marca ¢ criada na mente do consumidor, o foco
desloca-se das atividades internas da empresa para o resultado dessas atividades na percepcao
do consumidor. A importancia de avaliar continuamente a forma como o consumidor se
lembra da marca ¢ intrinseca a gestdo das marcas atuais, uma vez que a relagdo de percepcao
da marca ¢ individualizada, ja que cada consumidor possui um conjunto unico e especifico de
experiéncias.

Nao obstante, aqui ndo deixamos de levantar ainda que uma marca também gera uma
lembranga coletiva, tornando-se a reproducdo ou o compartilhamento das lembrangas
individuais em um contexto social (BEDENDO, 2019). Quando as experiéncias de marca sao

gerenciadas de forma consistente, ¢ possivel que, mesmo sendo Unicas, as experiéncias sejam
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semelhantes entre si. Nesse caso, a marca adquire uma reverberagao social, tornando-se capaz
de transmitir sentimentos, ideias e perspectivas de uma pessoa para as outras.

Cada ponto de contato entre a marca e o consumidor gera uma lembranga, emocao,
sensacdo e desejo. Desde agdes estruturadas e controlaveis (como campanhas publicitarias)
até acles ndo planejadas pela empresa (como manifestacdes de consumidores em redes
sociais ou o uso do nome da marca em produtos da cultura popular), qualquer exposi¢cao da
marca gera uma lembranga. Atualmente, grande parte da exposi¢cdo de uma marca ¢ feita por
pessoas em suas redes sociais ou por meio do uso da marca em situagdes sociais. Como as
midias digitais sdo amplamente utilizadas pelos consumidores em busca de informagoes e
entretenimento, a exposicao da marca nessas situagdes muitas vezes tem um impacto maior do
que as proprias exposicoes publicitarias.

A marca ¢, portanto, o resultado do processo de branding e sua esséncia reside na
complexidade holistica dos pontos de contato entre ela e o hiperconsumidor. E fundamental
para as marcas criarem lembrangas, sensagdes, emocgdes € signos consistentes e duradouros,
que traduzam seus valores e esséncia. Uma marca ndo ¢ apenas um identificador do produto,
mas também uma construcdo de experiéncias, associagdes e percepgdes na mente do
consumidor. Experiéncias pelas quais o hiperconsumidor estético esta cada vez mais sedento e
exigente

A criacdo de experiéncias significativas, o acompanhamento constante da percepgao
dos consumidores, o cultivo de associagdes positivas e a construgdo de conexdes emocionais
duradouras sdo intrinsecos ao sucesso e prosperidade das marcas no cenario do capitalismo
artista. Uma marca bem-sucedida, principalmente as do nicho de luxo, ¢ aquela que consegue
se posicionar de forma relevante na mente dos consumidores, entendendo o valor e as
estratégias da simbologia e do imaginario, buscando gerar lembrangas positivas e moldando
novas identidades, estilos de vida e objetos de desejo. O sucesso intangivel das marcas de
luxo dialoga diretamente com os principios do capitalismo artista, em que as estratégias de
marca ultrapassam as nogoes apenas taticas de lucro e mercado e se debrugam sobre as dticas

do imaginario e do simbolico.

Estamos no momento em que, por intermédio da comunica¢do, do design, da
inovagdo, a marca se empenha em funcionar a maneira da "assinatura de um artista
renomado, atestando que o objeto ndo é uma mercadoria vulgar, mas um produto
raro, incomparavel". Com o styling, a publicidade ¢ a comunica¢do, os objetos de
marca se tornam "cultura", aparecem como produtos "artistas", ndo substituiveis
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pelos que t€m uma fungdo similar. Gragas a essa criacdo transestética, constroi-se
um capital imaterial ou simboélico que infunde sonho, exceléncia, exclusividade em
tudo o que a marca produz. Assim como na arte, ¢ o nome da marca que faz a
diferenca e o valor do produto. Ndo se vendem mais produtos, € sim marcas que se
apresentam como universos de sentido e de experiéncia. (GILLES LIPOVETSKY;
SERROY, 2015, p. 109)

Hoje, para além de seu papel funcional, um produto de luxo ¢ resultado dos
significados e valores atribuidos a ele. Uma marca ¢ um conjunto de valores, percepgdes,
identidades e caracteristicas pelos quais os consumidores se identificam (ou ndo). Ao adquirir
itens de uma marca em particular, o consumidor busca incorporar tais qualidades da mesma,
desejando construir ou reforcar sua propria identidade ou pertencimento a um grupo
(BEDENDO, 2019). O branding entra, portanto, como ferramenta essencial na constru¢ao das
marcas ¢ estabelecimento das qualidades, publico, valores e caracteristicas que tornam uma
marca Unica e destacada no mercado.

Numa realidade na qual a diversidade de bens e servigos ¢ absurda, o conceito de
“luxo” evoluiu deixando de ser apenas sobre o objeto em si e se tornando mais relacionado a
marca e sua simbologia atribuida. Assim como exemplificado por Rosana Moraes (2019),
uma marca hoje nos traduz a qualidade de um item, trazendo confiabilidade — ela pode
representar status elevado, incorporando um estilo e uma série de valores subjetivos preciosos
para um consumidor especifico. E por isso que cada marca precisa desenvolver uma
identidade tinica que a distinta das demais, preservando sua esséncia distinta.

O branding pode ser resumido na percep¢ao de marca a partir de todas as experiéncias
que envolvem o consumidor. Para além da identidade visual, essas experiéncias estdo
interligadas com todo o contato que o consumidor obtém com a marca e seus produtos ou
servigos, seja intencional ou ndo. E € aqui que a sociedade hipermoderna dita um novo rumo
as construcdes de marca e atribui¢des de valor.

Anteriormente, marcas que faziam uso de canais unidirecionais (como a TV ou radio)
para moldar suas qualidades e transmiti-las de forma controlada e proposital aos
consumidores. Hoje, com o advento das midias sociais e a tecnologia, um novo tipo de
interacao foi estabelecida, abrindo um dialogo plural e multidirecional, no qual o consumidor
agora assume um papel ativo e questionador, expondo suas reais experiéncias e estabelecendo

uma relagdo construtiva com as marcas, cuja imagem agora precisa ser pensada de maneira
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holistica, sustentando seus valores em todos os aspectos, traduzidos em todos os pontos de
contato com o consumidor.

O conceito de democracia da marca ¢ fundamental nesse contexto. Ele enfatiza que a
marca ndo ¢ apenas o que a empresa diz ser, mas sim a soma de todas as percepgdes ¢
opinides que os consumidores tém sobre ela. Isso tem implicacdes significativas na forma
como as marcas sao gerenciadas e a natureza das empresas em si, podendo se tornar um fardo
ou uma oportunidade.

Observando por uma Otica prospera e positiva, as marcas de luxo passaram a possuir
ainda mais canais para conquistar seus consumidores. O planejamento e o posicionamento das
marcas mais que nunca deve ser pensado de forma 360°, multiplicando e inovando cada vez
mais em meios e estratégias de instigar o imaginario do consumidor, de fomentar seus desejos
e emocdes, de criar novas estéticas e de consolidar seus posicionamentos. Pois, a0 mesmo
passo em que novas possibilidades de convencimento sdo apresentadas, mais exigentes e
seletivos se tornam os hiper consumidores transestéticos. A seguir, veremos alguns exemplos
de como marcas de luxo evoluiram seu branding e posicionamento digital, assim como o

papel das suas narrativas na construgao de valor simbolico da marca.

5.1 SwarovsKki

Fundada em 1895, na cidade de Wattens na Austria, Swarovski ¢ uma empresa
familiar de ourivesaria e joalheria de luxo. Daniel Swarovski, o fundador da marca, era de
uma familia de vidreiros e cresceu imerso no conhecimento sobre a fabricagao de vidro e
cristais. Desde jovem, Daniel mostrou interesse em aprimorar a técnica de lapidagdo de
cristais, j& que o processo de lapidacdo manual era lento e pouco eficiente. Determinado a
criar uma abordagem mais eficaz, ele comecou a desenvolver uma maquina de corte
automatico de cristais. Em 1895, ele finalmente desenvolveu sua maquina de corte
revolucionaria, a qual usava energia elétrica para lapidar os cristais com precisao e rapidez,
dando origem a marca.

Tal inven¢do marcou o inicio da histéria da empresa: com a nova maquina de corte
automatico, a produ¢do de cristais em massa passou a ser possivel. A Swarovski passou a

fabricar cristais de alta qualidade, conhecidos por sua precisdo, clareza e brilho inconfundivel.
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A empresa comecou a ganhar reconhecimento internacional durante a Exposi¢do
Universal de Paris®, em 1900, na qual os cristais Swarovski foram exibidos e admirados por
seu brilho excepcional. A partir desse momento, a marca consolidou sua reputacdo como
referéncia em qualidade e inovagdo na industria de cristais.

Ao longo das décadas seguintes, podemos entdo observar uma expansao do portfolio
de produtos, diversificando-se além dos cristais: linhas de joias, acessorios, objetos de
decoragdo, artigos para casa e até mesmo elementos para a industria de iluminagdo passam a
ser assinados pela marca. Seguindo as premissas do capitalismo artista comentado
anteriormente, observamos suas caracteristica estratégicas multiformes e multipolares, nas
quais os produtos e imagens sdo redesenhados, buscando integrar a dimensdo do gosto e do
prazer dos consumidores a serem seduzidos (GILLES LIPOVETSKY; SERROY, 2015).

Continuando o movimento de gerar valor, exclusividade e pertencimento, a partir da
década de 1950 a marca passou a florescer nas maos de estilistas iconicos como Coco Chanel,
Elsa Schiaparelli e Cristobal Balenciaga®, que estabeleceram novas regras na moda a partir
dos cristais. Para além da qualidade das pedras, um novo tipo de valor passa ser agregado as
pecas: a credibilidade de marcas de moda ja conceituadas nutriam ainda mais o valor dos
cristais. A moda e os cristais fundiam-se para transmitir valores de exclusividade em um novo
formato impregnado de componentes estético-emocional: a jun¢io de elementos de universos
diferentes trazia uma narrativa unica as colecdes, tanto das roupas quanto as jéias, com novos
signos construidos a partir de elementos ja conhecidos separadamente, edificando um novo
status e desejo estético. Um exemplo marcante da unido dos simbolos estéticos foi a parceria
entre Swarovski e Dior em 1956 com a cole¢cdo Aurore Boreale. A criagao do efeito “AB” dos
cristais, que imitavam o efeito da aurora boreal, deixavam o cristal mais brilhante com as
cores do arco-iris e foram desenvolvidos numa parceria inédita entre as duas marcas. O efeito
encontra-se até hoje no catdlogo da Swarovski, com pecas de brilho inconfundivel, agora

combinados com varias cores de cristal.

* PAT. All About Swarovski. In: CRYSTAL. [200-?]. Fanatics Club. Disponivel em:
<http://www.crystalfanaticsclub.com/about _swarovski.php>. Acesso em: 3 jun. 2023.
> SILVEXCRAFT, R. Swarovski. The history. In: SILVEXCRAFT. 25 nov. 2019. Disponivel em:

<https://en.silvexcraft.eu/blog/swarovski-the-history/>. Acesso em: 3 jun. 2023.


https://en.silvexcraft.eu/blog/swarovski-the-history/
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Figura 2 — Cristais com efeito Aurora Boreal, parceria desenvolvida entre Swarovski e

Christian Dior em 1956
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Fonte: SILVERCRAFT, 2019.

A empresa sempre buscou se reinventar e acompanhar as tendéncias do mercado,
mantendo seu compromisso com a exceléncia e o brilho caracteristico de seus produtos. Além
de seu foco na qualidade e na inovagdo, a Swarovski encontrou aqui a oportunidade de
agregar valores intangiveis ao seu nome para além de apenas a qualidade de fabricacdo de
suas pecas. Entender a percepcdo da marca a partir dos simbolos e experiéncias do
consumidor foi o que atribuiu a marca seu status atual no mercado, passando a investir mais e

mais nas simbologias, no prestigio e no espetaculo por meio de agdes concretas de branding.

5.1.1 Swarovski Kristallwelten

Um exemplo claro de aplicagdo desse tipo de estratégia foi a criagdo do Swarovski
Kristallwelten. Localizado na cidade de Wattens nos Alpes austriacos, foi inaugurado em
1995 em comemoragdo aos 100 anos da empresa e contempla um complexo artistico em
forma de museu com exposi¢cdes inéditas da marca. Sua atragdo principal ¢ a Camara de
Cristal, uma obra-prima arquitetonica que consiste em 18 camaras subterraneas preenchidas

com cristais reluzentes, espelhos e luzes, criando um ambiente de imersao Unico.
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Figura 3 — O gigante na entrada do Swarovski Crystal Worlds em Wattens
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Fonte: SWAROVSKI, 2019

O principio original de tais cadmeras ¢ baseado na historica Camara das Maravilhas no
castelo de Ambras, que foi uma tentativa do século XVI de reunir uma coleg@o universal de
todo o conhecimento da época®. Nas CAmaras das Maravilhas do Swarovski Crystal Worlds,
artistas, designers e arquitetos reconhecidos internacional e nacionalmente interpretaram o
cristal de maneiras Unicas, criando conceitos de espago e experiéncia a partir dele.

Ao entrar na Camara de Cristal, os visitantes sdo transportados para um mundo de
fantasia e de imaginagdo. As paredes brilhantes e os reflexos multicoloridos dos cristais criam
uma atmosfera Uinica. A cada passo, sdo apresentadas novas formas, cores e efeitos de luz,
fazendo com que cada visita seja tinica ¢ memoravel, instigando o imagindario e as sensacdes.

Uma das camaras mais impactantes ¢ o Crystal Dome (Cupula de Cristal). Projetada
pelo arquiteto japonés Tadao Ando e inaugurada em 2003, tornou-se um marco iconico da
regido. A cupula ¢é feita de uma série de vidros e cristais, formando uma estrutura geométrica
unica. O interior oferece uma experi€éncia imersiva para os visitantes: ao entrar, eles sao
recebidos por um brilhante Caleidoscopio de Cristal composto por mais de 800 mil cristais de
vidro iluminados de forma tnica, criando um jogo de luzes e reflexos deslumbrantes. E uma

atmosfera magica, onde a luz danga por meio dos cristais — um espetaculo visual.

® The Giant. In: SWAROVSKI. Disponivel em: <https:/kristallwelten.swarovski.com/Content.Node/wattens/C
hamber_Of Wonder Exhibition _Swarovski_Kristallwelten.en.html>. Acesso em: 3 jun. 2023.


https://kristallwelten.swarovski.com/Content.Node/wattens/Chamber_Of_Wonder_Exhibition_Swarovski_Kristallwelten.en.html
https://kristallwelten.swarovski.com/Content.Node/wattens/Chamber_Of_Wonder_Exhibition_Swarovski_Kristallwelten.en.html
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Figura 4 — Crystal Dome, uma das cAmeras que compdem o Swarovski Kristallwelten

Fonte: SWAROVSKI, 2019

O design da Cupula de Cristal foi inspirado na cupula geodésica concebida por
Richard Fuller (1895-1983), cuja arquitetura reflete perfeitamente os principios da geodésia.
A geodésia ¢ uma disciplina cientifica dedicada a medicdo geografica e a representacdo da
Terra, enquanto, na matematica, ela descreve o caminho mais curto entre dois pontos em uma
superficie curva. As cupulas geodésicas sdo extremamente estaveis, mesmo sendo construidas
com uma quantidade relativamente pequena de material. A Capula de Cristal ¢ formada por
595 espelhos que criam um efeito especial de profundidade, proporcionando ao observador a
sensacdo de estar imerso em um cristal e acompanhada de uma trilha sonora criada
unicamente para a imersao dos convidados, composta pelo musico e compositor Brian Eno.

Além da Camara de Cristal, os visitantes podem explorar os jardins que cercam o
Swarovski Kristallwelten. Os jardins unem natureza e arte com enormes esculturas espalhadas
pela extensdo verde, projetadas para destacar a beleza e o brilho dos cristais Swarovski e
buscando criar uma simbiose harmoniosa entre a arte humana e a beleza natural. No complexo
do jardim, dois dos ambientes marcantes sdo o Crystal Cloud e o Mirror Pool. O Crystal
Cloud ¢ uma instalagdo deslumbrante composta por cerca de 800 mil cristais Swarovski
suspensos no ar, todos montados a mao, criando uma nuvem brilhante que flutua em um
jardim. Essa obra monumental foi projetada pelo artista de renome mundial Andy Cao e pelo
paisagista Xavier Perrot. Os cristais estdo dispostos em fios de aco que se estendem por uma
area de 1.400 metros quadrados, criando uma experiéncia magica para os visitantes.

Ja o Mirror Pool ¢ uma piscina espelhada que reflete a beleza do céu e do ambiente

circundante. Ela ¢é revestida com uma camada de cristais Swarovski que, quando iluminados,
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criam um efeito de brilho deslumbrante. Juntos, os dois ambientes trazem uma imersao Unica,
atribuindo novos significados aos cristais da marca e criando um novo mundo imaginario.

Como um dos destinos turisticos mais populares da Austria, o Swarovski
Kristallwelten ¢ um exemplo nato do espetidculo do capitalismo artista. A marca, que ¢
conhecida por seus cristais de alta qualidade, brilho e elegancia, estende seus simbolos e
valores por meio do imaginario e das sensagdes das cameras de seu museu, atribuindo novos
significados aos seus cristais e aplicando-os a novos e criativos contextos, que passardo a
compor os valor intangiveis da marca.

O museu apresenta uma combinagdo Unica de arte, design e inovagdo, ¢ cria uma
atmosfera Unica para quem o visita. As instalagdes sdo constantemente atualizadas,
oferecendo novas experiéncias a cada visita com uma experiéncia imersiva em um mundo de
cristais. Desde a entrada no museu até a exploragdo de suas instalagdes, a experiéncia ¢é

cuidadosamente projetada para transmitir os valores e atributos da marca Swarovski.

Figura 5 — Detalhes da Crystal Cloud sob o Mirror Pool em Swarovski Kristallwelten

Fonte: SWAROVSKI, 2019
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A interatividade ¢ um dos pilares principais da estratégia. Os espacos sao projetados
para estimular os sentidos e o imaginario, permitindo que os visitantes toquem, vejam e
experimentem a magia dos cristais. A maneira como estes sao dispostos também sdo inéditas,
sendo elas em jardins de cristais, labirintos e exposi¢des interativas, que proporcionam uma
experiéncia sensorial Unica.

A experiéncia de marca oferecida pelo Swarovski Kristallwelten desempenha um
papel fundamental na cria¢dao de valor para os visitantes. Ao vivenciar a marca Swarovski de
maneira tangivel, os visitantes desenvolvem uma conexao emocional e afetiva com a marca, o
que resulta em uma percepgao de valor agregado, somando por sua vez valores intangiveis.

Ao oferecer um complexo artistico exclusivo que ndo pode ser replicado em nenhum
outro lugar, a combinacao de arte, design e cristais criam uma atmosfera inica e uma
narrativa envolvente que desperta a curiosidade e o fascinio dos visitantes. Essa exclusividade
contribui para essa percep¢ao de valor, uma vez que os visitantes sentem-se privilegiados em
poderem usufruir de tal experiéncia unica e diferenciada da marca.

O Swarovski Kristallwelten permite que os visitantes mergulhem na histéria e na
heranga da marca. Por meio de exposigdes e narrativas, os visitantes sdo apresentados a
historia da Swarovski, desde sua fundagdo até os dias atuais. Isso cria uma sensagdo de
conexdao e pertencimento & medida que os visitantes entendem a importancia cultural e
artistica da marca. Essa narrativa reforca a percep¢ao de valor, pois rega os visitantes com a
autenticidade e a relevancia da marca.

Além disso, a experiéncia de marca permite que as pessoas se envolvam e participem
ativamente de seus ambientes. Por meio de atividades interativas, os visitantes podem criar
suas proprias pecas de joias e explorar instalacdes que estimulam a imaginacdo. Essa
participacao ativa cria um senso de empoderamento e valorizagdo, oferecendo um tipo de
experiéncia Unica e exclusiva que se traduz na exceléncia dos produtos.

Sendo assim, o Swarovski Kristallwelten nada mais ¢ que um meio encontrado pela
marca de traduzir sua esséncia em agoes tangiveis. Para além dos cristais, a marca consegue
traduzir sua identidade e posicionamento a partir de experiéncias imersivas que refor¢am seus
principios e agregam ainda mais valor a marca e seus produtos. Assim como defendido por
Bedendo (2019, p. 23), “a partir da experiéncias corretas, as lembrangas corretas serdao
ressaltadas e, espera-se, a reverberagdo das exposi¢des espontineas dos consumidores

também sera feita em consonancia com a ideia original da marca”.
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A criagdo de valor também ¢ reforcada pela oferta de produtos exclusivos e
personalizados na loja do museu. Os consumidores t€ém acesso a uma ampla gama de produtos
Swarovski, desde pecas de joias até objetos de decoracdao, que sao exclusivos e ndo estdo
disponiveis em outros locais. Essa exclusividade aumenta a percepgdo de valor, uma vez que
os consumidores tém a oportunidade de adquirir itens unicos e distintivos, tornando toda a
experiéncia ainda mais singular.

A identidade da Swarovski torna-se ainda mais forte e elaborada uma vez que todas
essas experiéncias se agrupam, atribuindo coeréncia as suas defini¢des e conceitos como
marca. Seus propoOsitos, missdo e valores materializam-se de certa forma por meio das
experiéncias oferecidas ao publico, estabelecendo conexdes reais e ainda mais profundas com
os consumidores e conquistando ainda mais espago e credibilidade.

Em suma, o Swarovski Kristallwelten oferece uma experiéncia de marca excepcional
que contribui significativamente para a criacdo de valor para os visitantes. Por meio de uma
combinagdo de elementos visuais, interativos € narrativos, 0 museu proporciona uma imersao
no mundo magico dos cristais da marca, incorporando-os em diferentes formas de arte. Essa
experiéncia unica e exclusiva desperta a curiosidade, fortalece o vinculo emocional com a
marca ¢ refor¢a a percep¢ao de valor agregado. A oferta de produtos exclusivos e
personalizados na loja do museu também complementam a experiéncia, permitindo que os

visitantes levem consigo um pedacgo da magia do espetaculo de cristais.

5.1.2 Novo posicionamento de marca

Acompanhando o ritmo do digital e as novas exigéncias estéticas do consumidor
moderno, Swarovski passou por transformagdes intrinsecas nos ultimos anos. Em 2020, a
empresa precisou lidar com uma queda inédita na receita de quase um terco do valor previsto
para cerca de 2 bilhdes de euros (US$ 2,4 bilhdes)’, fazendo com que a administragio
anunciasse um corte de 6 mil empregos. Tal crise expds uma divisdo profunda na extensa
familia Swarovski, composta por mais de 200 membros individuais e que indicavam

divergéncias no gerenciamento da marca.

7 Valores referentes a cotagdo do Dolar na época de R$ 5,485. WALB, Matthias; GRETLER, Corinne. Cracks in
the Crystal ngdom In: BLOOMBERG 21 ago. 2020. Disponivel em:

mﬂﬁa&ﬂgzkg> Acesso em: 3 mai. 2023.


https://www.bloomberg.com/news/articles/2020-08-21/cracks-in-the-crystal-kingdom?leadSource=uverify%20wall#xj4y7vzkg
https://www.bloomberg.com/news/articles/2020-08-21/cracks-in-the-crystal-kingdom?leadSource=uverify%20wall#xj4y7vzkg
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Com a facilidade e poténcia da globalizagdo, a rapida expansao dos negdcios elevou a
marca aos mais diversos holofotes de prestigio, chegando aos tapetes vermelhos e as
principais ruas comerciais do mundo. Mas logo a empresa viu-se encurralada pelas mudancas
inerentes do mercado, cuja facilidade de replicagdo de seus aderecos, ao contrario do que se
pensava, prejudicava seu valor de marca considerando seu nicho de luxo. Isso somado a crise
da pandemia do novo Coronavirus, que diminuiu a numerosa rede de lojas Swarovski em
shoppings e aeroportos.

Apdés anos de expansdo, Robert Buchbauer, CEO da marca, entende que
reestruturacdes eram mais que necessarias para que a marca continuasse sendo coerente com
seus valores, principios e audiéncia. Em entrevista em agosto de 2020%, Buchbauer diz que a
marca precisava “reorientar e aprender que menos € mais”. Com essa nova premissa, 0 Novo
direcional seria distanciar-se do negocio de atacado com baixas margens de lucro, passando a
oferecer menos itens, porém mais exclusivos, sob sua propria marca, além de reduzir sua rede
de lojas. Para isso, seria necessario uma curadoria mais cuidadosa e exclusiva para atender as
exigéncias do consumidor contemporaneo.

Com objetivos claros de mudar a percepg@o dos cristais e transforma-los em conceitos
atuais, a reformulagdo da marca vem para acompanhar um ritmo acelerado dos hiper
consumidores artistas, sedentos por novas estéticas, novas sensagdes e estimulo, traduzidos
pela vontade e exigéncia de surpreender o consumidor “indiferente” (LIPOVETSKY;
SERROY, 2015). Com uma comunicacao ¢ identidade de marca classica até entdo, Swarovski
ndo trazia grandes mudangas de cole¢@o e mantinha sua identidade alinhada com os anos
passados da marca.

Cores neutras e padronizadas, iluminacdo branca, estatuetas de cristais a mostra nas
vitrines (sempre envoltas com o azul classico e o cisne como arquétipo) eram as identidades
que a marca seguiu por anos. Tal posicionamento refletia os signos em suas campanhas e
editoriais publicitarios, com fotos serenas, cores neutras e modelos padronizadas que pouco
competiam com os acessorios singelos, classicos e delicados vendidos pela marca. Swarovski
mantinha sua identidade e narrativas atreladas ao seu passado cldssico e europeu, mas que nao
conversava mais com as expectativas do consumidor contemporaneo e a concorréncia do

mercado.

¥ Cf. nota de rodapé 7.
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Sua narrativa tradicional baseava-se majoritariamente em elementos de exclusividade,
elegancia e status silencioso. Ainda que validos, esses valores ndo sdo mais os Unicos a
ressoar com o desejo dos consumidores. Os valores de marca passam a ser cada vez mais
cruciais para compor a narrativa certa, capaz de conquistar e refletir os anseios € o imaginario

dos consumidores contemporaneos.

Figura 6 — Colecao Outono-Inverno Swarovski, editorial de 2018

Fonte: SWAROVSKI, 2018.

Figura 7 — Fachada padrdo das loja Swarovski no Brasil em 2016, unidade de Sao Caetano

do Sul/SP

Fonte: Portal ABC, 2016.
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Analisar e explorar a relagdo entre marcas e os anseios hipermodernos, destacando a
importancia de que compreendam e reflitam esses valores para estabelecer vinculos
significativos com os consumidores, ¢ o que muda a narrativa da marca nos ultimos anos.
Comunicar novos significados e representar valores que s3o importantes para os
consumidores tornam-se fatores intrinsecos para a mudanga de posicionamento da marca,
buscando atualizar seu posicionamento cléssico. Swarovski passa entdo a compreender como
tais valores influenciam as preferéncias e decisdes de compra dos consumidores e auxiliam as
no processo de estabelecer conexdes mais fortes e duradouras com os consumidores.

Assume-se mais forte que nunca a premissa central de que os consumidores preferem
marcas e produtos cujos valores estejam alinhados aos seus proprios (REYNOLDS;
GUTMAN, 1988 apud LEAO; DE MELLO, 2012), sendo assim o entendimento e estratégia
de narrativa de marca tém se tornado cada vez mais relevantes, uma vez que desempenham
papel fundamental na decisdo de compra no capitalismo contemporaneo. Com o objetivo de
identificar os valores atribuidos as marcas, considerando-as reflexos dos valores de seus
consumidores e representagdes simbodlicas dos mesmos, para alcangar tal objetivo, ¢
necessaria uma abordagem detalhada e estratégica da comunicacgdo e sua percepg¢do ativa na
interacao cotidiana entre os individuos modernos e os signos que a marca se apropria.

Sendo assim, em 2021, com o objetivo de fazer uma reorganizagdo estratégica de seu
portfolio de marcas e produtos, a Swarovski realizou uma mudanga inédita: contratar a
italiana Giovanna Engelbert como diretora criativa global da Swarovski, tornando-a a
primeira mulher a ocupar o cargo desde o surgimento da marca a 125 anos’. Para promover o
rebranding, foram idealizadas pegas de estruturas inéditas. Toda a identidade visual foi
repensada para que a marca atingisse o publico jovem e, mais do que nunca, gerasse discussao
e material nas redes sociais.

Assim como descreve a diretora criativa'®, “Ignite your dreams” surge como nova
cole¢do e convoca os consumidores para um novo mundo de Swarovski, ambientado com um
imaginario inédito. Com explosao de cores, pecas maximalistas e uma nova personalidade, a

marca restabelece sua narrativa, atrelando diretamente os cristais com a moda, reformulando

® VOGUE. Quando a magia encontra a ciéncia nasce 0 Wonderlab da Swarovski. 1 abr. 2021. Disponivel
em: <https://www.vogue.pt/swarovski-wonderlab-onde-a-magia-e-a-ciencia-se-encontram>. Acesso em: 17 jun.
2023.

'© MACMILLAN, Teo. A Nova Era da Swarovski. In: BLOG Tudo de Novo. 16 fev. 2021. Disponivel em:
<https://blogtudodenovo.com/a-nova-era-da-swarovski/>. Acesso em: 17 jun. 2023.
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seu posicionamento de mercado e trazendo uma identidade atual, complexa, hiperestética e,

principalmente, comercial.

Figura 8 — Catalogo da colecdo “Ignite your dreams” de Swarovski, 2021
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Fonte: SWAROVSKI, 2021.

A marca consegue mudar drasticamente sua narrativa classica e atemporal para um
posicionamento ousado e marcante, que conversa com seu consumidor fiel e conquista novos
espacos no mercado, seduzindo publicos mais jovens e plurais. Agora a comunicacdo da
marca passa a enfatizar a diversidade e a representatividade, com espago para modelos de
género neutro, diversas etnias e todos os corpos. Swarovski, portanto, passa a seduzir
novamente o imagindrio do hiperconsumidor, que v€ no rebrand da marca novas
possibilidades estéticas, podendo nelas se identificar, criar e consumir algo inédito.

A nova narrativa extrapola os editoriais de moda e catidlogos de pecas e se langa para
experiéncias concretas dos clientes. As lojas fisicas também se transformam, acompanhando
as novas identidades dos cristais e tornando-se ferramentas tnicas de imersao e experiéncia ao
consumidor hiper estético.

As boutiques classicas dao lugar a verdadeiros ambientes imersivos, com lojas
chamativas envoltas por blocos de cores vivas que dialogam com as cores de cada colecao. O
imagindrio do consumidor volta a ser provocado com cendrios de sonhos repletos de cristais.

As vitrines tomam um novo patamar e volta a sua maxima de sedugdo: pelas paredes, os
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componentes soltos como relogios, estatuetas e acessorios sao sobrepostos em um pano de
fundo monocromatico, que destaca a silhueta octogonal do logotipo da marca. O consumidor
passa a imergir no universo da marca, sentindo-se em um ambiente unico cada vez que visita
uma das lojas — o espetaculo da marca ganha vida novamente e envolve os consumidores nos
aspectos imagindrio e fisico. Assim como ja descrito por Lipovetsky e Serroy (2015, p. 140),

ao falarmos do mundo estético do capitalismo artista,

Trata-se de provocar, mediante jogos de cores e de contrastes, de decoragdo e de
movimentos, a imaginacdo, de moldar uma paisagem de sonho e de atracdo
passional. Inventa-se portanto uma nova arte, a do vitrinista, que dispde os produtos
de forma elaborada.

Nao apenas a expressdo concreta da marca mudou com novas lojas conceito, mas
também toda sua expressdo digital. Além das paginas oficiais da marca, que publicam
contetidos e fotos autorais dos catdlogos e atualizacdes das coleg¢des vigentes, a marca passou
a se posicionar de forma Unico na midia por meio de perfis regionais de influenciadores,

propositalmente selecionados para produzir contetidos da marca em seus proprios perfis.

Figura 9 — Interior das novas lojas conceito Swarovski, lancadas em 2022

Fonte: Perfil da Swarovski no Instagram''.

" SWAROVSKI. Perfil de @swarovski no Instagram. Publicado em 16 fev. 2022. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/CaC7nsfIZjX/>. Acesso em: 15 jun. 2023.


https://www.instagram.com/p/CaC7nsfIZjX/
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Figura 10 — Fachada de uma das novas lojas conceito Swarovski, langadas em 2022

2

Fonte: Perfil da Swarovski no Ins‘cagram1 .

Os influenciadores digitais (ou criadores de conteudo) surgem como elementos
secundarios na percepcdo de marca e remetem ao processo de “codificacdo cultural”. Assim
como defendido por Bedendo (2019), sdao elementos conhecidos de uma cultura ou subgrupo
cultural e que, muitas vezes, sdo apropriados pelas marcas para transmitir mensagens
especificas. No caso dos influenciadores, atrelados a premissa de que consumimos aquilo com
o qual nos identificamos, eles induzem uma conexao rapida e direta pela representatividade
que exercem sob a marca, desempenhando e entregando associagdes de valor.

Ao investir nos influenciadores, Swarovski ganha ainda mais notoriedade no mercado,
sendo vista mais frequentemente pelas audiéncias especificas de cada criador de contetdo,
pensadas estrategicamente para impactar possiveis e atuais consumidores da marca, assim
como agregar valor a empresa. A marca passa a ser representada por diversas personas
estrategicamente escolhidas, que estendem seus valores pessoais a propria no¢do da marca,
comunicando de forma natural e com credibilidade: luxo, criatividade, exclusividade e status
num processo subjetivo aos consumidores.

Dessa forma, além de se adaptar a linguagem digital, Swarovski passa a multiplicar
seus canais de comunicagdo com os consumidores, oferecendo-lhes ndo apenas seus catalogos
de produtos e colegdes novas, mas também nutrindo um imaginario estético. Representada

também pelos diferentes influenciadores digitais, a marca tem agora sua esséncia, estética e

2. SWAROVSKI. Perfil de @swarovski no Instagram. Publicado em 19 mai. 2022. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/p/CdvvgGSMMpc/>. Acesso em: 15 jun. 2023.


https://www.instagram.com/p/CdvvgGSMMpc/
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valores traduzidos nos mais diversos formatos de contetido e consumidos por uma quantidade

multiplicada de consumidores hiper estéticos.

Figura 11 — Contetido postado pela influenciadora digital Robertita para Swarovski, 2022

Fonte: Perfil de Robertita no Instagram'?.

Figura 12 — Contetido postado por influenciadora digital Thai de Melo para Swarovski, 2022
7

Fonte: Perfil de @thaidemelobufrem no Instagram'.

3 LAIS ROBERTA. Perfil de @larobertita no Instagram. Publicado em 16 dez. 2022. Disponivel em:
< i >. Acesso em: 15 jun. 2023.

¥ MELO BUFREM, Thai. Perfil de @thaidemelobufrem no Instagram. Publicado em 6 ago. 2022. Disponivel

em: <https://www.instagram.com/p/Cg72L HSINVE/>. Acesso em: 15 jun. 2023.



https://www.instagram.com/p/Cg72LHslNyF/
https://www.instagram.com/p/CmP8ZwRtK79/
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5.2 Jacquemus

Jacquemus ¢ uma marca de grife fundada pelo estilista francés Simon Porte
Jacquemus. Simon Jacquemus nasceu em 1990 na pequena cidade de Salon-de-Provence'’
localizada no sul da Franca. Simon expressava desde jovem interesse intenso pela moda.
Filho de agricultores, enquanto ajudava os pais vendendo os vegetais cultivados na fazenda,
ele passava seus dias reparando nos turistas de Paris, o que se tornou sua grande inspiragao.

Aos 18 anos, Simon mudou para a capital francesa, onde comecou a cursar design de
moda na Escola Superior de Artes e Técnicas da Moda. Porém, um més depois de seu
primeiro semestre na institui¢ao, sua mae faleceu devido a um acidente automobilistico, o que
comoveu Simon € o motivou a abandonar o curso e langar sua propria marca, com um nome
que viria a ser uma homenagem a mae — “Jacquemus” ¢ uma combinagdo de seu sobrenome
com o nome de solteira de sua mae. Entdo em 2009, aos 19 anos, Simon fundou sua marca
homonima, que inicialmente era uma linha de acessorios femininos.

A marca rapidamente ganhou destaque por sua estética elegante e minimalista, porém
ousada, combinada com um toque de irreveréncia e uma abordagem inovadora do design de
moda. Ela viria a se destacar por seu pioneirismo criativo e caracteristicas estéticas tnicas.O
estilo é composto por formas geométricas e cortes precisos, cujas colegdes refletem muitas
vezes a infancia do estilista na Provenca francesa com referéncias ao estilo de vida
mediterraneo, e uma paleta de cores inspirada nas paisagens e arquitetura da regido.

As pecas de propor¢des exageradas e a abordagem criativa e singular de Jacquemus
em relacdo a moda conquistou o publico com sua esséncia e elegancia parisiense e do estilo
provencal em suas cole¢des, levando-o a ser reconhecido como um dos talentos emergentes
mais promissores da industria da moda atual. Como uma sinfonia de criatividade, detalhes e
signos em perfeita harmonia, hoje a marca Jacquemus ¢ um exemplo nato dos reflexos do
capitalismo artista, no qual a estetizagdo e o espetaculo sdo elevados a uma nova poténcia,
nutrindo o imaginario dos hiper consumidores contemporaneos, que sao estimulados por uma

busca incessante pela renovagao e pelo inédito.

'S ESTEVAO, Ilca Maria. Simon Porte Jacquemus: conheca a trajetoria do nome mais promissor da moda. In:

METROPOLES. 18 jun. 2020. Disponivel em: <https:/www.metropoles.com/colunas/ilca-maria-estevao/simon-

porte-jacquemus-conheca-a-trajetoria-do-nome-mais-promissor-da-moda>. Acesso em: 18 jun. 2023.


https://www.metropoles.com/colunas/ilca-maria-estevao/simon-
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5.2.1 Piscine de la Cour des Lions

Durante o outono/inverno de 2013, Jacquemus faz sua primeira grande amostra de
criatividade e autenticidade como estilista: em seu primeiro desfile para o Paris Fashion
Week, Jacquemus apresentou sua cole¢do Fall '3 em uma piscina publica no bairro Bastille
de Paris. Homenageando sua terra natal, o estilista franc€s representou as cores da bandeira
em pegas de alfaiataria listradas na de branco, vermelho e azul, mas de maneira peculiar:
inspirado em parte pela atriz francesa Isabelle Adjani e seu hit de 1984 Pull Marine com
videoclipe centrado na natacdo, o estilista uniu sua inspira¢ao patridtica com um universo
literal de 4gua, piscina e natagao.

Com icOnicos maids vermelhos de baixo de camisetas, modelos desfilando com
cabelos molhados e sandalias de piscina, Jacquemus apresentou sua pequena colecdo em uma
piscina coberta aquecida. Os editores de moda e fashionistas que chegavam ao local eram
convidados a usar chinelos de plastico azul para assistir ao desfile, se quisessem. A
temperatura desconfortavel do ar quente e o cheiro do cloro combinados com a aparéncia de
verdo de algumas roupas contrastavam com a proposta “outono\inverno”, mas nao sé isso:
traziam desconforto, sensacdes, questionamentos inéditos para a cena da moda na época.

O desfile iconico da marca inaugura, portanto, um dos legados mais marcantes da
Jacquemus: o espetaculo estético. Como levantado anteriormente, com o capitalismo artista, o
paradigma do consumo toma propor¢des inéditas: imersos em uma era de hiperconsumo
estético, o sonho, o imagindrio e as emocdes tornam-se atributos de valores, fazendo do

consumo uma experiéncia estética de grande escala, carregadas de signos € novos sentidos.
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Figura 13 — Desfile de Jacquemus ao redor de uma piscina coberta, Paris Fashion Week 2013

Fonte: Blog Design and Culture by ED'®.

Figura 14 — Detalhes da colecdo Fall '13 de Jacquemus, Paris Fashion Week 2013
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Fonte: Blog Design and Culture by ED'.

No reinado do hiperconsumo estético, no qual a abundancia de estilos tornou-se algo

marcante, as sensagdes, experiéncias sensiveis e o imaginario sdo aspectos diferenciantes da

' LA PISCINE DE JACQUEMUS. In: DESIGN and Culture by ED. 14 abr. 2013. Disponivel em:
<https://designandculturebyed.com/tag/pull-marine/>. Acesso em: 18 jun. 2023.
' Ibidem.


https://designandculturebyed.com/tag/pull-marine/
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percepcao de marca e do valor agregado a mesma. O consumo e a constru¢do de marca
deixam de ser apenas funcionais e se convertem ao experiencial, focados nas emocdes e nas
vivéncias estéticas. O importante € sentir ¢ viver novos momentos de experimentagdes e
prazer, criando novas estéticas sem se conformar com codigos de representagdo social.

A estética adquire mais uma vez um valor de exposi¢do, substituindo os valores
principalmente funcionais. Estamos lidando com uma estética do consumo e do divertimento,
na qual a arte infiltra-se no cotidiano e na economia e ¢ consumida agora como experiéncia
efémera, capaz de proporcionar prazeres momentaneos ¢ impulsionar as vendas.

Com a chegada da hipermodernidade e com uma nova sociedade superestetizada, os
imperativos do estilo, da beleza e do espetdculo ganharam enorme importancia nos mercados
de consumo. Tal transformagdo afetou profundamente a apresentacao de objetos e ideias, sua
comunicagdo € o consumo em geral, assim como representado no desfile inesperado de

Jacquemus, que inova no formato, no ambiente, nas sensagdes € em seus significados.

5.2.2 Le Coup de Soleil: verdo 2020

Um dos espetaculos estéticos mais marcantes da marca foi no desfile do Verao 2020.
Para comemorar seus 10 anos, um enorme campo de lavanda na regido de Provence foi
escolhido como passarela. Essa escolha veio de combinagdes estratégicas que dialogavam
com a proposta da colecdo vigente com uma estética romantica e campestre. O local era de
um cendrio deslumbrante e inspirador, repleto de cores vibrantes e aromas suaves.

A passarela em meio aos campos de lavanda evidenciou uma fusdo entre a natureza e a
moda, com os modelos caminhando entre as fileiras de flores, vestindo as criagdes elegantes e
contemporaneas da marca. As roupas apresentavam silhuetas fluidas, cortes precisos e uma
paleta de cores que evocava as tonalidades da lavanda e dos campos circundantes.

Durante o desfile, todos os sentidos dos espectadores eram estimulados: a trilha sonora
escolhida complementava a atmosfera bucélica, o som suave melodia do vento soprando pelas
flores, as cores fortes da passarela combinada com as roupas da cole¢do — tudo criava uma
experiéncia imersiva Unica, estimulando os convidados a cada signo captado durante o desfile.

Além da beleza estética do desfile, a escolha do campo de lavanda também buscava
transmitir a mensagem de valor e conexao entre a moda e a natureza, pilares importantes para

Jacquemus, que se inspira nos elementos naturais e sustentaveis incorporados em suas



56

colecdes. Ao realizar o desfile em um campo de lavanda, o estilista enfatizou a importancia de
valorizar e preservar o meio ambiente a0 mesmo tempo que celebrava a beleza da natureza,
que complementavam as pegas de sua colecao.

Este desfile torna-se o exemplo pratico da logica estética, na qual, para vender, a arte e
a beleza sdo incorporadas nas atividades industriais e comerciais (LIPOVETSKY; SERROY,
2015). A criacao de beleza, espetaculo e emocao passa a ser estratégica no capitalismo artista,
principalmente para o nicho de luxo, que busca a conquista de mercados por meio de uma
“engenharia do encantamento” e narrativas de valor, nas quais a estética desempenha um

papel fundamental para seduzir, encantar e conquistar os consumidores.

(...) um capitalismo centrado na produgdo foi substituido por um capitalismo de
seducdo focalizado nos prazeres dos consumidores por meio das imagens e dos
sonhos, das formas e dos relatos. Desde entdo, a competitividade das empresas ja
ndo se baseia tanto na reducdo dos custos, na exploracdo das economias de escala,
nos ganhos permanentes de produtividade, quanto em vantagens concorrenciais mais
qualitativas, imateriais ou simbolicas. Apostando em novas fontes de criagdo de
valor, as empresas contemporaneas, notadamente através de estratégias focalizadas
nos gostos estético-afetivos dos consumidores, forjaram o chamado modelo
pos-fordista ou pos-in- industrial da economia liberal. (Ibidem, p. 42)

Figura 15 — Desfile Verdo 2020 de Jacquemus realizado em um campo de lavanda, na Franga

Fonte: Perfil Jacquemus no Instagram'® .

'8 JACQUEMUS, Simon Porte. Perfil de @jacquemus no Instagram. Publicado em 24 jun. 2019. Disponivel
em: < https://www.instagram.com/p/BzGXTLh7D1CK/?utm_source=ig_embed&ig_rid=95426f60-404b-4e0d-a01

\9-¢3bfb274b961>. Acesso em: 18 jun. 2023.



https://www.instagram.com/p/BzGXLh7D1CK/?utm_source=ig_embed&ig_rid=95426f60-404b-4e0d-a019-e3bfb274b961
https://www.instagram.com/p/BzGXLh7D1CK/?utm_source=ig_embed&ig_rid=95426f60-404b-4e0d-a019-e3bfb274b961
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Aqui, mais uma vez, notamos o deslocamento do capitalismo de producdo de antes
para um capitalismo de tipo cultural. Nessa nova economia baseada na comunicagdo,
marketing e industrias culturais, a prioridade ndo estd apenas na fabricacdo material das
roupas ou as qualidades dos tecidos por si s6, mas também na criagdo de imagens, espetaculos
e sensagdes que proporcionam distragdes e experiéncias Unicas aos consumidores. Jacquemus
torna-se uma grife relevante ndo apenas pela inovacao e criatividade de suas colegdes ou
qualidade de seus materiais, mas também por dominar o mercado da experiéncia, que na era
contemporinea emerge como a nova fronteira do capitalismo, elevando as narrativa e valores
da marca a pilares intrinsecos a constru¢do de uma marca de sucesso.

Por meio da experiéncia sensorial, o desfile no campo de lavanda proporcionou uma
memoria Unica aos seus espectadores. Elementos que combinavam as cores vibrantes da
plantag¢do, das roupas e da passarela aos aromas caracteristicos e a trilha sonora imersiva,
juntos criaram uma narrativa iconica, traduzindo os aspectos intangiveis da marca em
experiéncias concretas e agregando na percep¢ao de valor de marca pelos consumidores que
de alguma forma foram impactados pelo desfile.

Jacquemus constréi sua marca a partir de uma otica holistica, considerando todos os
detalhes para uma experiéncia e narrativa de marca completa. Todos os pontos de contato
entre marca ¢ consumidor, assim como descreve Daniel Rowles (2019), sdo cuidadosamente
pensados e estrategicamente executados, para que juntos a experiéncia de compra, essa
combinag¢do de signos, o espetaculo de venda e suas contribuigdes funcionais e de confec¢ao
se complementem em uma narrativa sélida, coerente e auténtica, marcando de forma
memoravel a percepcao dos espectadores sobre a marca.

Por meio de suas experiéncias Unicas e criativas, a grife francesa ¢ exemplo
bem-sucedido da economia transestética. A demanda capitalista artista de hoje transforma o
mundo num grande teatro (ou cenario hiper-real), destinado a entreter os hiper consumidores
estéticos (LIPOVETSKY; SERROY, 2015). Os estilos, os espetaculos, as sensagdes, o
imaginario sdo hoje a mercadoria principal, carregadas de valores intangiveis, mas essenciais
as marcas. Nessa economia transestética, o capitalismo torna-se experiencial, voltado para a
producdo de divertimentos, ambientes e emocgdes: uma vertente com a qual a marca

Jacquemus dialoga e compreende muito bem.
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5.2.3 Posicionamento digital

Além dos desfiles ludicos e pecas de proporgdes incomuns, um outro grande destaque
da marca ¢ seu posicionamento nas redes sociais. Tendo como seu principal canal seu perfil
no Instagram (@jacquemus), a marca desfruta dos formatos digitais para edificar sua
comunidade de seguidores e posicionar-se como uma referéncia na industria da moda, por
meio de estratégias visuais e de valor auténticas e provocativas.

Ao observarmos o perfil da marca, Jacquemus desfruta de uma estratégia visual
caracterizada por uma estética elegante, francesa e ensolarada ao mesmo tempo que
disruptiva, inesperada e criativa. As fotos seguem sua esséncia e se complementam
esteticamente, trazendo a sensacdo de pessoalidade e proximidade como se estivéssemos
acompanhando o perfil cotidiano de um conhecido proximo. Condizendo com as
caracteristicas centrais de suas cole¢cdes e acompanhando os conceitos de seus desfiles, as
imagens publicadas transmitem uma sensagdo de frescor e simplicidade enquanto despojam
de criatividade e um toque de surrealismo, com dire¢des de arte originais.

Assim como nos desfiles de moda, o perfil do Instagram tornou-se uma ferramenta
sedutora e eficaz por estimular dispositivos imagindrios aos seguidores da marca, capazes de
aplacar desejos e sonhos. A partir de editoriais auténticos, fotos criativas e composi¢des de
imagem e videos unicos, os conteudos digitais da Jacquemus passam a incitar psicologico do
espectador, fomentando ainda mais seus desejos e convencendo-o a suprir tais anseios por
meio de imagens ou produtos que lhe sdo apresentados. Hoje, as diversas imagens
transmitidas pelas telas digitais sdo consideradas mercadorias (BUCCI, 2021), todas
carregadas de valor de troca e buscando estimular o imaginario dos individuos,
exemplificando na prética o avango do capital sobre as subjetividades.

Ao se dominar o ludico e o imaginario que acrescentam de forma estratégica os
valores da marca, as telas digitais e redes sociais multiplicaram e intensificaram o poder de
influéncia da marca e seu alcance sobre os consumidores. Assim como nas antigas lojas de
calcada, as redes sociais tornaram-se as novas vitrines do capitalismo artista, ampliando seu
dominio e tornando possivel uma produ¢do em massa de produtos digitais destinados ao
consumo cultural e estético de um nimero muito maior de pessoas. O surgimento das
tecnologias da informagdo e da comunicacao, aliado a interdependéncia entre o setor cultural

e as industrias de midia e internet, impulsionou o crescimento exponencial desse sistema.



59

Com isso, a conhecida teatralizagdo dos locais de venda, como acontece nas lojas
fisicas da marca, sdo transportadas também ao digital ganhando maiores e mais potentes
poderes de comunicagdo, com uma posicao central na sedugado estética do consumo. Tal unido
entre comércio, emocao e imaginario estético cria um mundo de imagens e sonhos mercantis e

digitais, no qual a estética ¢ uma estratégia essencial no impulsionamento do consumo.

Figura 16 — Perfil de fotos de @jacquemus no Instagram
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Fonte: Perfil Jacquemus no Instagram'? .

O posicionamento digital atual atua, portanto, como pilar crucial na potencializagdo do
processo de sedugdo estética da marca. Assim sendo, os produtos de consumo deixaram de ser
avaliados apenas pelo contato fisico e passaram a ser avaliados de forma indireta, abstrata e
imaginaria. O cuidado com as direcdes criativas, fotos auténticas, cores condizentes e
formatos de conteudos disruptivos busca captar a atencdo e o desejo dos consumidores

enquanto reforga a esséncia, valores e caracteristicas da marca. As telas digitais e as redes

 JACQUEMUS, Simon Porte. Perfil de @jacquemus no Instagram. Disponivel em:
<https://www.instagram.com/jacquemus/>. Acesso em 18 jun 2023.


https://www.instagram.com/jacquemus/
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sociais transformaram os produtos em elementos de espetaculo do cotidiano, estimulando

tendéncias e despertando “projecdes imaginarias nos consumidores”.

O imperativo estético rapidamente intervém como meio para dar toda a sua forca a
venda e aumentar o lucro dos industriais; e essa 16gica também ganhou o mundo da
comunicagdo comercial por meio da publicidade moderna. Esta vai substituir os
anuncios tradicionais, de fungdo puramente informativa, e seu objeto primeiro sera
oferecer uma imagem espetacular, distrativa, do produto e da marca. (GILLES
LIPOVETSKY; SERROY, 2015, p. 133)

As redes sociais t€ém um papel fundamental como vitrines do capitalismo artista
(ibidem). Substituindo os antincios puramente informativos, o digital incentivou e intensificou
uma abordagem espetacular e distrativa do produto e da marca por meio do ludico, do
imaginario, dos desejos e da estética. A divulgacdo e promoc¢do em massa de produtos e
contetidos cada vez mais culturais, estéticos e criativos foi estimulada e multiplicada por meio
das tecnologias da informagao, buscando ao mesmo tempo satisfazer o consumo do individuo

hiperestetico e contribuir para a construcao e valores intangiveis de marca.

Figura 17 — Animagao ludica publicada no perfil @jacquemus no Instagram, 2023
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Fonte: Perfil Jacquemus no Instagram®.

2 JACQUEMUS, Simon Porte. Perfil de @jacquemus no Instagram. Publicado em 5 dez. 2022. Disponivel
em: < https://www.instagram.com/p/ClyJ1d7M1z3/>. Acesso em: 18 jun. 2023.


https://www.instagram.com/p/ClyJ1d7M1z3/
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No Instagram, a marca Jacquemus arquiteta estrategicamente suas atividades digitais e
cada publicagdo feita, seguindo narrativas ladicas recorrentes, uma identidade visual
auténtica, espetaculos imersivos e elementos e cores coerentes aos valores e caracteristicas
que a marca deseja comunicar ¢ agregar a sua imagem. Todo o posicionamento de marca ¢é
feito a partir de um processo hibrido e estratégico: por varias vertentes fisicas e digitais, a
marca celebra e refor¢a sua estética marcante, traduzindo-a a partir de comportamentos,
desejos e imagindrios. Pelo estilo, o espeticulo, o ludico, a criatividade e a autenticidade
exalados pela marca, tais fatores se impdem como criadores de valor e desenvolvedores de
mercados. Resultado de uma economia transestética, Jacquemus atua de acordo com as
diretrizes do capitalismo experiencial (ou capitalismo do sonho), orientado para as produgdes
de divertimentos, emocgdes ¢ do imaginario do individuo contemporaneo a fim de construir
valor e credibilidade.

Jacquemus continua desenvolvendo sua marca por meio da criatividade e do
inesperado. A marca surgiu como uma voz distinta na industria da moda, trazendo uma
abordagem inédita e contemporanea para o mercado. Com seus desfiles disruptivos e sua
estética minimalista porém expressiva, a marca continua a conquistar admiradores e
consumidores em todo o mundo. Simon Jacquemus uniu o estilo provencal em suas cole¢des
ao inédito, criando uma marca de luxo de destaque por sua originalidade e sofisticagao,
continuando a inovar e inspirar, e consolidando cada vez mais seu lugar como uma das marcas

mais influentes e sensoriais da atualidade.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

A partir do presente trabalho, pudemos explorar a intersec¢ao entre o espetaculo de
grandes marcas de luxo e o capitalismo artista, evidenciando o processo de como a era
transestética faz uso de fatores imaginarios e experienciais para seduzir o consumidor
contemporaneo. A partir da oOtica do capitalismo artista, somos capazes de observar como o
mercado atual incorpora de forma crescente estratégias publicitirias e narrativas sedutoras,
que visam despertar os anseios e aspiragcdes dos consumidores, ultrapassando a oferta basica
de produtos em termos funcionais.

O capitalismo de producgdo deu lugar a um capitalismo de seducdo, no qual o foco esta
nos prazeres dos consumidores por meio de imagens, sonhos, formas e narrativas. A
competitividade das empresas ndo se baseia apenas na reducdo de custos ou ganhos de
produtividade, mas sim em vantagens concorrenciais mais qualitativas, imateriais e
simbolicas. As empresas hoje encontram novas fontes de criagdo de valor, por meio de
estratégias imersas nos desejos estéticos € nos anseios imaginarios dos consumidores,
valendo-se das suas expectativas emocionais.

O nicho que melhor se apropriou muito bem da arte do espetaculo e da criacdo de
valor ¢ de fato o segmento de luxo. Tal segmento soube usar ao seu favor as mais complexas
ferramentas do capitalismo artista, moldando um nicho exclusivo no mercado, estabelecendo
comportamentos e tendéncias e refletindo um status s6lido na sociedade.

Marcas de luxo dialogam diretamente com tais principios estéticos e dominam a
abordagem imaginativa, apropriando-se de narrativas sedutoras, capazes de se conectar com o
imagindrio coletivo e evocando uma série de associacdes emocionais e sensoriais do
individuo contemporaneo. Por meio de eventos exclusivos, experiéncias imersivas, editoriais
disruptivos, campanhas publicitarias elaboradas, autenticidade nas redes sociais e parcerias
com artistas e influenciadores de prestigio, marcas de luxo como Swarovski e Jacquemus
moldam uma aura de notoriedade e exclusividade ao redor nao apenas de seus produtos, mas
também de tudo o que leva o nome da marca em si, alimentando a busca por pertencimento e
status social a0 mesmo tempo que incitam ao ladico e aos sonhos.

Hoje vivemos em uma sociedade hiper estetizada, que valoriza cada vez mais o
entretenimento ¢ o espetaculo. O capitalismo artista ndo se restringe apenas a producao de

bens tangiveis, mas também a criacdo de atmosferas, vivéncias e sensacdes que envolvem o
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consumidor. Intensificado pelas telas digitais e redes sociais, o mercado atual ¢ moldado por
multipla possibilidade de estilos, espetaculos e fic¢des, que sdo comercializados e consumidos
em todo o globo.

A concepgdo de valor das marcas ¢ moldada na mente do consumidor hiper estético. O
foco agora se desloca das atividades internas da empresa para o resultado dessas atividades na
percepcao do consumidor por meio de valores e narrativas. O processo de lembranga de marca
(por meio dos pontos de contato que o consumidor obtém com tudo o que se relaciona a
empresa) ¢ um processo intrinseco a gestdo das marcas de luxo, uma vez que a relacdo de
percepcao da marca ¢ individualizada e cada consumidor possui um conjunto Unico €
especifico de experiéncias.

Observamos um movimento cada vez mais plural e intenso da estetizacdo dos
processos € narrativas publicitarias pelas grandes marcas de luxo: campanhas cada vez mais
ludicas, concepg¢dao de novos designs, adaptacdo conceituais dos espagos de venda e
investimento intenso nas plataformas e conteudos digitais. Essas sdo algumas das estratégias
utilizadas para captar a atencdo e desejo dos individuos, apropriando-se do processo estético
como instrumento de legitimagdo e diferenciagdo no mercado, estabelecendo assim seus
valores e conquistando credibilidade.

O capitalismo transestético torna as atividades econdmicas “artealizadas”, sendo assim
mais sedutoras, ludicas e desejaveis ao atribuir a objetos ordinarios uma aura artistica. Tal
estetizagdo ndo se limita ao ambito da produgdo por si s6, mas também se desdobra no estilo
de vida, consumo diario e desejos individuais. O hiperconsumo estético se faz presente em
diferentes niveis da sociedade, caracterizado pela variedade de estilos, padrdes sensoriais €
experiéncias ricas. O individuo transestético ¢ movido pela busca do prazer, pela descoberta e
pela fuga do ordinario, numa estética auto reflexiva que manifestada no consumo hiper
individualizado.

Nao obstante, ¢ necessario ainda refletir sobre as consequéncias desse novo ritmo
capitalista. Enquanto a estética e a experiéncia se tornam fundamentais na busca pela sedugao
dos consumidores, outras questdes sdo deixadas em segundo plano. O foco excessivo no
prazer imediato e nas emocgdes efémeras pode levar a uma superficialidade na apreciagao
estéticas, além de estimular uma constante demanda por novidades e entretenimento em um

ciclo incessante de desejo pelo novo, além de um ciclo intenso de consumo.
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Concluimos, portanto, que o capitalismo artista transformou profundamente a
dindmica econdmica, fazendo da estética, do entretenimento e das experiéncias elementos
centrais no processo de produgdo e consumo. O processo econdomico ¢ de producdo no qual
estamos inseridos cria valor econdmico por meio do valor estético e experiencial: muito
impulsionada pela multiplicidade e possibilidades de criagdo no digital, as marcas de luxo
apropriaram-se de tais estratégias ¢ moldaram de maneira ludica e sensorial suas narrativas e
o modo como os consumidores percebem a marca. Os valores de marca tomam proporcdes
intangiveis, alimentadas pela exigéncia do novo e multiplicadas pelas novas vitrines digitais,
as marcas de luxo continuam a inovar e a criar novas formas de contar historias espetaculares

e de se consolidarem cada vez mais como almejo imaginativo dos consumidores.
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