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RESUMO

Este trabalho € um estudo de caso da marca Bottega Veneta, do segmento de luxo,
que deletou suas redes sociais durante a pandemia COVID-19. Assim com o intuito
e objetivo de compreender a acdo da marca de promover o sumigo das redes
sociais, e consequentemente analisar oque ela gerou no publico e em seus
consumidores. Posto assim aprofundando no entendimento de quais estratégias de
comunicagédo foram usadas para que a agao conseguisse atingir seus objetivos e
metas, e porque conseguiu se tornar ainda sim mais desejada pelo publico.
Atingindo entdo mais do que seus propositos iniciais e se tornando um case de
sucesso.

Palavras-chave: Bottega Veneta; Moda; Luxo; Estratégias; Marketing; Persuasao.



ABSTRACT

This work is a case study of the Bottega Veneta brand, from the luxury segment,
which deleted its social networks during the COVID-19 pandemic. Thus, with the
purpose and objective of understanding the brand's action of promoting the
disappearance of social networks, and consequently analyzing what it has generated
in the public and its consumers. Thus, deepening the understanding of which
communication strategies were used so that the action could achieve its objectives
and goals, and because it managed to become even more desired by the public. It
then achieves more than its initial purposes and becoming a successful case.

Keywords: Bottega Veneta; Fashion; Luxury; Strategies; Marketing; Persuasion.
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INTRODUGAO

Esta € uma monografia apresentada como trabalho de conclusdo de curso
do curso de Publicidade e Propaganda, que tem como premissa o alinhamento ao
grupo de pesquisa em “Cultura digital e visualidades” do mesmo curso acima
referido. Deste modo, a pesquisa se vincula ao grupo, pois o tema deste trabalho se
aproxima dos estudos em cultura digital, ja que gira em torno do estudo de agéo da
marca de luxo Bottega Veneta (BV) ao promover o “apagéo” de suas redes sociais
como estratégia de marketing digital. Portanto, o tema do trabalho associa os
estudos do marketing de luxo ao marketing digital, tendo como recorte 0 momento
da pandemia de COVID-19 e o objeto de estudo, a agdo da marca Bottega Veneta.
Sendo assim, serdo feitas analises e aprofundamentos nas estratégias de
comunicagédo publicitaria para o ambiente digital do mercado de luxo e seus
desdobramentos como: a atuagdo do segmento na internet, o consumidor do
mercado de luxo no ambiente online e o fetiche e a sedugdo como argumento de
mercas de luxo no ambiente digital.

Sabendo que o marketing de luxo no ambiente digital tem mudado suas
estratégias durante os anos, e entendendo que o luxo esta tentando se reinventar no
ambiente digital, principalmente em meio a pandemia COVID-19. Com isso
falaremos da marca Bottega Veneta, que esta ndo sé criando tendéncias em suas
colegbes, mas também inovando no ambiente digital com suas estratégias de
marketing.

Segundo a revista Vogue Portugal’, a estratégia da marca trouxe publicidade
maior do que aquela que era conseguida através das publicagbes diarias no
Instagram. E assim, como ja dito, muitas marcas comegaram a aderir tais estratégias
de “sumigo” ou “apag&o” em suas redes sociais como, por exemplo, a marca da
Kylie Jenner, “Kylie Cosmetics”, que apagou todas as suas publicagées e deixou
apenas uma foto com a descrigdo: “Algo esta chegando”. Com isso, pode-se
perceber a grande influéncia da agdo marca Bottega Veneta.

Desta forma, o problema deste trabalho consiste no entendimento das
motivacbes da marca ao executar estas agcdes e na identificagdo das estratégias
atreladas a ela. Sendo assim, por que a Bottega Veneta apagou suas redes sociais

! Disponivel em: https://www.vogue.pt/as-marcas-desaparecem-das-redes-sociais. Acesso em: 10

de mar. 2022.



durante a Pandemia COVID-19 e quais sdo as estratégias de marketing digital nessa
acao? A partir dessa pergunta, € possivel levantar informagdes que explicitam as
motivagdes da marca ao realizar essa acdo e compreender as estratégias elencadas
a ela, bem como o efeito que foi gerado junto aos veiculos e consumidores do
segmento. Portanto, o objetivo geral dessa pesquisa se baseia em identificar as
razdes e as estratégias da marca em sua agao de retirar do ar suas redes sociais
durante a pandemia COVID-19, iniciado no dia 5 de janeiro de 2021 até 5 de abril de
2021.

Ja os objetivos especificos se sintetizam em: 1) conceituar o marketing de
luxo e as estratégias de marketing digital; 2) fazer um levantamento das motivacdes
da marca ao tomar essa atitude; 3) identificar as estratégias relacionadas ao
“apagao” das redes sociais da marca, e; 4) por fim, correlacionar a integragdo das
estratégias a motivacdo da empresa.

A partir disso, a hipétese deste trabalho € a de que a estratégia da marca de
deletar as redes sociais, durante a época em que a internet € essencial para a
marca, almejou a geracao de um desejo de exclusividade e raridade ao consumir um
produto da Bottega Veneta. Isso gerou uma repercussdo de forma positiva no
mercado de luxo, gerando uma midia espontanea a partir de publicagées de seus
consumidores e veiculos do segmento.

Como mencionado anteriormente, o caso da Bottega Veneta foi selecionado
pois a presente pesquisadora se interessa pela moda e principalmente pelo mercado
de luxo. Além disso, a pesquisa e a escolha do objeto de estudo se justificam pelo
fato da marca estar reinventando o conceito de moda atualmente, tanto pelos seus
designs unicos e por continuarem sendo inovadores, mas ao mesmo tempo
classicos, sem perder a sua esséncia. Como sao inovadores em seus itens e
produtos, também o s&o em seu posicionamento de marca e agdes. Com o apagao
das redes sociais, a marca foi altamente mencionada por varios sites, paginas,
revistas importantes do segmento, tendo grande exposi¢do na midia, gerando um
“boca a boca” digital, gerando uma quebra de paradigma relacionada as estratégias
de marketing digital, repercutindo de forma espantosa por autoridades de veiculos
de renome.

Para estabelecer a pesquisa de forma estruturada e coesa, a metodologia &
de base explicativa, pois tem como preocupacido central identificar os fatores que

determinam ou que contribuem para a ocorréncia de fendmenos. Para isso, se



aportara em pesquisa bibliografica com o intuito de trazer uma compreensao geral
do tema. Tem como procedimento o tipo documental, pois € ele que dara suporte ao
encontro e selecdo de informacdes de credibilidade para a analise do caso para o
recorte da pesquisa. Dessa forma, o objeto de estudo se baseara no estudo de caso
unico, buscando e explorando compreender de modo mais afundo a acéao
previamente mencionada e que foi realizada pela marca Bottega Veneta.

Portanto, sera feita uma busca por documentos publicados em sites
especializados em moda, juntamente com referéncias e comentarios em blogs/sites
de moda, para compreender e identificar qual foi a repercussao da acao inusitada da
marca. Também sera utilizado artigos e publicagées de autores crediveis da area do
marketing de luxo.
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1.  MARKETING DE LUXO NO AMBIENTE DIGITAL

Em pesquisas feitas pela Euromonitor? Internacional o Brasil aparece como
um dos locais em que o consumo de luxo teve menor retragdo. Em 2021 o mercado
de alto padréo se recuperou e aproveitou novos comportamentos dos clientes, as
marcas perceberam que com a pandemia e com a quarentena, seus consumidores
preferem comprar online, entdo aderindo novas estratégias de marketing no
ambiente digital.

Com isso para nao perder vendas e conseguir se manter relevante, muitas
das marcas tiveram que construir essa experiéncia no digital. Talvez tenha sido um
dos grandes desafios do setor, ja que muitos dos clientes estavam acostumados a
irem presencialmente as lojas, assim as estratégias digitais utilizadas pelas marcas
de luxo tiveram bastante resultados. Algumas das estratégias usadas pelas marcas
foram o Live Streaming, sendo elas: video chamada para entrar em contato com os
clientes, para atendimento personalizado e até consultorias de moda, eventos
online, desfiles online, entre outros, além de consultoria de compra, podendo usar as
plataformas como FaceTime, Zoom e WhatsApp.

A praticidade e a possibilidade de adquirir um produto on-line de qualidade e
de renome, a qualquer instante e em qualquer lugar, tem sido levado em
consideragao principalmente pelas geragbes Millenials e Z, as quais possuem
mudangas significativas no comportamento de consumo, quando comparadas as
outras geragbes. Porém marcas, principalmente de luxo, precisam tomar cuidado,
pois muitas pessoas e consumidores ainda possuem um certo medo de comprarem
online® devido a falsificagdo de pecas. Sendo assim, é essencial que a empresa
tenha seu proéprio site e e-commerce, pois ela gera confianga de seus compradores
e, automaticamente, eles ndo precisardao comprar suas pec¢as em sites de terceiros,

ja que nem em todos os lugares do mundo existem sua loja fisica.

2Disponivel em: dados sobre consumo de luxo no brasil. Pesquisa Euromonitor.
https://www.consumidormoderno.com.br/2021/08/11/consumo-luxo-pandemia/. Acesso em: 10 de
mar. 2022

® Disponivel em: Dados retirados sobre compras online https://extra.globo.com/economia-e-
financas/sete-em-cada-dez-consumidores-estao-com-medo-de-fazer-compras-on-line-cair-em-golpes-
veja-como-evitar-fraudes-25143839.html. Acesso em: 10 de mar. 2022.
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1.1 MERCADO DE LUXO DIGITAL NO CONTEXTO DA PANDEMIA

O mercado de luxo € um segmento em crescimento na economia mundial,
possuindo grande potencial no mercado. Possui um alto valor agregado através de
uma experiéncia unica que € proporcionada ao cliente a partir do primeiro contato
com a marca. E, ainda, considerado um dos mais importantes pontos que reforcam a
exclusividade.

O mercado de luxo cada vez mais cresce e esta se incluindo cada dia mais
no ambiente digital. As vendas on-line deixaram de ser novidade ha muito tempo, as
quais tém representado uma parcela bem significativa no mercado de luxo. Segundo
pesquisa realizada pela Bain&Co*, em 2025, o e-commerce deve representar 25%
do mercado de luxo.

Os consumidores deste mercado se mostram cada vez mais ligados a
tecnologia, além de que 90% dos consumidores de produtos de luxo realizam
pesquisas antes de adquirir sua aquisicao através da internet. Com esses dados, é
possivel entender a importancia da internet na hora de adquirir um item ou algum
servico. Além disso, a pesquisa ainda traz que os paises com o0 maior numero de
pesquisas e consumidores mais frequentes sao: China, Brasil e Russia.

Deste modo, era mais esperado que, no comego da pandemia, o mercado
de luxo fosse um dos mais afetados, entretanto, os numeros mostram que, apesar
de uma queda, o setor continuou bastante relevante. O mercado conseguiu
estabelecer o ambiente digital, pois fez a migracédo do off para o on-line, e uma das
acdes foi a capacitagao dos colaboradores para este meio.

* O luxo e os tipos existentes

O termo luxo vem do latim luxus, que significa “excesso, abundancia, vida
extravagante” (DANZIGER, 2005, p.17). Para Lipovetsky (1980), luxo significa situar-
se fora dos caminhos trilhados da “tendéncia”, para seguir sua propria rota, impondo
suas proéprias regras. Aléem disso, os objetos de luxo sdo aqueles que proporcionam
prazer, estando ligado ao desejo e ao conforto.

Podemos entender que luxo € um objeto ou servigo caro, também, podendo

significar uma maneira de viver, caracterizada pelo gosto e desejo de ostentagéo,

4 Disponivel em: https://www.bain.com/pt-br/migration/press-releases/2017/millenials-will-represent-

global-luxury-market-in/. Acesso em: 21 de mar. 2022.
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onde existe um certo tipo de consumidor que consome o desejo € ndo exatamente
uma necessidade.

De acordo com Kapfener (2008), as marcas de luxo diferem das marcas de
massa e, segundo Castaréde (2015), os produtos de luxo podem ser classificados
em trés grandes categorias ou patamares de uma piramide de luxo.

O primeiro patamar se define como os produtos de haut de gamme,
considerados super luxo, grifes ou de luxo inacessivel, estipulado como luxo
profundo, em que apenas um nicho consegue ter acesso aos produtos gragas a sua
raridade e precgo elevado. Um bom exemplo deste tipo sé&o os relégios Bvlgari, obras
de arte, automdéveis e joalharia de alta qualidade.

O segundo patamar estabeleceu-se com os produtos relativamente mais
acessiveis em comparagdo com o luxo profundo, produtos de luxo intermédio
(ALLERES, 2000), designado de luxo presente. Este tipo de luxo encontra-se muito
relacionado com a dimensao social e muitas vezes os produtos sao criados em
poucas quantidades para garantir a sua exclusividade.

Por ultimo, o terceiro patamar contempla os produtos de luxo mais banais e
que estdo presentes no consumo corrente, mais acessiveis e produzidos em uma
maior escala, estando ligados a dimens&o emocional e funcional, denominando-se
luxo diario. Estes produtos, que normalmente sado submarcas, designados pelo
branding como marcas endossadas, sdo geridos com a aura de alta qualidade da
marca-mae, mas apresentam-se com menos exclusividade, com qualidade
ligeiramente inferior, e com pregos mais acessiveis. Um exemplo pode ser a marca

GlamGlow, que pertence ao grupo Estée Laude.

* Os tipos de mercado de luxo

Ainda segundo Allérés, ele continua com a ideia de que dentro desse rol de
caracteristicas genéricas, encontra-se uma série grande de categorias de produtos e
servicos que se posicionam no mercado de luxo: roupas, acessoérios de moda,
cosmeticos, perfumes, joias, carros, reldgios, acessorios de viagem, peles, objetos
de decoracgao, hotéis, cruzeiros maritimos, bebidas, comidas, spas etc.

Analisando mais de perto essas categorias, pode-se verificar que ha
agrupamentos por seus beneficios: produtos para embelezamento pessoal — que
atuam diretamente sobre a autoimagem da pessoa —, produtos de ambientagéo e
conforto, e produtos de lazer mais voltados para a experiéncia e o prazer do seu uso
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e consumo. Em todos eles se percebem as dimensdes anteriormente levantadas:

imagem social e status, prazer pessoal e experiéncia.

* Onde a Bottega Veneta entra nos tipos de mercados de luxo

A Bottega Veneta, marca estudo de caso da pesquisa, entra no segundo
patamar, o de produtos relativamente mais acessiveis em comparagdo com o luxo
profundo, e do ramo de moda (roupas e acessorios).

Criar uma identidade de marca para o mercado de luxo exige acgdes
consistentes, tanto nos aspectos tangiveis dos produtos (design, estilo, materiais
refinados e raros) quanto nos intangiveis (origem e tradicdo da marca, imagem do
usuario-alvo, personalidade da marca). Os autores creem que, no mundo do
prestigio, conta muito o aspecto da personalidade da marca — a personalidade que o
consumidor interpreta em uma marca especifica (BLACKWELL; MINIARD; ENGEL,
2005). Esta pode estar vinculada a imagem de seu criador original (Coco Chanel,
por exemplo), ou ser construida através de tragos de personalidade proprios.

1.1.1 Historico da Bottega Veneta

Para entender melhor traremos um pouco da histéria da empresa. A Bottega
Veneta foi fundada no ano de 1966, em Vicenza, no Norte da lItalia, criada por
Taddei e Renzo Zengiaro. O nome da marca significa “Loja Veneziana”, a qual
comegou e continua até hoje como especialistas em artigos de couro de alto luxo.
Inicialmente a empresa possuia maquinas apropriadas para se costurar couro, assim
obrigando os artesdos a usarem um couro extremamente fino que se encaixasse
nas agulhas das maquinas, assim o trangado do couro se tornou sua marca
registrada.

A marca tornou-se conhecida por suas bolsas, sapatos e cintos em 2006, a
qual passou a assinar moveis para casa, tendo criado também a Scuola dei Maestri
Pallettieri, uma escola onde se ensina o trabalho artesanal em couro. Assim, logo
depois, criou a linha de o6culos de sol Bottega Veneta Eyewear, fragrancias e
cosméticos, ampliando o repertorio da marca. E em 2009 langou seus primeiros
produtos de beleza.

A logo da marca passou por uma pequena mudan¢a durante os anos, no
logotipo antigo, o tipo era distinto devido a combinagdo de linhas muito finas e

grossas, como podemos ver na imagem abaixo.
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Figura 1: Logo antigo e atual

BOTTEGA

BOTTEGA VENETA VENETA

Fonte: Site Marcas-logos® (2021)

Ja na versdo atual, as linhas das letras parecem ser mais uniformes,
embora, sua largura ainda ndo seja a mesma. Além disso, a prépria forma das letras
(especialmente as serifas), bem como suas proporgdes, foram alteradas, o que
tornou o emblema um pouco mais moderno em seu estilo.

Mesmo com sua expansdo, a marca nunca perdeu de vista seu DNA,
preservando até hoje conceitos-chave como distracdo e tradicdo em todas as suas
colecdes. A marca, atualmente sob o controle de Daniel Lee, foi transformada em
uma sensagao do streetstyle, com 0 seu novo sucesso: 0s sapatos acolchoados com
pontas quadradas e até com o trabalho de tecido imitando uma rede, surpreenderam
o0 mundo da moda alavancando a posigao da grife como uma das mais icdnicas do
momento, criando a “Nova Bottega Veneta”. Pode-se ver aqui como a marca nao
mudou seu DNA (figura 2) e seu posicionamento de marca durante os anos, sempre

seguindo seu lema “Quando suas proprias iniciais sao suficientes”.

> Disponivel em: https://marcas-logos.net/bottega-veneta-logo/. Acessado em 22 de mar. 2022.
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Figura 2: Bolsa langada no ano de 1980 (a esquerda) e bolsa “cassette” langada em 2020 (a direita)

When
your
own
nitials
are
enough

When
your
own
initials
are
enough’

J

Fonte: Site Bottega Veneta, Site® Steal the look (2021)

* O consumidor do mercado de luxo e seu comportamento

E facil verificar que os papeis sociais sdo acompanhados por uma série de
produtos e atividades, que ajudam as pessoas a defini-los: roupas, habitos de
higiene pessoal, joias, carros, mobiliario, atividades de lazer, consumo de alimentos
e bebidas, tudo isso ajuda na percepgao que tem-se do “eu” (tanto por si mesmo,
como pelos outros), ao ponto de podermos afirmar que: “vocé € o que vocé
consome” (SOLOMON, 2000, p.15)".

E possivel segmentar os consumidores do mercado de luxo segundo
critérios econdmicos, socioldgicos e psicoldgicos. Ao estudar o consumidor de luxo
sob uma otica de classes sociais, obviamente esta se falando de classes mais altas,
no entanto, € arriscado supor que qualquer pessoa com alta renda deva ser
colocado nesse segmento de mercado. Aspectos como estilo de vida, interesses e
prioridades de consumo mudam e s&o afetados por fatores como: origem do

dinheiro, ha quanto tempo possuem, como se tornaram ricos etc.

® Disponivel em: https://stealthelook.com.br/historia-da-moda-bottega-veneta/. Acessado em: 22 de
mar. 2022.
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Pode-se perceber que algumas das motivagbes para se tornar um
consumidor do mercado de luxo pode se tratar de: o desejo de ser unico,
exclusividade, raridade, diferenciagcdo, o desejo de melhorar o autoconceito
projetando sucesso e poder, necessidade de marcar a filiagdo a um grupo social
almejado, o desejo de ostentacdo, exibicdo da riqueza ou da conquista de uma
ascensao social bem como o desejo de marcar-se como elite, o/d money, simbolo de
status hereditario.

Deste modo, “o comportamento do consumidor pode ser influenciado por
diversos fatores dos quais podem ser citados: os culturais, sociais, pessoais e
psicologicos, sendo os fatores culturais que exercem maiores e mais influéncias”
(KOTLER e KELLER, 2006, p. 119). Sao varios os fatores que influenciam o
comportamento de compra de cada consumidor e que determinam a escolha final
entre produtos e marcas, como os fatores emocionais, fisiolégicos, psicoldgicos,
racionais, pessoais, sociais e socioculturais. Como agem em conjunto, torna-se uma
tarefa dificil identificar apenas um fator como o unico que influencia o processo de
decisao de compra (ARRIAGA, 2005).

O comportamento do consumidor mudou, pelo fato da maioria das marcas
de luxo terem que mudar seu mercado para o digital. Segundo pesquisas do Instituto
QualiBest’, 40% das mulheres da classe alta no Brasil estdo comprando mais pela
internet, 23% mantem o volume de consumo de antes da pandemia e 12% s&o
consumidoras “novinhas em folha” do e-commerce, ou seja, quase 80% das
compradoras estdo comprando a distancia, mudando a dindmica das marcas de luxo
e, com isso, “obrigando” as marcas deste segmento a também mudarem seu

comportamento.

e O consumidor da Bottega Veneta
Segundo Marco Bizzari, CEO da Bottega Veneta, ainda no ano de 2013 os
consumidores da Bottega Veneta n&o faziam aquisicbes na marca para se gabar
para outras pessoas, mas procuravam por qualidade e tradigdo. Para Bizzari, a
discricdo implantada pelos seus fundadores Vittorio e Laura Moltedo € a chave de
sucesso. “Eles pensaram nesse conceito antes de todo mundo. Hoje, pode parecer

’ Disponivel em: Dados sobre consumo no e-commerce

https://veja.abril.com.br/economia/consumidores-de-artigos-de-luxo-estao-se-rendendo-ao-comercio-
on-line/. Acesso em: 30 de abr. 2022.
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normal, mas, nos anos 1960, isso foi uma sacada brilhante” diz o CEO. E pode-se,
de fato, perceber que a Bottega realmente busca discricdo em seu posicionamento
de marca — um exemplo disso é sua acao de deletar suas redes sociais.

Atualmente, com a internet e com seu grande crescimento na pandemia,
seus consumidores nao giram em torno mais de mulheres adultas que buscam
apenas o classico — a Bottega Veneta se reinventou muito e segue também
reinventando a moda, com designs unicos e diferenciando do que outras marcas
atualmente oferecem. Com isso, a marca acabou entrando na wishlist de um
consumidor mais jovem, e automaticamente sendo consumida por eles,
especialmente depois da pandemia, onde a marca teve seu “boom” e acabou
gerando desejo em todos os tipos de classes e idades. Ainda mais pelo fato da
marca estar se comunicando por influencers e famosos, aonde o um publico mais
jovem consegue ser mais atingindo e ser influenciado com mais facilidade, entédo
entendendo que o crescimento de vendas novas da Bottega existe sim, um

consumidor novo e mais jovem, do que seus consumidores de antigamente.

e (Caracteristicas do mercado de luxo

Uma das maiores caracteristicas do mercado de luxo é que suas marcas
possuem alto valor agregado ao seu nome, e seus clientes esperam uma
experiéncia unica, desejada pelo cliente a partir do primeiro contato com ela, assim,
podendo ser considerado um dos mais importantes pontos que reforgcam
exclusividade.

Outra caracteristica importante desse mercado € criar uma necessidade
junto ao seu publico-alvo, gerando um marketing de luxo, criando sonhos no seu
consumidor, ou seja, a marca cria a demanda e, independente do valor aquisitivo,
seus admiradores irdo incluir seus produtos em sua lista de desejos e futuramente
consumi-los. Aléem de tudo, € necessario um branding extremamente forte, sendo
ligado diretamente a maneira em como marca sera vista e consumida, com
posicionamentos que chamem a atenc¢do e cativem seu consumidor, gerando mais

conexao com o cliente e desejo de consumi-lo.

e Crescimento do mercado de luxo durante os anos
Ao contrario de marcas nacionais e setores que sofreram impacto

econdmico durante a pandemia, o mercado de luxo vem ganhando destaque e
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crescendo. O conglomerado de luxo LVMH®, que controla cerca de 75 marcas de
luxo, com sede em Paris, registrou uma receita recorde no primeiro semestre de
2021, gerando € 28,7 bilhdes (US$ 34 bilhdes, na cotagdo da época), uma alta de
56% em relagdo ao mesmo periodo de 2020, e um crescimento de 14% em relacéo
a 2019.

Esse segmento gerou receita recorde de €13,8 bilhdes (US$ 16,4 bilhdes)
nos primeiros seis meses do ano passado, com aumento de 81% em relagao a 2020
e de 38% na comparagao com 2019. Ja o lucro dessas vendas foi de € 5,6 bilhdes
(US$ 6,7 bilhdes), também um novo recorde para a LVMH.

A Associacao Brasileira das Empresas de Luxo (Abrael) viu as vendas de
itens de alto padrdo despontarem a partir de 2020. A classe média alta, que investia
seu dinheiro em produtos no exterior, passou a consumir no pais e o resultado foi o
crescimento médio de 51,74% em setembro de 2021 em relacdo ao mesmo periodo
do ano anterior e, de acordo com o levantamento divulgado pela Abrael®, a receita
do mercado de bens de luxo chegou a US$ 5,226 bilhdes em 2020. A projecao é de
um aumento de 3% até 2025.

O boom de vendas destas lojas aconteceu, principalmente, por meio do e-
commerce, com 694% de crescimento do consumo. Mesmo com as restricbes da
pandemia, as vendas nos shoppings ndo foram tdo afetadas por conta dos servigos

de entregas e vendas por aplicativos e redes sociais.

° A expansao da Bottega Veneta

A marca Bottega Veneta foi fundada em 1966 em Vicenza, mas sO apenas
em 1972 foi inaugurada sua primeira loja nos Estados Unidos, na cidade de Nova
York. A marca investe muito no Jap&o, onde existem 50 lojas da Bottega Veneta.

Existem 200 lojas espalhadas pelo mundo todo, mas somente no dia 20 de
dezembro de 2011, a marca inaugurou sua primeira loja no shopping Iguatemi e,
logo em seguida, em abril de 2012, abriu sua segunda loja no shopping JK. Alguns
anos depois, em abril de 2019, a marca decide abrir uma nova loja localizada no
Brasil, desta vez no Rio de Janeiro, no shopping Village Mall. O CEO Marco Bizzari

®  Disponivel em: https://forbes.com.br/forbes-money/2021/08/com-mais-milionarios-no-mundo-

mercado-de-luxo-cresce-na-pandemia/. Acesso: em 21 de mar. 2022.
° Disponivel em: https://www.cnnbrasil.com.br/business/na-contramao-da-crise-economica-mercado-
de-luxo-cresce-no-brasil/. Acesso em: 30 de abr. 2022.
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7

comenta que a abertura das lojas € um marco muito importante para a Bottega
Veneta, ja que queriam entrar e imergir a marca no Brasil ha muito tempo.

Sua expansido também conta em relacdo aos seus produtos. No comeco,
eram comercializadas apenas linhas de roupas e acessorios femininos e, logo apos
com a contratacdo de Tomas Maier para a criagdo da linha masculina, iniciou-se a
venda para este segmento também. Ja passando para 2006, a marca comegou a
assinar moveis para casa, criando assim a Scuola dei Maestri Pellettieri, que é uma
escola onde ensina o trabalho artesanal em couro. Logo apds veio a linha de 6culos,
fragréncias e cosméticos langados em 2009.

Mesmo com a expansdo, a marca nunca perdeu de vista seu DNA,
preservando até hoje seus conceitos chaves: a discrigdo e tradicdo em todas as
suas colegdes, logo entdo conquistando fas e consumidores fiéis a ela. Para “provar”
esse ideal, foi feito uma pesquisa do Luxury Institute’®, em 2008, onde 818
consumidoras de Nova York respondiam a pergunta: “qual era a marca de luxo de
maior prestigio nos Estados Unidos”, e todas responderam “Bottega Veneta”. Com

isso, pode-se ver o quao a marca € importante e necessaria ho mercado de luxo.

10 Disponivel em: https://www.farfetch.com/br/style-guide/icones-de-estilo-e-influenciadores/a-marca-
bottega-veneta/. Acesso em: 21 de mar. 2022.
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2. ESTRATEGIAS NO AMBIENTE DIGITAL

Existe um leque de opgdes de estratégias de marketing digital que faga sua
marca crescer e melhorar os resultados de suas vendas. Primeiro, é necessario
entender a persona e seu publico-alvo e, com isso, saber quais sao os diferenciais
do seu produto e do seu servigo. Também é preciso estabelecer metas e objetivos
para suas campanhas online e, com isso, montar um cronograma de marketing,

monitorando os resultados e otimizando suas estratégias.

2.1 E-commerce

No ambiente on-line existem as vendas no ambito digital — uma das
possibilidades é pelo proprio e-commerce da marca, sendo também atualmente
possivel que as marcas consigam vender seus produtos pelas redes sociais, como o
Instagram. Com isso, também pode-se citar os marketplaces, que sédo um “lugar de
encontro”, uma plataforma, onde compradores e vendedores se reunem para
comprar e vender produtos.

Um exemplo seria a Farfetch, que une lojas e boutiques de luxo do mundo
todo em apenas um site. Algumas marcas como YSL, que n&o possuem e-
commerce, estdo na plataforma vendendo varios de seus produtos como
exclusividade para os consumidores do marketplace. Além disso, possuem marcas
extremamente exclusivas disponiveis na plataforma que ainda ndo possuem lojas
fisicas ou ndo entregam no Brasil. Com isso, pode-se perceber que € um 6timo

investimento para marcas de luxo residirem em seu site.

2.2 Estratégia para o ambiente digital

Como visto anteriormente, o ambiente digital mudou a maneira como os
negocios sao feitos e a comunicagao é realizada, trazendo uma série de mudangas
durante os anos. A internet modificou a maneira como as pessoas vivem, € inseriu a
humanidade na era da informacéo rapida, a era do excesso de informagdo. Com
isso, o comportamento dos consumidores mudou, e eles se tornaram mais ativos e
exigentes dentro da relagdo do consumo, e as organizagées que nao investem em

estratégia dentro do ambiente tecnologico serdo abandonadas.
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As estratégias de marketing digital para e-commerce facilitam a visibilidade
da marca e da captagao de clientes, porém depende dos objetivos do negdcio e do
perfil do seu publico. Algumas das estratégias podem ser: marketing de conteudo, e-
mail marketing, marketing para as redes sociais, influenciadores digitais,

segmentacao e qualificacdo de leads, Google e Instragram ads, SEO etc.

2.3 O desejo e o luxo no ambiente digital

Entendendo as estratégias, vé-se que o mercado de luxo no e-commerce
vem crescendo bastante e, segundo a consultoria Euromonitor Internacional, é
possivel que o setor movimente cerca de US$ 388 bilhdes a nivel mundial até 2025.
As marcas de luxo ainda possuem um pouco de receio de investir nesse mercado,
pois acreditam que podem né&o proporcionar a exclusividade que o publico exige e
merece através do e-commerce.

Certamente, pode-se afirmar que, com o nascimento das redes sociais, 0
consumo das pessoas aumentou. Também pode-se afirmar que, no mundo digital,
principalmente com influenciadores digitais e famosos esbanjando suas bolsas,
sapatos, carros de luxo em suas redes sociais, acontece automaticamente de eles
gerarem desejo em seus seguidores, fazendo com que eles pesquisem e vao atras
dos produtos e até finalizem a compra, ja que a maioria das marcas de luxo hoje
residem no on-line — deste modo, com as marcas no mundo digital torna-se mais
facil que desses desejos se tornem realidade com apenas um clique.

Principalmente apés a pandemia COVID-19, o e-commerce foi extremante
necessario para quem precisava comprar seus desejos e nao podia sair de casa. As
marcas de luxo tiveram que se reinventar no novo cenario que o mundo se
pertencia.

A evolugdo cada vez mais rapida do mundo online esta trazendo novas
oportunidades para as marcas, como por exemplo as NFTs'!, que séo algo novo no
ambiente digital. Elas s&o uma oportunidade de negdcio para o mercado de luxo,
pois proporcionam a possibilidade de produtos digitais serem criados por marcas. A
Gucci, por exemplo, ja aderiu a criar e vender no mundo digital um ténis exclusivo,
abrindo portas para as marcas de luxo criarem e comercializarem itens no digital,

garantindo autenticidade de seus produtos.

" NFT ¢ a sigla em inglés para token n&o fungivel, ou seja, um certificado de propriedade que ndo
pode ser substituido, dividido ou compartilhado.
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Para compreender mais sobre esse topico, se usara o conceito de funil de
vendas de Philip Kotler e, para isso, sera utilizado o padrdao 2 que é o “Peixinho
Dourado”. Segundo Kotler (2017, p.119), o aspecto caracteristico desse padréo € o
alto nivel de curiosidade (arguicdo>atracdo). Aqui, o consumidor costuma avaliar
muitos fatores antes de escolher a marca antes de fazer a decisdo da compra.

Tanto os vendedores quanto os consumidores costumam ser extremamente
especializados com um pequeno numero de vendedores fazendo oferta para
pequeno numero de compradores. Um exemplo além do mercado de luxo € o
turismo em que, como nas marcas de luxo, cada consumidor possui um tipo
especifico de viagem e de familia — nisso a decisdo de compra envolve um grupo de

interessados e um processo de compra relativamente longo.
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3. PRESENCA DIGITAL

A presencga digital é a forma que a empresa se firma nos meios digitais,
tendo seu principal objetivo o seu relacionamento com o cliente, assim sendo o
melhor lugar para se mostrar diferente, confiavel e pronta para solucionar os
problemas de seus consumidores. “Presenga digital refere-se a existéncia de algo
(seres humanos, marcas, empresas, coisas etc.) no ambiente digital” (MARTHA
GABRIEL, 2010).

Algumas das vantagens da presenca on-line das marcas de luxo podem ser:
construir um brand awareness (consciéncia de marca) e reforgar a identidade
(histdria, cultura, tradicdo). As marcas que gozam de uma positiva brand equity
(valor que os consumidores atribuem) entre os consumidores de luxo sao
geralmente mais suscetiveis de serem discutidos ou mencionados (OKONKWO,
2010, p 55-56).

A presenca digital também ajuda a identificar lideres de opinido e
influenciadores, que podem mudar as percepg¢oes do seu publico em todo o mundo
e sao importantes ndo apenas para serem observados, mas também para difundir os
verdadeiros valores de uma marca, alimentando-os com informacbdes reais e
atualizadas (OKONKWO, 2010, p. 56-57).

Por ultimo, outra vantagem €& que possui um acesso mais facil a novos
clientes e a um publico mais jovem, bem como um cliente com poder de compra
mais geograficamente distanciado e com pouca vontade para se dirigir a uma
boutique da marca.

Para Carlos Ferreirinha'?, ex-executivo da Louis Vuitton no Brasil e fundador
da MCF consultoria (2017), a presenga das marcas de luxo no mundo digital & fulcral
para que continuem sendo relevantes e desejadas. Ninguém mais vive sem a
internet, e a classe alta ndo é exce¢ao. Deste modo, as marcas de luxo precisam
estar |a para ndo cairem no esquecimento e, para além de estarem presentes, é
necessario comunicarem de uma maneira eficaz, “uma vez que sado pressionadas
por um publico cada vez mais exigente, atento e seletivo, que procura a satisfagao

imediata e plena personalizagado” (JUSTINO, 2012, p.55).

'* Disponivel em: https://fexame.com/casual/carlos-ferreirinha-marcas-de-luxo-atravessam-o-tempo-
pilotando-inovacao/. Acesso em: 5 de abr. 2022.
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3.1 Redes sociais

Entende-se, como rede social on-line, o ambiente digital organizado por
meio de uma interface virtual propria (desenho/ mapa de um conceito) que se
organiza agregando perfis humanos que possuam afinidades, pensamentos e
maneiras de expressao semelhantes e interesse sobre um tema comum. Musso

(2006, p.34) define rede social como “‘uma das formas de representagdo dos
relacionamentos afetivos, interacdes profissionais dos seres humanos entre si ou
entre seus agrupamentos de interesses mutuos.”

A rede social on-line € um ambiente digital em conexdo no qual & possivel
observar o desenrolar, a evolucdo e a constante modificacdo dos embates
psicossociais de seus integrantes, embates esses ndo apenas de ordem
tecnoldgica, mas, sobretudo, humana. A participacédo ativa das pessoas nas redes
sociais por meio da troca generosa de links e da catalisagdo de conversas apresenta
um comportamento indicativo para a conexdo, a ligacdo e a associagdo entre
assuntos e pessoas.

No entanto, como afirma Recuero (2009, p. 93), o0 que ha de mais importante
nas redes sociais online atuais é que elas “permitiram sua emergéncia como uma
forma dominante de organizagdo social” que conecta mais do que maquinas,
“conecta pessoas”, resgata o contato com pessoas a distancia, com pessoas que ha
algum tempo n&o se encontram, entre outras possibilidades, como uma maneira de
fazer novos contatos e amizades.

Para o mercado de luxo, torna-se importante aprofundar no entendimento de
rede social para explorar os tipos de capitais sociais. Segundo”’ Rachel Recuero, o
conceito de capital social é algo complexo e cheio de meandros, entdo, de um modo
geral, os tedricos que trabalham com essa ideia focam o conceito como um grupo
(rede) de atores e aqueles valores que dali decorrem. Ou seja, todos os seus valores
decorrentes da associagcdo com um grupo seriam considerados capital social
(deixando o conteudo abstrato), porém muitas vezes o capital social se confunde
com o capital humano, o que €& esperado, ja que esses valores sociais que 0s
individuos carregam podem se tornar valores das redes quando estdo associados.

* Disponivel em:
http://www.raquelrecuero.com/arquivos/capital_social_e_redes_sociais_na_internet.html. Acesso em:
5 de abr. 2022.
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O mercado de luxo, principalmente no ambiente digital, possui valores
informacionais ou cognitivos, que sdo aqueles relacionados com aquilo que circula
na rede, mas que nao estao diretamente relacionados com sua manutencdo. Essas
formas de capital social sdo importantes porque fazem circular os valores na
estrutura social e s6 podem acontecer quando a primeira forma de valor esta

presente.

3.1.1 Principais redes sociais usadas pelo mercado de luxo

Entendendo que o conceito de rede social é estruturado sobre dois
pilares, a plataforma tecnologia da Web 2.0 e o conteudo gerado pelo usuario
(KAPLAN e HAENLEIN, 2010), uma midia social € um grupo de aplicagbes
baseadas na internet que se apoiam em bases ideoldgicas e tecnoldgicas da
Web 2.0, permitindo com isso a criagdo e troca de conteudos gerados pelo
usuario. Sao consideradas redes sociais: projetos colaborativos, blogs,
comunidades de conteudo, redes sociais e mundos virtuais.

Atualmente podemos perceber que a rede social mais usada pelas marcas
de luxo é o Instagram. Quase todas as marcas ja possuem seu perfil na rede,
produzindo conteudos diarios sobre seus produtos, campanhas e posicionamento de
marca. O Facebook ja foi mais utilizado pelas marcas, porém, hoje, ndo é a rede
social mais eficaz para o mercado de luxo.

Ha alguns anos o LinkedIn vem sendo amplamente usado pelo mercado de
luxo, no entanto, apenas marcas como Louis Vuitton, Dior e Cartier utilizam a
plataforma para langamento de novas colegdes, compartilhando conteudos que

enfatizam o valor da marca e transmitem seus desfiles ao vivo.

3.1.2 Redes Sociais da Bottega Veneta

Entendendo isso, pode-se perceber o risco que a Bottega Veneta se
comprometeu ao remover todas suas redes sociais do mundo digital. Nota-se que a
acgao foi tdo inusitada e interessante que outras marcas como a britanica Lush (da
area de cosmeticos) também seguiu os mesmos passos que a Bottega. A Lush
decidiu abandonar suas redes sociais sob o titulo de “Politica Antimidia Social
Global”, parando de postar em todas suas plataformas (Facebook, Instagram, TikTok
e Snapchat) — o que n&o assusta tanta gente, como a Bottega Veneta, ja que a Lush
tem um histdrico de tomar posigdes politicas.
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Outro segundo “apagéo” foi a marca Kylie Cosmetics que, ao invés de
apagar as redes sociais, decidiu inovar e apagar todas as suas publicagdes
deixando apenas uma com o recado “algo esta chegando”. A agado da marca foi para
promover o langamento de sua nova colegao de batons e gloss, publicada dias apods
o recado. Isso mostra como a jogada de marketing foi bem pensada, pois logo apos
a publicacdo ser postada, ela ja havia batido seu recorde de likes e comentarios.
Isso relembra algo que a marca de luxo Balenciaga ja havia comegado a apresentar
em seu Instagram: a cada colecdo nova, a marca apagava fotos de suas cole¢des
passadas, como uma espécie de album com data de validade.

A Bottega Veneta atualmente' possui apenas o seu site para compras,
onde se consegue navegar pelos produtos e sua revista digital, que foi a forma com
a qual a marca decidiu “substituir’ seus posts no Instagram. No site da marca, ainda
nao é possivel realizar a compra completa, pois, assim que o cliente escolher seu
item, é necessario ver em qual loja o produto esta disponivel para a compra,
contatando a loja pelo WhatsApp ou telefone celular.

Segue na figura 3 o site’ da marca, seguido de sua pagina inicial e, ao lado,
exemplo de seus produtos novos que acabaram de entrar no site, sendo, assim, a
nova colecdo da marca. Na figura 4, é possivel ver a pagina inicial da segunda

revista digital da marca.
Figura 3: Site da Bottega Veneta

= BOTTEGA VENETA Q 108 products Eilter and sort

TURN TURN
Women’s Salon 03 >
Men’s Salon 03 >
Padded Cassette >
PO

Customer Care  Store Locator

Book an appointment  Careers  Terms TEEN POUCH POUCH

Fonte: Bottega Veneta (2022)

" Informacgao retirada em 12 de abril de 2022.
'® Disponivel em: https://www.bottegaveneta.com/en-en. Acesso em: 5 de abr. 2022.
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Figura 4: Revista digital da Bottega Veneta

ISSUE 01

BARBARA HULANICKI o MISSY ELLIOTT ¢ WALTER PFEIFFER
STORROR ¢ JONATHAN FRANTINI « MASAYOSHI MATSUMOTO

Be A Flower In The Mind'’s Garden

Fonte: Bottega Veneta'® (2022)

3.1.3 Marketing de Comunidade e Influéncia

Para Enge (2012) o Marketing de influéncia pode ser compreendido como “o
processo de desenvolvimento de relacionamento com pessoas influentes, que
podem ajudar na visibilidade de um servigo ou produto”, ja que o marketing de
comunidade € sobre aproximar as pessoas envolvidas com seu negdcio, e néo
sobre se promover, isto €, a conexdo € uma consequéncia da qualidade das
interacdes que voceé faz.

O Marketing de comunidade € uma estratégia que engloba a construgéo de
uma presencga de marca envolvente para, assim, interagir com uma comunidade de
clientes existentes. A necessidade de pertencer a uma comunidade ndo € um luxo e,
com a evolugao das midias sociais, o marketing de comunidade ou comunitario ficou
bem mais facil. E sabido que conquistar um novo cliente pode custar mais do que
manter um, portanto, ao se concentrar primeiro em atender as necessidades de seus
clientes atuais, criando uma rede de conexdes e relacionamentos por meio de

comunidades presenciais ou online, todos serao beneficiados.

1 Disponivel em: https://elle.com.br/moda/longe-das-redes-sociais-bottega-veneta-lanca-revista-

digital. Acesso em 05 de abr. 2022
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O feedback sobre seus produtos é valioso, e sua empresa pode controlar
sua presenga on-line de forma interativa. Por outro lado, os clientes se sentirdo
valorizados e mais propensos a dar sua lealdade a empresa ou marca.

Podemos citar uma marca que usa o marketing de comunidade que é a
marca de skincare “Sallve”. A cada produto langcado pela marca, a Sallve realiza uma
consulta enorme a sua comunidade, garantindo que os clientes se sintam ouvidos
desde a etapa de ideagdo do novo cosmético e, juntamente com isso, ha uma pré-
venda exclusiva para testes, onde os consumidores d&o feedbacks sinceros e
podem opinar na formulagdo e embalagem antes do langamento do produto. Com
isso, quando um de seus cosmeéticos chega ao mercado, ja conta com uma
aceitagao grande do publico, que ja se sente um pouco “dono” do produto também,
ja que ele participou do desenvolvimento.

Entdo, entendendo como funciona o marketing de comunidade, é preciso
compreender o marketing de influéncia. Esse tipo de marketing se trata de um novo
fendbmeno, onde as figuras tradicionais do lider influenciador ou embaixadores da
marca, que através do seu status organizacional, posi¢do social ou carisma ajudava
as marcas a se consolidarem, mas, hoje, se percebe uma nova abordagem, que é
extremamente dinamica no que se relaciona a quem pode melhor representar e
influenciar a aquisigcdo de uma determinada marca. Essa influéncia pode ser atrelada
ao capital social mencionado anteriormente.

Para Jung (2015), o Marketing de Influéncia ndo é criado pela marca e
quando bem executado, ndo se parece com marketing. A propria marca dizer que
seu produto é o melhor, ndo engaja os consumidores, eles querem opinido de
pessoas familiares e comuns, que sejam seus semelhantes.

Para Lincoln (2016), o Marketing de Influéncia é um dos meios mais eficazes
para atingir os consumidores que buscam o0 que a empresa tem a oferecer e, neste
meio, os influenciadores digitais conseguem se destacar entre os milhdes de
conteudos on-line existentes.

No marketing de influéncia pode-se citar a acdo da Bottega Veneta, ja que
com o apagao das suas redes sociais, ainda mais em meio a pandemia COVID-19,
sua marca ficou-se ainda mais desejada pelo publico, e isso se deve ao marketing
de influéncia gerado naturalmente por influencers e famosos postando seus
produtos em suas redes sociais. Com isso, acabou-se gerando um desejo no

publico, ja que, ao mesmo tempo, criou-se um sentimento de exclusividade, pois a
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divulgacdo do produto n&o era recebido pelo meio da divulgagado da Bottega, e sim

das consumidoras de sua marca.

3.1.4 Marketing de conteudo

Nos modelos atuais, o marketing deve formatar-se mais como um item de
atracdo, semelhante a um ima, do que um elemento de rejeicdo. E nesse contexto
que surge o marketing de conteudo, uma vez que ele vai em direcdo as demandas
que o mercado deseja, incentivando o consumo de uma forma subjetiva e emocional
(REZ, 2016). Isso se da pelo fato de que, nos dias de hoje, os individuos s&o
bombardeados com informacgdes, o que os compele a diferenciar de imediato o que
sera consumido do que sera descartado (CAIN, 2013), entdo a chave para
estabelecer o dialogo, facilitando o envolvimento e o relacionamento € o uso dessa
ferramenta (TORRES, 2010).

O marketing de conteudo consiste em uma agéo integrada, direcionada, de
forma que o material esclareca aos seus consumidores 0 que € a empresa, seus
objetivos e quais s&o os produtos ou servigcos disponiveis, informando e
incentivando-os a compra.

O conteudo transmitido pode ser de carater educacional ou entretenimento e
nos formatos tutorial, noticia, ebook, review, pesquisa, infografico, videos, posts,
entre outros. No entanto, para recorrer a tais estratégias, € importante considerar
determinados pontos como: criar um material que forneca informacgdes praticas e
disponibiliza-lo com elementos que extrapolem somente dados sobre seu produto ou
servico, bem como também partilhar pesquisas e analises que seus consumidores
nao irdo encontrar em outros estagoes.

Resumindo, o marketing de conteudo €& sobre informagdo que pode
beneficiar os consumidores, por meio de um conjunto de praticas, despertando a
atengao do publico-alvo em um processo de aumentar a confiabilidade da marca e,
assim, expandindo seu prestigio. E é possivel distribuir seu material de varias
plataformas através do site da organizagéo, das redes sociais, de videos, materiais
impressos, marketing direto e newsletter.

Uma das marcas que utiliza bem o esse tipo de marketing € a Red Bull. A
empresa patrocina atletas e eventos esportivos, sempre trazendo, entdo, diversas
tematicas de esportes, games, e-sports, com seu site divulgando conteudo em
formato de artigos e videos.
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Compreendendo como funciona o marketing de conteudo e analisando a
Bottega Veneta e como ela age no mercado, pode-se perceber que ela ndo utiliza do
marketing de conteudo como uma de suas estratégias de marketing, ainda mais
apods deletar suas redes sociais, ndo produzindo nenhuma forma de conteudo, como
pdde ser visto até em seu site e sua revista digital. Em ambos, também ndo foram
encontrados nada envolvendo a estratégia de marketing de conteudo produzido pela
marca, mas pode ser percebida a preseng¢a do marketing de relacionamento.

3.1.5 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento surge como uma nova abordagem de
marketing para a nova era competitiva. Seu conceito esta ligado a ideia de que irdo
prosperar no novo ambiente empresarial as empresas que tiverem a capacidade de
satisfazer os seus clientes e conquistar a fidelidade deles, mas sendo de extrema
importancia que a empresa conhega e esteja profundamente conectadas com o
mercado e seus clientes.

O marketing de relacionamento’” é um conjunto de agbes tomadas pela
empresa como forma de criar e manter um relacionamento positivo com seus
clientes. Para reforcar a relacdo de proximidade, a empresa oferece beneficios para
garantir a fidelidade. O seu grande objetivo € fazer com que os clientes se tornem
fas do produto e servigos prestados pela empresa.

E necessario que a empresa tenha um sistema de atendimento que cative e
conquiste o seu cliente, de forma que relagdo seja concluida com a venda do
produto ou servigo e se estenda para outras compras.

Um exemplo € a Starbucks, que trabalha com e-mails para agradecer os
clientes e informa-los sobre novas ofertas. Tentando se aproximar do consumidor, a
marca ainda disponibiliza uma pagina para que ele dé sugestdes de novos produtos.
Além de compartilhar seus produtos por meio de videos curtos e imagens no
Instagram, a empresa também decidiu inovar ao colocar GIFS na mesma rede, com
0 objetivo de fazer com que os clientes compartilhem os icones da campanha por
meio do “boca a boca”, e ao repostar as imagens, a marca incentiva as pessoas a

postarem mais para poderem aparecer em sua pagina.

' Disponivel em: https://www.fgv.br/rae/artigos/revista-rae-vol-37-num-3-ano-1997-nid-46481/.

Acesso em: 26 de abr. 2022.
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As marcas de luxo ja s&o conhecidas pelo seu atendimento exclusivo, ja que
€ de se esperar que o atendimento e seus produtos sejam de exceléncia pelo preco
que se paga pelos seus produtos, e consequentemente pelo servigo prestado
durante a compra.

A Bottega Veneta, em seu site, possui uma aba exclusivamente para
atendimento ao cliente, possuindo seus contatos, WhatsApp, e-mail e uma aba com
perguntas frequentes ja com respostas automaticas — além de que vocé pode
agendar pelo proprio site, marcando uma visita na loja, com atendimento exclusivo
ao cliente. No préprio site, o cliente também tem a op¢ao de receber alertas de
novidades pelo e-mail ao assinar a newsletter em que, automaticamente apoés
assinar, este cliente recebe um e-mail de agradecimento e sugestao para criar uma
conta no site para servigos ainda mais exclusivos.

Apesar de ndo possuirem mais redes sociais para estar em contato com
seus clientes, a Bottega possui milhares de paginas de fas nas redes sociais, onde
postam atualizacbes sobre a marca e seus produtos, percebendo-se, assim, que a

marca é amada pelos seus consumidores e seus fas.
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4  ANALISE DO CASO

Para a analise do caso, o conteudo sera dividido em 3 etapas: a
comunicagédo antes do “apagdo”, o levantamento de informagbes “durante” (logo
apos o ato) e a repercussao gerada apos as declaragdes da empresa. Como ja visto,
a marca possuia Facebook e Instagram e usava tais meios para divulgagdo de
produtos, cole¢des, novidades e eventos da propria empresa. Pelo fato de ela ter
apagado seus rastros no mundo digital, é preciso buscar por arquivos, documentos
de outros meios que se referem a comunicagdo da marca em tal periodo. Desta
forma, sera usado o método de analise documental que, segundo Duarte e Barros
(2005, p.271), compreende a identificagao, verificagdo e apreciagdo de documentos
para determinado fim, e suas fontes sdo de origem secundaria, ou seja, constituem
conhecimento, dados ou informagdes ja reunidas ou organizados.

A partir disso, alguns documentos como artigos de blogs, sites de moda e
artigos académicos serdo separados para fazer a analise do caso antes do apagéao
da marca. Apos a repercussdo da marca sair do mundo digital, tal agdo gerou muito
buzz nas redes sociais, com isso, serdo recolhidos recortes de artigos, posts em

redes sociais e portais importantes no segmento de moda.

4.1 Cases e agdes antes do apagéo da marca

Essa etapa nao fara parte da conclusdo da analise, mas servira para se ter
um parametro de como a marca vinha se posicionando na internet antes de 2020.
Uma das ag¢des que podemos mencionar que a Bottega Veneta realizou antes da
decisdo de apagar suas redes sociais, foi em outubro de 2016, uma comemoragéo
de reabertura da nova boutique ampliada no Shopping de Singapura, ION Orchard'®
96 — o evento durou trés dias. A nova loja foi pensada para mostrar mais o lifestyle
da marca e seus produtos, além de possuir uma estagao para personalizacdo de
produtos.

A abertura foi celebrada com um cocktail privado dentro da loja e, entre os
presentes, havia convidados especiais, VIPs, celebridades e influenciadores,

contando também com a presenca de um artesao do Atelier Montebello, que atuou

'® Disponivel em: https://www.harpersbazaar.com.sg/gallery/bottega-veneta-ion-orchard-reopening/ >
Disponivel em 26 de abril 2022.
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em uma demonstragdo de intrecciato, que € uma das marcas registradas da
Bottega.

Na época, eventos e demonstragcdes em loja eram recorrentes e atrativos
para as pessoas e consumidores, gerando um buzz local, com os clientes
mergulhando na experiéncia que € a marca e esta, por sua vez, aproximava a
comunicacgao com seus clientes.

Em varios sites e blogs importantes de moda, foram postados artigos sobre
o evento, dando mais repercussdo a marca e gerando uma “boca a boca” digital
instantaneo. Antes e apos o evento as pessoas foram convidadas a postar fotos e
comentarios sobre a experiéncia, tornando-se uma divulgagdo de marca. Assim, é
possivel perceber que a marca desde entdo ja usava o marketing de influéncia ao
seu favor. Na figura 5, abaixo, sdo mostrados artigos postados no dia do evento,
pelo site Harpers Bazaar e Revista Elle. Logo abaixo dela, na figura 6, podem-se ver
posts realizados pela prépria marca em seu Facebook, mostrando a nova fachda da

loja com informagdes sobre o evento que seria realizado.

Figura 5: Artigos sobre o evento
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Fonte: Site da Revista Elle e da Harpers Bazaar (2016)
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Figura 6: Posts no Facebook

cox Bottega Veneta

On October 16th, between 11am to 1pm and 3pm to Spm,
visit the newly recpened JON Orchard boutique for an
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'

1ON Orchard, #01-04
. ; T 62280020

An amplified experience in Singapore. Explore

the newly expanded Bottega Veneta boutique

at ION Orchard

Fonte: Facebook da Bottega Veneta (2016)

No periodo em que a Bottega Veneta possuia suas redes sociais, ela tinha
aproximadamente 2,5 milhdes de seguidores e possuia aproximadamente 190
postagens, sendo algumas com mais de um milh&o de curtidas. A marca n&o seguia
ninguém no Instagram e, segundo dados encontrados, postava a cada 1.4 dias.

No seu feed possuiam destaques como “Homem” possivelmente mostrando
seus produtos exclusivo para este publico, e possuia “Outono 2020”, que seria sua
colecao de outono para 2020, entre outros destaques. Pode-se perceber que ela
usava a estratégia de marketing de conteudo enquanto ainda se comunicava através

das redes sociais, trazendo informagdes e links para seus produtos em seu perfil.

Figura 7: Instagram da Bottega Veneta

bottegaveneta ¢ SN B -

BOTTEGA
183posts  24mfollowers 0 following
VENETA Bottega Veneta
bottegaveneta.com
Followed by samipatel55
Avg. Engagement Avg. Likes Avg. Comments Post Frequency Popular Post Time
0.62% 15k I 1.4 days 6 PM
Men Fall 2020 Polaroids ‘ @ ﬂﬁﬁ% IAW\
Men Fall 2020 Polaroids Action Story M.J. Harper Dana & Ru.

Fonte: Instagram da Bottega Veneta'® (2020)

19 Disponivel em: https://moneyscotch.com/bottega-veneta-top-10-most-liked-pictures-on-instagram/.
Acesso em: 05 de abr. 2022.
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4.1.1 Acado da marca durante a pandemia

A acao inesperada da marca gerou um buzz e um “burburinho” enorme apds
0 apagao. Varios sites, blogs, perfis do segmento de moda comentaram sobre quais
seriam os motivos por tras de uma acéao tao inusitada.

A revista Forbes publicou um artigo que falava sobre o desaparecimento da
marca, € suas especulagdes do porqué e quais achavam que seriam 0s proximos

passos do diretor criativo da marca apos a agao inusitada e repentina.

Figura 8: Recorte de revista

My suspicion is Lee will apply his
amazing creativity to imagine a new,
more effective way to use social media
and other digital tools to achieve
much greater things for the Bottega
Veneta brand than it ever has before.
The company didn’t respond to a

request for comment.

GQ’s Rachel Tashjain speculated:
“Perhaps the Bottega deletion is the
ultimate act of stealth luxury — it will
now be a brand that travels strictly by
word of mouth. If only the fans of a
brand are posting about it, perhaps it
will move like a secret throughout the
industry, with It items popping up
organically, by dint of consumer taste
(imagine that!), instead of beaming
down like a mandate from the

corporate account.”
Fonte: Revista Forbes (2022)

Segue o trecho do recorte traduzido:

Minha suspeita é que Lee aplicara sua criatividade incrivel para
imaginar uma maneira nova e mais eficaz de usar as midias sociais e
outras ferramentas digitais para alcangar coisas muito maiores para a
marca Bottega Veneta do que nunca.” A empresa ndo respondeu a
um pedido de comentario. Rachel Tashjain, da GQ, especulou:
"Talvez a exclusdo da Bottega seja o ultimo ato de luxo furtivo -
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agora sera uma marca que viaja estritamente de boca em boca. Se
apenas os fas de uma marca estiverem postando sobre isso, talvez
ela se mova como um segredo em toda a industria, com itens de TI
surgindo organicamente, por forga do gosto do consumidor (imagine
isso!), em vez de irradiar como um mandato da conta corporativa
(TRADUCAO NOSSA).

Porém segundo a NSS* Magazine, a marca ndo saiu das redes sociais e

sim apenas renunciou estar participando diretamente. Os fas e consumidores da

marca usam a hashtag #BOTTEGAVENETA, que possui aproximadamente 2,3

milhdes de posts®'. Além de tudo, apds deletar as redes sociais, foi criado um perfil

chamado “Newbottega”, criado por um de seus fas e consumidores. O perfil

atualmente possui 1 milhdo de seguidores, e isso sem comentar outras paginas com

numeros menores de seguidores que possuem a mesma fungdo da @newbottega —

além de revistas e sites que ainda comentam sobre cada passo que a marca da.

Figura 9: Recorte de revista

The disappearance of Bottega Veneta from all social media, a few weeks ago, called into
question a corporate communication system that the entire luxury industry, both brands
and consumers, almost took for granted. But the truth is that the brand has not
disappeared from social media at all: it has only renounced to participate directly init. To
date, the hashtag #bottegaveneta appears 1,962,814 times on Instagram alone, the
@newbottega account has 375,000 followers and @bottegaveneta.by.daniellee has 41,100,
without even mentioning the microcosm of minor pages, magazines and moodboards that
still talk about the online brand.

Fonte: NSS MAGAZINE? (2022)

Segue o trecho do recorte traduzido:

O desaparecimento da Bottega Veneta de todas as redes sociais, ha
algumas semanas, p0s em causa um sistema de comunicacdo
corporativa que toda a industria de luxo, tanto marcas como
consumidores, quase dava por certo. Mas a verdade é que a marca
ndo desapareceu de forma alguma das redes sociais: apenas
renunciou a participar diretamente nelas. Até hoje, a hashtag

20

Disponivel em: https://www.nssmag.com/en/fashion/24928/bottega-veneta-social/image:312308.

Acesso em: 28 de abr. 2022.
# Dados retirados e acessados em 9 de maio 2022.

Disponivel em: https://www.nssmag.com/en/fashion/24928/bottega-veneta-social/image:312308.

Acesso em: 28 de abr. 2022.
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#bottegaveneta aparece 1.962.814 vezes s6 no Instagram, a conta
@newbottega tem 375.000 seguidores e
@bottegaveneta.by.daniellee tem 41.100, sem nem falar no
microcosmo de paginas menores, revistas e moodboards que ainda
falam da marca online (TRADUCAO NOSSA).

Resumindo, a marca foi de uma agao de estratégia direta para uma indireta e

organica, fazendo com que sua fan base transmita e cuide da sua imagem de baixo

para cima. Em uma analise anterior, ja havia sido constatado que tudo isso fazia

parte de uma estratégia de auséncia, promovido por Daniel Lee. Um tipo de

estratégia absolutamente anticonvencional que, no entanto, uma marca como a

Bottega Veneta pode pagar, pois tem uma base de fas bem sdélida e produtos

altamente reconheciveis na Internet.

Figura 10: Perfis no Instagram e hashtags
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Fonte: Instagram (2022)

Famosos e consumidores postam e usam a hashtag diariamente, sendo

publicagdes de looks com as roupas e acessorios da marca, gerando mais desejo

em possuir e comprar algum item. Um dos /ooks que foi extremamente comentado e

procurado foi o de Kylie Jenner, no Natal de 2020, com vestido criado por Daniel

Lee. A publicagcédo possui mais de 9 milhdes de likes na pagina da modelo. Com isso,

pode-se ver a proporgao que famosos e digitais influencers possuem ao vestir e
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postar algo de uma marca, além de que em 2020 a Bottega ja estava no seu pico de

marca desejada.?

Figura 11: Instagram da Influenciadora Kylie Jenner
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Fonte: Instagram (2022)24

Na analise documental, percebe-se que alguns sites, perfis e profissionais
da area, por algum tempo, acharam que a marca talvez teria sido hackeada ou
talvez voltaria apés um periodo, mas Daniel Lee disse em uma entrevista a revista
Cultured Mag: “Eu vejo o Instagram e as redes sociais as vezes, mas acho que
muito pode ser perigoso e prejudicial ao processo criativo. Todo mundo vendo a
mesma coisa nao é saudavel ou produtivo. No cria individualidade”. %°

Isso da a entender que esse “apagdo” seria mais como uma preocupagao
com seus consumidores, cuidando da saude mental e ajudando o seu consumidor a
talvez consumir e desejar menos, e no que se pode perceber que talvez tenha dado
errado, houve mais desejo de possuir a marca, como ja mencionado e comprovado.
Seguem abaixo alguns recortes de revistas importantes no segmento que deram
seus palpites e fizeram questdo de mencionar a saida da marca das redes sociais,
além de também artigos questionando se é possivel uma marca viver sem o mundo

digital atualmente. Foram usadas revistas como: Vogue, ELLE, Exame.

% Disponivel em: https://vogue.globo.com/moda/noticia/2020/02/como-daniel-lee-fez-da-bottega-

veneta-marca-mais-hypada-de-2019.html. Acesso em: 8 de maio 2022.

Disponivel em: https://www.instagram.com/p/CJO00gYnDMD/?utm_source=ig_web_copy_link.
Acesso em: 8 de maio 2022.

Disponivel em: https://exame.com/casual/bye-bye-likes-bottega-veneta-deleta-sua-presenca-de-
marca-em-redes-sociais/. Acesso em: 9 de maio 2022.
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Figura 12: Revistas online
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Fonte: Site da Vogue, ELLE e Exame. (2021)

Como é sabido, apos a decisdo de apagar seus perfis, a marca decidiu criar a
sua revista digital, langada no dia 31 de margo de 2021, para talvez “suprir’ a falta
das redes sociais. O conteudo da revista se resume em fotografias, filmes, colagens
CGil, videos, esbogos de designs e documentos arquivados, além de projetos
criativos. A revista possui apenas quatro edigdes por ano, € a publicacido de cada
uma vem em conjunto de uma colegdo nova da marca.

Segundo Daniel Lee®®, a revista é sobre permitir pessoas em tomar seu
tempo para imergirem em seu mundo, em vez de passar rolando pelo seu feed.
Daniel também diz que a ideia da revista vem com o conflito da homogeneizacéo da
cultura promovida pelas redes sociais, a qual ele manifestou profunda desconfianca
e nao quer que se torne em uma plataforma de vendas, mas que seja apenas uma
oportunidade de expandir o alcance criativo da marca e suas possibilidades de
expressao cultural. O formato da revista possibilita apreciar melhor a qualidade das
fotos que ndo serdo compactadas como costuma acontecer no Instagram, e

sobretudo perdurardo por muito tempo, constituindo um arquivo digital mais rico.

% Disponivel em: https://www.nssmag.com/en/fashion/25798/bottega-veneta-digital-

magazine/image:333586 Acesso em 28 de abr. 2022.
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Figura 13: Processo criativo postado na revista digital

*

Fonte: NSS MAGAZINE?’ (2021)

4.1.2 Agao da marca apés o0 apagao

Igualmente durante a acdo da marca, as outras marcas, apds a agado, nao
paravam de se questionar o real motivo do apagao, ja que a Bottega em si ainda nao
havia se pronunciado, fazendo com que todos se questionassem se seria uma
jogada de marketing e se voltariam para o Instagram. Seguem abaixo, na Figura 13,

artigos apos a agéo.

o Disponivel em: https://www.nssmag.com/en/fashion/25798/bottega-veneta-digital-

magazine/image:333592. Acesso em: 20 de maio 2022.
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Figura 14: Recortes de revistas
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Fonte: Bazaar, ND+, V Magazine, W Magazine. (2021)

Varias revistas e blogs online ja apostaram suas suposi¢ées do porqué do
apagéao da marca, assim tdo repentino. Em dezembro de 2021, Daniel Lee deu uma
entrevista®® a Vogue dizendo que: “Eu acredito que a forga do que nds fazemos esta
no produto e realmente focada nos objetos fisicos que nés fazemos”. Com isso
entende-se que esse movimento de apagao nas redes reflita que talvez o novo luxo
seja se desconectar e se focar em viver a vida real e tridimensional, onde o toque, o
abrago, as conversas ao vivo possam reconectar as pessoas ao que realmente

importa.

% Disponivel em: https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/o-que-estaria-por-tras-da-saida-da-bottega-

veneta-das-redes-sociais/. Acesso em: 7 de maio 2022.
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Daniel Lee e Francgois-Henri Pinault, que € o CEO da Kering, deram
entrevistas para o site WWD, explicando um pouco mais do pensamento por tras da
saida das redes socais.

Figura 15: Recorte de entrevista

a pouco mais de um més, a Bottega Veneta sumiu das redes sociais. Sem
H Instagram, Twitter ou Facebook, o mercado questionou como seria a

comunicacao da marca com o publico, especialmente durante o periodo
de isolamento social. Frangois-Henri Pinault, CEO da Kering, conglomerado dono da

grife, desvendou (parte) do mistério.

"Nao desaparecemos das redes sociais, apenas estamos usando elas de forma
diferente", disse ele ao site WWD. "A Bottega decidiu, alinhada aos seus valores, se
apoiar mais em seus embaixadores e fas, fornecendo a eles material o suficiente

para que possam falar da marca em seus perfis, deixando que eles falem por nés".

Aparentemente, a estratégia tem dado certo. Daniel Lee, diretor criativo da Bottega
Veneta, confessou que, desde que a marca apagou seu perfil no Instagram, que
contava com 2,5 milh&es de seguidores, "esta bastante convencido" quanto a

estratégia, e que a marca tem acompanhado os resultados bem de perto.

Fonte: Revista Elle (2021)29

Daniel Lee, novamente em uma de suas entrevistas a Vogue Britanica diz
que prefere usar seu tempo livre saciando seu amor pela danca classica e
contemporanea: “eu curti bastante ter crescido numa era pré-Instagram,
simplesmente nos divertiamos. Sera interessante ver o que acontecera no futuro. Eu
acho mesmo que havera um retorno a privacidade. Eu espero que sim.”

Outro recorte encontrado com falas do diretor criativo foi em uma entrevista
para o jornal The Guardian®, onde Lee falou um pouco sobre como se sente em
relacdo ao Instagram e como as redes sociais representa uma homogeneizagao da

cultura.

*® Disponivel em: https://elle.com.br/moda/bottega-veneta-explica-por-que-sumiu-das-redes-sociais.

Acesso em: 11 de maio 2022.
Disponivel  em: https://www.theguardian.com/fashion/2021/mar/31/bottega-veneta-ditches-
instagram-digital-journal-fashion-social-media-issue. Acesso em: 11 de maio 2022.
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Figura 16: Recorte de jornal

The contrast with Instagram, is intentional.
“There is a mood of playground bullying on
social media which I don’t really like,” says
Lee. “I wanted to do something joyful
instead. We are not just a brand, we are a
team of people who work together, and I
don’t want to collude in an atmosphere that
feels negative.”

“Social media represents the homogenisation
of culture,” the 35-year-old tells the Guardian
in advance of Wednesday’s launch of the
magazine. “Everyone sees the same stream of
content. A huge amount of thought goes into
what I do, and social media oversimplifies it.”

Fonte: Jornal The Guardian (2021 )31

Segue o trecho do recorte traduzido:

O contraste com o Instagram, é intencional. H4 um clima de bullying
nas redes sociais que eu realmente ndo gosto", diz Lee. "Eu queria
fazer algo alegre em vez disso. Nao somos apenas uma marca,
somos uma equipe de pessoas que trabalham juntas, e ndo quero
conspirar em uma atmosfera negativa. A midia social representa a
homogeneizagdo da cultura", disse o homem de 35 anos ao
Guardian antes do langamento da revista na quarta-feira. "Todo
mundo vé o mesmo fluxo de conteudo. Uma grande quantidade de
pensamento vai para o que eu fagco, e a midia social simplifica
demais (TRADUCAO NOSSA).

Na mesma entrevista, o diretor criativo diz um pouco sobre como nao foi uma
estratégia de marketing pensada, e sim algo natural e saudavel e, assim, mostrando

como a estratégia de marketing de influéncia veio como uma consequéncia da agao.

¥ Disponivel em: https://www.theguardian.com/fashion/2021/mar/31/bottega-veneta-ditches-

instagram-digital-journal-fashion-social-media-issue. Acesso em: 11 de maio 2022.
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Figura 17: Recorte de jornal

Lee, who won four British fashion awards in
2019 - a record unmatched by Alexander
McQueen, Vivienne Westwood or Stella
McCartney - insists that cutting ties with
social media is not a stunt, saying: “This
wasn’t about a room full of executives, talking
marketing strategy.”

But Bottega Veneta is in the enviable have-its-
cake-and-eat-it position of continuing to
benefit from Instagram exposure without
posting on social media. The buzz around the
brand means influencers and celebrities are
likely to continue posting their Bottega
Veneta selfies. One fan account,
@newbottega, has half a million followers.
“I’m very happy to be on other people’s
Instagram,” says Lee. “That conversation with
fans is amazing and we are grateful to have
I

Fonte: Jornal The Guardian (2021 )32

Segue a tradugao:

Lee, que ganhou quatro prémios de moda britdnicos em 2019, um
recorde inigualavel por Alexander McQueen, Vivienne Westwood ou
Stella McCartney insiste que cortar os lagos com as midias sociais
ndo é uma faganha, dizendo: "Nao se tratava de uma sala cheia de
executivos, conversando estratégia de marketing. Mas a Bottega
Veneta esta na invejavel posigcdo de ter seu bolo e comer de
continuar se beneficiando da exposi¢gao no Instagram sem postar nas
midias sociais. O burburinho em torno da marca significa que
influenciadores e celebridades provavelmente continuardo postando
suas selfies da Bottega Veneta. Uma conta de fa, @newbottega, tem
meio milhdo de seguidores”. "Estou muito feliz por estar no Instagram
de outras pessoas", diz Lee. “Essa conversa com os fas é incrivel e
estamos gratos por té-la” (TRADUCAO NOSSA).

Com essas declaragcbes da marca, do seu CEO e diretor criativo, fica um

pouco mais claro para seus consumidores e seus fas qual foi o real intuito da marca,

%2 Disponivel em: https://www.theguardian.com/fashion/2021/mar/31/bottega-veneta-ditches-

instagram-digital-journal-fashion-social-media-issue. Acesso em: 12 de maio 2022.
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€ que ndo era uma acgao de pouca duragcido ou para apenas chamar a atengao, e sim
para que foquem mais no real, no verdadeiro, do que no on-line, gerando, assim, um
pouco do sentimento de estar “cuidando da saude mental” dos consumidores e nao-
consumidores, até daqueles que desejam ter a marca e ndo conseguem. Com esse
pensamento, pode-se pensar, também, que talvez Daniel Lee estivesse cuidando da
sua propria saude também. Com isso perde um pouco o0s argumentos e
questionamentos de que eram estratégias para a marca se manter relevante nas
midias. Mas €& de se duvidar se realmente ndo se passa de estratégias

extremamente meticulosas
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CONCLUSAO

A partir da analise, pdde-se compreender que as reais intengdes da marca,
aparentemente, ndo se tratavam de uma questdo de estratégia para torna-la mais
desejada, havendo, no entanto, uma repercussao de “efeito rebote”, isto é, a marca
foi ainda sim mais desejada, tornando-se mais exclusiva para ser consumida pelo
publico. Todavia, é possivel aprofundar a analise e verificar que ndo houve tanta
‘inocéncia” nessa estratégia de comunicacgao.

Podemos pontuar que a marca esta cansada de saber que o luxo nés temos
atuais esta em outra dimensao e valores, assim proporcionando novas reflexdes nas
pessoas. Como tudo mudou apds a pandemia e o luxo agora pode ser simplesmente
respirar sem mascara, eles precisam entender oque aconteceu com seu consumidor
nesse mundo pos pandémico e assim projetar seus clientes nos proximos dez anos,
compreendendo oque € luxo para seu consumidor.

Ou seja, podemos pensar que ndao € exatamente sobre exclusividade e
privacidade ou muito menos cuidar da saude mental (associado a um conceito
obsoleto de luxo) € muito mais obre estratégia, dados, relacionamentos a longo
prazo e assim antecipacdes de questdes que serdo de extrema importancia para os
negocios daqui a algum tempo. E quem sair na corrida na frente tera vantagens
maiores, assim a Bottega Veneta ja ganhando um ponto.

Antes de tudo, a marca ja era extremamente conhecida e de alto renome,
possuindo clientes fiéis, o que ja era necessario e suficiente para ela. Postava nas
redes sociais como qualquer outra empresa de luxo, promovendo seus produtos e
até muitas das vezes seguindo tendéncias que outras concorrentes também
estavam participando. Em meados de 2019 e 2020, a Bottega teve uma enorme
ascensao, devido a seus novos produtos que chamaram muita atengdo por serem
diferenciados no mercado e, talvez, por ser uma marca em que seus produtos
possuiam uma pegada mais classica.

Daniel Lee conseguiu separar bem isso com as novas colegdes, entdo, para
muitos, seus produtos eram considerados “novos” no mercado. Com isso, tiveram
um crescimento de 17% durante a pandemia da COVID-19, ja que muitas blogueiras
e famosos estavam usando seus produtos, automaticamente e naturalmente

divulgando em suas redes sociais.
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Apoés a agado da Bottega Veneta, como ja constatado neste trabalho, muitas
marcas como Kylie Cosmetics e Lush comegaram a “copiar” a agdo com o intuito,
também, de se tornarem tdo desejadas quanto, ou talvez para gerar um conteudo e
conseguir mais consumidores. Pode-se considerar este um “case de sucesso’,
entendendo que poderia ser uma agao completamente negativa para a marca,
fazendo com que seus numeros de venda caissem ou que a marca talvez fosse
esquecida pelo publico pelo simples fato de ndo estar inserida no meio digital, que é
onde tudo acontece.

Desta forma, a partir do levantamento dos dados, podem ser percebidas
algumas estratégias da marca atreladas ao “apagao”, o que leva a conclusao de que
a empresa ndo apagou as suas redes sociais pensando apenas na saude mental de
seus consumidores. A acdo vai além, pois nota-se uma presenca fortissima das
estratégias de marketing de influéncia, e com o uso de estratégias criativas que
geraram curiosidade, ndo s6 nos consumidores da marca, mas também nas pessoas
que diariamente consumem conteudo de moda. Esse “buzz” (murmurinho) ao redor
da marca foi intencional, pois uma agao tao inusitada e realizada por uma marca de
referéncia, ndo iria “passar batida”. Também foi visto o uso do Marketing de
relacionamento, ja que a marca precisa ter um bom relacionamento, utilizando-se,
entdo, de meios digitais para comunicar diretamente com o consumidor. Sabe-se
que neste nicho de mercado o consumidor é mais exigente no atendimento, pois o
valor pago pelo produto vai muito além dos custos tangiveis. E preciso cumprir a
promessa de marca de todos os atributos intangiveis.

Compreendendo como a marca usou as estratégias de forma integrada e
ainda a usa ao seu favor, percebe-se que ela conseguiu ser sagaz, pois, inicialmente
tirou suas redes sociais com a justificativa de que ndo possuia pretensdes por tras
da agado — porém, vendo as agdes associadas, pode ser percebido que foi uma
estratégia bem mais ampla.

Pode-se citar também a criagdo da revista digital. Como ja mencionado,
Daniel Lee diz que ela foi criada para ser uma oportunidade de expandir o alcance
criativo da marca e suas possibilidades de expresséao cultural. Porém, € visto que a
revista ainda se instala no mundo digital, assim, notando que a marca ainda esta
inserida no meio digital e que ainda ndo conseguiu se desprender totalmente desse

espaco.
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Com a saida das redes sociais, a marca conseguiu um grande alcance,
efeito oposto daquele que habitualmente aconteceria. Isso esta muito atrelado ao
entendimento da proposta do marketing de luxo que possui um indice maior de
desejo e recomendagdo da marca do que o proprio numero de consumidores. Isso
se encaixa perfeitamente com um dos arquétipos de compra. Para Kotler (2017), a
principal caracteristica dos consumidores deste padrédo € a alta afinidade com a
marca. Sao consumidores que confiam em certas marcas e estdo dispostos a
defendé-las, ainda que ndo as comprem. Por isso € um setor que acaba tendo mais
advogados das marcas do que compradores — uma relagao entre apologia e agéo de
compra.

A categoria “trompete®®”

€ uma categoria de nicho, pois devido ao alto preco
de seus produtos, nem todos podem compra-los, mas, mesmo assim, tornam-se
entusiastas que recomendam estas marcas, fortalecendo assim a propaganda
espontanea. Os canais de venda geralmente s&o poucos, justamente porque a
escassez aumenta o interesse de compradores potenciais.

Portanto, pode-se compreender que a agao da Bottega Veneta se encaixa
perfeitamente nesta categoria, usando os influenciadores e embaixadores da marca
para falarem e automaticamente venderem seu produto, sem que a marca faca
nenhum grande esforgo. Além disso, a agdo da marca gerou um certo interesse nas
pessoas em saber o porqué de apagar as redes sociais, aumentando também um
alcance e criando o desejo em possuir a marca.

Sabendo disso, essa pesquisa cumpriu com 0s seus objetivos de identificar
as estratégias, a partir do levantamento de informagdes geradas pela repercusséo
nos canais digitais. Para isso foi preciso analisar o contexto anterior, durante e apds
a acao.

Portanto, como resolugdo a pergunta problema, foram encontradas varias
razbes estratégicas do porqué de a BV apagar suas redes sociais tao
repentinamente. No entanto, como ja citado, segundo algumas entrevistas do diretor
criativo da marca, um dos maiores motivos ao sumir do mundo digital foi a saude
mental do seu consumidor, cuja entrevista dada por ele diz: “Vejo o Instagram e as

redes sociais as vezes, mas acho que pode ser muito perigoso e prejudicial ao

% Trompete € um dos quatro grandes arquétipos de compra segundo Kotler. Sendo eles: maganeta
de porta, peixinho dourado, trompete e funil. Cada um representando o arquétipo de um setor
diferente.
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processo criativo. Todo mundo vendo a mesma coisa n&o é saudavel ou produtivo.
Nao cria individualidade.”

Além disso, ele também deixou claro que nao foi uma agdo pensada com
uma sala cheia de executivos discutindo marketing. Porém, para varias paginas e
revistas de moda, foi claramente uma estratégia de marketing extremamente bem
planejada, executada e sucedida. Deste modo, entende-se que ndo existe uma
resposta correta do porqué realmente suas redes sociais foram deletadas do mundo
digital, ja que se supdem varias razdes e motivacgoes.

Sendo assim, a hipétese do estudo pode ser considerada confirmada, ja que
os dados supracitados mostram o crescimento da marca durante a pandemia e
durante e apds a acdo da marca.

Desta forma, o trabalho contribuiu para que a pesquisadora entendesse mais
sobre como o mercado de luxo e suas estratégias digitais funcionam, como € o
pensamento e o que motiva o consumidor ao se relacionar com a marca na internet,
aléem de entender e aprender mais como as marcas de luxo podem estar
posicionadas no mundo digital, comunicando seus ideais e sua criatividade. O
estudo também contribuiu para a vida profissional da autora, bem como do mercado
onde deseja estar inserida: mundo da moda e do luxo, podendo compreender um

pouco mais sobre como se entende e funciona suas estratégias de marketing.
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