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RESUMO

O presente trabalho constitui-sede uma pesquisa a respeito de gestdo de crise no ambiente da
moda de luxo tomando o ocorrido da marca Balenciaga como objeto de estudo. Para melhor
compreensdo foram discutidos temas como: Moda, Moda de Luxo, Balenciaga e Gestdo de
Crise. Fundamentaram as discussdes deste trabalho autores como: Martino (2018), Svendsen
(2010), Lipovetsky (2009), Dirix (2022), Forni (2013), Rosa (2007) e Yin (2012).0
procedimento metodoldgico adotado foi o estudo de caso das estratégias comunicacionais
realizadas pela Balenciaga no sentido de gerir sua imagem diante da repercussao negativa das
campanhas “Gift Shop” e Primavera/Verdao 2023.A andlise revelou a eficacia das estratégias de
comunicacao da marca, que apesar de apaziguarem o cancelamento na internet, ainda nao

restabeleceram a marca como uma das mais desejadas do mercado.

PALAVRAS-CHAVE: Balenciaga. Gestdo de Crise. Moda. Comunicag¢do. Gift Shop 2022.

Primavera/Verao 2022.



ABSTRACT

This paper is a research about crisis management in the luxury fashion environment, taking the
Balenciaga brand as an object of study. For better understanding, topics such as: Fashion,
Luxury Fashion, Balenciaga and Crisis Management were discussed. The discussions of this
work were based on authors such as: Martino (2018), Svendsen (2010), Lipovetsky (2009),
Dirix (2022), Forni (2013), Rosa (2007) and Yin (2012). The methodological procedure adopted
was the case study of the communicational strategies carried out by Balenciaga in order to
manage its image in the face of the negative repercussion of the "Gift Shop" and Spring/Summer
2023 campaigns. The analysis revealed the effectiveness of the brand's communication
strategies, which despite appeasing the cancellation on the Internet, have not yet re-established

the brand as one of the most desired in the market.

KEY WORDS: Balenciaga. Crisis Management. Fashion. Advertising. Gift Shop 2022.

Primavera/Verao 2022.
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1. INTRODUCAO

Este estudo constitui o trabalho de conclusdo de curso elaborado na graduagdo em
Publicidade e Propaganda da Pontificia Universidade Catolica de Goids, no contexto dos
estudos do grupo de pesquisa Plurais, dedicado as investigacfes que relacionam publicidade,
consumo e sociedade. O foco do trabalho é debater o seguinte tema: comunicacéo e gestdo de
crise no segmento de moda de luxo: o caso Balenciaga 2022.

A Balenciaga é uma marca de moda de luxo que teve sua origem em 1917, quando o
renomado costureiro Cristobal Balenciaga abriu sua primeira boutique em San Sebastian, na
Espanha. Em 2001, a marca foi adquirida pelo grupo Gucci e voltou a ser um dos nomes mais
populares da alta moda em 2015, quando o diretor criativo Demna Gvasalia passou a assinar 0s
designs da marca.

Em 2022, a marca foi abalada por uma imensa crise de imagem com o langamento de
2 campanhas acusadas de estarem atreladas a apologia ao abuso infantil. A campanha, intitulada
“Gift Shop” pela marca de luxo, trouxe criangas abragadas com ursos de pellcia que tinham o
olho roxo, semblante machucado e acessérios que foram associados ao universo
sadomasoquista. A campanha de primavera/verao,langada apenas alguns dias antes pela marca,
foi acusada de dispor em suas fotos documentos de processos da Suprema Corte dos EUA com
alusdo a pornografia infantil.

Balenciaga foi duramente criticada e cancelada na internet e, desde entdo, tem
buscado meios de se retratar junto a opinido publica, aos fas e aos consumidores da marca, por
isso € o objeto de pesquisa deste trabalho, que pretende analisar as agdes da marca, na
perspectiva da gestdo de crise, no periodo de novembro de 2022 a maio de 2023, que engloba

o inicio da crise e também as reacdes da marca.

Figuras 1 e 2 — Campanha Balenciaga Gift Shop 2023
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Fonte: Print do site da marca Balenciaga®

Figura 3 — Campanha Primavera/VVerdo 2023 Balenciaga

Fonte: Site informativo Purepeople?

Ao tomar a marca Balenciaga como objeto de analise, esta pesquisa buscara respostas
para a seguinte questdo problema: como a marca Balenciaga tem utilizado a comunicagéo para
gerir a crise de imagem da marca no contexto do conflito instaurado a partir das campanhas de
Primavera/Verao 2023 e “Gift Shop” 2023?

Segundo Martino (2018, p.83), “[...] uma hipdtese ¢ a resposta provisdria para uma
pergunta de pesquisa, formulada antes de realizar o estudo.” A partir do problema definido para
esta pesquisa, as hipoteses formuladas para o trabalho sao:

o A Balenciaga tem utilizado estratégias de comunica¢do focadas em um
reposicionamento de marca.

o A marca tem investido na divulgacao de seus valores e no apoio de ONGS em
favor de criancas, como estratégia comunicacional de gestdo de crise.

o A marca tem abordado uma linguagem sem o tom critico e afastando-se de

posicionamentos disruptivos, adotados anteriormente.

! Disponivel em: www.Balenciaga.com. Acesso em: 16 de Novembro de 2022. (Imagens da campanha foram
deletadas do site uma semana apds o langamento da campanha.

2Disponivel em: Fonte: https://www.purepeople.com.br/galeria/polemica-da-balenciaga-grife-de-luxo-
processa-produtora-e-pede-r-133-milhoes-apos-criticas-de-famosos a367010/1. Acesso em: 28 de maio de
2023.
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Buscando, portanto, entender como a marca Balenciaga geriu a crise de imagem
instaurada a partir das campanhas Primavera/Verao 2023 e “Gift Shop2023, o objetivo geral
é identificar e compreender as estratégias de comunicacdoadotadas pela Balenciaga no processo
de gestdo de crise enfrentada pela marca. Para alcancar esse objetivo, foram definidos como
objetivos especificos:

o Compreender o conceito de moda e sua evolucéo;

o Entender a gestdo de crise de imagem como estratégia de comunicacao;

o Examinar a historia da Balenciaga e compreender o posicionamento de moda de
luxo defendido pela marca;

o Analisar os elementos comunicacionais da gestdo de crise de imagem da

Balenciaga no periodo de novembro de 2022 a maio de 2023.

O presente projeto de pesquisa se justifica pela relevancia e avanco das discussdes
sobre moda, comunicagdo e sociedade. Como um incentivo a mais que testemunha a
importancia deste trabalho, a marca Balenciaga tem se tornado alvo de constantes polémicas
devido ao seu modo diferente de se apresentar ao mercado, sempre distorcendo o classico da
alta costura com desfiles, roupas e acessorios disruptivos, que fogem dos estereotipos e que
carregam criticas e outras perspectivas da moda, porém, ainda ha poucos estudos a seu respeito.
Julia Vilaca, chefe de contetdos e das redes sociais da plataforma global FASHINNOVATION

3 afirma que:

Balenciaga nunca foi - e nunca seré - como antes. A mistura de alta costura e cultura
de rua tornou-se uma marca distintiva da Maison. E embora incomode a muitos,
agrada a outros. De qualquer modo, cada langamento de Balenciaga gera muita midia
e controvérsia.Todas as suas agdes e lancamentos trazem consigo um tom irdnico e
controverso que, em certos pontos, nem sempre traz os dois lados da moeda.

E importante ressaltar também o vinculo pessoal que a autora tem com o tema.
Amante da moda, a autora buscava se diferenciar, desde a infancia, através das roupas e
composicdes diferentes de acessorios. J& em sua juventude, se interessou pela comunicacgao e
posicionamento das grandes marcas de moda, assistindo desfiles de alta costura. A autora,

entdo, em marco de 2021, encontrou na marca Balenciaga um objeto de estudo, por se

% Disponivel em:https://fashinnovation.nyc/how-far-does-balenciagas-political-social-criticism-go/. Acesso em:
10 de Abril de 2023.
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diferenciar das outras grandes marcas de moda. Decepcionada com a grande crise instaurada
em 2022 e no meio de um estudo sobre a marca, a autora buscou redirecionar seu trabalho para
um estudo ainda mais minucioso sobre o que acredita ser uma das maiores crises de imagem no

mundo da moda no século 21.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Moda

Se me fosse dado escolher, em meio ao amontoado de todos os livros
que serdo publicados cem anos apos a minha morte, um unico exemplar
sabe o que eu escolheria? Eu escolheria tranquilamente, meu amigo,
uma revista de moda para ver como as mulheres estardo vestidas um
seculo apos meu falecimento. E esses pedacinhos de tecido me diriam
mais sobre a humanidade futura do que todos os filosofos, romancistas,
pregadores e sdbios.*

A moda tem sido um dos assuntos mais influentes na civilizacao ocidental desde o
periodo do Renascimento, em meados do século XV. Ela ¢ uma forma de expressao pessoal que
deixa de existir apenas para a necessidade basica de se vestir e proteger o corpo. O conceito de
moda € vasto e dificilmente pode ser definido com precisdo. De acordo com o dicionario Aurélio
(2010), a palavra moda significa: Usos e costumes efémeros, admirados e imitados em certa
época ou lugar, voga. Nesse sentido, uma vez que efémero significa algo de curta duracdo, a
moda pode ser analisada como usos e costumes que estdo constantemente mudando e se
reinventando. Além disso, outra caracteristica da moda ¢ a coletividade, portanto, uma roupa
deve ser adotada por uma grande quantidade de pessoas para se tornar moda. Svendsen (2010,
p.8) afirma que o termo “moda” ¢ especialmente dificil de definir, mas que pode se referir a
duas categorias principais: ao vestuario ou ao fato de que ¢ um mecanismo, logica ou ideologia
que se aplica a area do vestuario.

A moda ja foi considerada como um interesse apenas do mundo feminino e
considerada futil, ndo sendo vista como digna de ser um objeto de estudo. Contudo, Gilles
Lipovetsky, grande filosofo francés e considerado um “guru” da pés-modernidade, ressalta, em
sua obra “O Império do Efémero”, de 2009, que ndo hé razdo alguma para que a filosofia ndo

se interesse por moda. Para o autor:

E preciso redinamizar, inquietar novamente a investigagdo da moda, objeto futil,
fugidio, “contraditdrio” por exceléncia, certamente, mas que, por isso mesmo, deveria
estimular ainda mais a razao teérica. Pois a opacidade do fendmeno, sua estranheza,
sua originalidade historica sdo consideraveis: como uma instituicdo essencialmente
estruturada pelo efémero e pela fantasia estética pode tomar lugar na histéria humana?
Por que no Ocidente e ndo em outra parte? Como a era do dominio técnico, da
interrogacdo do mundo pode ser a0 mesmo tempo a da desrazdo de moda? Como
pensar e explicar a mobilidade frivola erigida em sistema permanente? Recolocada na
imensa duragdo da vida das sociedades, a moda ndo pode ser identificada a simples

4 Fala de Anatole France, grande poeta € jornalista, em seu discurso quando conquistou o prémio Nobel de
literatura em 1921.
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manifestacdo das paixdes vaidosas e distintivas; ela se torna uma instituicdo
excepcional, altamente problematica, uma realidade socio-histdrica caracteristica do
Ocidente e da propria modernidade. Desse ponto de vista, a moda ¢ menos signo das
ambicdes de classes do que saida do mundo da tradicdo, ¢ um desses espelhos onde
se torna visivel aquilo que faz nosso destino histérico mais singular: a negacdo do
poder imemorial do passado tradicional, a febre moderna das novidades, a celebracao
do presente social. (LIPOVETSKY, 2009, p.14)

Destaca-se que a moda no vestudrio, de acordo com Palomino (2002) e Lipovetsky
(2009), teve suas origens no fim do periodo medieval, teoricamente no inicio do Renascimento
(século XV d.c.), talvez em conexdo com a expansdo do capitalismo mercantil. O comércio,
portanto, crescia, € com ele a burguesia. Os burgueses, ao contrario dos nobres herdeiros, eram
pessoas de origem humilde que cresciam com seus proprios esforgos, trabalhando nos
comércios que fundaram nas novas cidades. Com seu crescimento financeiro, os burgueses
queriam conquistar status maior na sociedade. Assim, uma das estratégias que usavam para isso
era imitar as roupas dos nobres a fim de se parecessem com eles. De acordo com Palomino
(2002, p.04), os nobres, ao tentarem diversificar suas roupas, para com isso serem diferenciados
dos burgueses, efetivaram o funcionamento da engrenagem — os burgueses copiavam, os nobres
inventam algo novo e assim por diante, constatando que a moda, desde seu inicio, tem um
carater estratificador.

A disting@o de classes ¢ um dos fatores que compdem a moda. Segundo Svendsen

(2010), as analises sociologicas classicas afirmam que a moda diz respeito somente a

[ooR

diferenciagdo de classes, porém estdo equivocadas ja que ela também estd relacionada
expressao da individualidade. A identidade seria este projeto corporal pés-moderno, quando o
corpo passa a ter cada vez mais importancia na compreensao de uma identidade pessoal. Assim,
o individuo ¢ uma construcao social, e o autor afirma que amoda ¢ a “esséncia perdida do Eu
pos-moderno” que busca sempre novas versdes de si mesmo: “as roupas reescrevem o corpo,
dao-lhe uma forma e uma expressao diferente” (SVENDSEN, 2010, p.59).

A moda ¢ um fendmeno que esté justamente ligado as mudancas de hébitos, costumes
e realidades sociais, além de ser um retrato socioecondmico-politico-cultural- religioso-
geografico da historia. E como um exemplo da historia, a moda permite observar através de si
a evolucdo da humanidade, a modificacdo do antigo pelo novo. Assim, de acordo com Palomino
(2002) e Lipovetsky (2009), o grande periodo da moda foi de 1850 a 1970, quando ocorreram
todos os movimentos e revolucdes de estilo que marcaram a histéria, sendo um periodo que
reafirma a ligagdo direta da moda, comunicagao, identidade e sociedade. Um grande exemplo

disso ¢ a década de 1980, na qual ha uma presencga maior das mulheres no mercado de trabalho.
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Elas queriam mostrar sua identidade responsavel e de lider, assim, novamente a moda
acompanha e reflete as mudancas na sociedade, introduzindo os Ternos e Tailleurs em profusao
e as ombreiras e sugerindo diretamente a maior responsabilidade. Com isso, as roupas deixam
de ser apenas para aquecer e cobrir as partes intimas, comec¢ando a ser instrumentos para expor
ideias, realcar as diferencas e ser agentes de pertencimento.

No presente, a moda ¢ alvo constante de atencdo, principalmente devido a
popularizagdo das redes sociais e do facil acesso a informagdo de desfiles, tendéncias e do
trabalho de estilistas em todo o mundo. Logo, a moda se transforma com a sociedade e mais
uma vez imita a vida, sendo conduzida para a sustentabilidade, o slow-fashion® e a
customizacdo de pecas novas e usadas, se apresentando novamente como forma de
identificacdo, revelacdo de identidade, ideologia e instrumento de transformagdo social.
Portanto, a moda acompanha um posicionamento, ela repetidamente deixa de ser tdo somente
esteticamente agradavel e busca sentido e valor. A moda se posiciona no lugar da
sustentabilidade, com o movimento do slow-fashion ja mencionado, também pode se posicionar
como moda sem género ou neutra®e até como moda nio moda, proposta daBalenciaga, marca
foco deste estudo. Consequentemente, mais do que nunca, a moda fala sobre identidade,
individual ou coletiva, sobre desejos, aspiragdes, comportamentos, e colabora na atribui¢ao de
fortes significados de pertencimento.

A moda e o pertencer transitam juntos € no momento atual, a moda tem o poder cada
vez mais forte de distingdo social e econdmica. Distingdo tdo buscada que até alimenta
mercados de simulacros, com suas falsificacdes e réplicas de artigos de luxo, incluindo
vestudrio de moda. Essa realidade, bem como a existéncia de negocios voltados ao aluguel de
artigos de luxo, como bolsas, reldgios e roupas, evidencia e refor¢a o quanto héa pessoas que
aspiram pertencer, ou parecer pertencer, a um determinado grupo social e econdmico desejavel,
valendo-se de atividades de consumo na busca dessa realizacdao. Esse comportamento fortalece
as marcas de luxo, colocando- as como o lugar pleno da distin¢ao social, como referéncias para
um estilo de ser destinado a poucos e , talvez por isso, desejavel por muitos. E nesse cenario

que emerge a marca Balenciaga, da qual passamos a tratar.

® De acordo com Nadia Simonelli, pela revista Glamour, slow fashion é um movimento da moda que apoia o
consumo sustentavel e consciente. Disponivel em: Slow fashion: entenda o conceito sustentavel e conhega as
marcas brasileiras que apostam nele | Moda | Glamour (globo.com)

6 Segundo Inaé Ribeiro, pela plataforma de contetido Steal the Look, a moda sem género é a quebra da divisio
entre feminino e masculino na moda. Disponivel em: Precisamos falar sobre moda sem género » STEAL THE
LOOK
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2.2 Balenciaga

A marca Balenciaga foi criada em 1917, pelo espanhol Cristébal Balenciaga
Eizaguirre, nascido em 21 de janeiro de 1895. Segundo Dirix (2022, p.11), Cristobal abre seu
primeiro ateli€ em 1917, na cidade de San Sebastian, Espanha. Pouco tempo depois abre lojas
em Barcelona e Madri, passando a atender membros da Familia Real e da alta corte da Espanha.

Em 1936, com a guerra civil e o fechamento de suas lojas, Cristobal deixou aEspanha
e ap6s uma temporada em Londres se muda para Paris. Em 1937, juntamente com dois socios,
Wiladzio Jaworowski e Nicolas Bizcarrondo, inaugurou sua loja em Paris, na Avenida V, nimero
10: A Casa Balenciaga. Dirix (2022, p.19) afirma que a loja atraiu diversas celebridades e
pessoas da alta sociedade que buscavam o seu Maison para que pudessem ter o corte perfeito.
O trabalho do estilista espanhol tinha como principal referéncia a historia e a cultura espanhola
de suas origens. Ele se inspirou muito nas dancarinas de flamenco, no uso intenso da cor
vermelha, que sempre fez alusdo a bandeira utilizada pelos toureiros, e o azul turquesa, bastante
utilizado nos bailes a noite.O trabalho do costureiro era diferenciado e exclusivo, suas roupas
eram verdadeiras obras de arte.

Assim como outras marcas, nos anos 60, a Balenciaga sentiu o impacto da mulher
moderna e percebeu que suas colegdes ndo tinham a mesma relevancia no mercado. Cristobal
Balenciaga resolve, entdo, se aposentar em 1968 e de acordo com Dirix (2022, p.145), veio a
falecer em 24 de margo de 1972. Bem depois, s6 em 1997, com a contratacao do francés Nicolas
Ghesquicre, ¢ que a marca voltou a ser lembrada entreos nomes da alta costura, entrando
novamente para o rol de luxo, gléria e fama. O costureiro francés traz a modernidade que a
marca precisava ¢ em 2001 ela é comprada pelo grupo Gucci, sendo adquirida em 2004 pelo
Kering Group, potencializando ainda mais a empresa.

O grupo Kering ¢ um grupo que administra grandes marcas de luxo como Gucci,
Balenciaga, Dodo e Qeelin. O grupo promove a autenticidade e a criatividade das grandes
marcas de luxo do mundo. Dentro do grupo, a marca Gucci se apresenta como uma das mais
valiosas casas de Alta Costura. Apesar dos termos serem em grande parte confundidos ou
trocados, luxo e alta Costura ndo significam a mesma coisa, pois nem toda marca de luxo se
qualifica para se tornar uma marca de Alta Costura. Na sequéncia, faz-se uma breve
diferenciagdo entre esses conceitos.

Segundo Castarede (2005), com a ascensdo da burguesia, no final da idade média, o

luxo passa a ser uma fortuna que pode ser adquirida pelo trabalho. Isto ¢, as pessoas passam a
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ter direitos ndo apenas baseados no nascimento, mas agora também na forca do trabalho,
existindo uma possibilidade de obter os mesmos bens que osdescendentes das familias nobres.
O culto a aparéncia passa a ser o novo luxo e nas centenas de anos seguintes, com a
industrializacao e a ampliagdo dos produtos feitos em série, cresce também a valorizagao do
que ¢ feito manualmente e de forma individual.

A palavra luxo na atualidade, de acordo com Diniz (2015, p.19) pode ser conceituada
de duas formas diferentes. A primeira vé o luxo como um servi¢o ou produto raro e exclusivo,
tendo um caréater objetivo e € relacionado ao materialismo, fazendo com que a pessoa ja ganhe
destaque perante outras. Ja a segunda definicdo, Diniz explica que seria um luxo
contemporaneo, estando ligado a um carater subjetivo, a simbolos que caracterizam o luxo,
gerando uma carga emocional e um significado pessoal.

Para Lipovetsky, nao hé sociedade estatal hierarquica sem a escalada dos signos que
retratam e marcam a desigualdade social. “Max Weber e Norbert Elias ja sublinharam
fortemente nas sociedades aristocraticas, o luxo ndo ¢ algo supérfluo, ¢ uma necessidade
absoluta de representa¢do decorrente da ordem social desigual” (LIPOVETSKY, 2005, p.34).

De acordo com o site Metropoles’, o mundo da alta costura é a parte mais exclusiva e
luxuosa. Originada na Franca, por Charles Frederich Worth, costureiro inglésque se mudou para
a Franga em 1840, fundando sua prépria marca e que fundaria na sequéncia a Haute Couture.
O costureiro via seu trabalho como arte e inventou um novo jeito de fazer moda. A Franga
precisava preservar esse feito cultural e desde a época de Worth foram criados diversos
sindicados, mas somente em 1945 ocorreu a fundacio da CAMARA SINDICAL DA ALTA
COSTURA, vigente até os dias de hoje. Desde a criagdo desse sindicato foram validadas
diversas regras e requisitos para que uma Maison pudesse fazer parte desse seleto grupo.
Requisitos minimos necessarios para que uma marca fosse intitulada “alta-costura”. Entre as
regras, a exclusividade e alta qualidade se destacam.

A marca Balenciaga ¢ considerada uma marca de luxo e em 2020 Demna Gvasalia
anuncia a volta da marca para a alta costura.

Demna Gvasalia assume o posto de diretor Criativo da marca em 2015, e de acordo
com Dirix (2022, p.150), o estilista ja se torna o “queridinho” do mundo da moda. Muitos
criticaram a entrada de Demna, afirmando que seu estilo ndo se alinhava com o do criador da
Balenciaga. Porém em seu primeiro desfile para a marca Demna declarouque seus modelos

seriam uma tradug¢do e nao uma repeticdo do que Cristobal ja havia feito. Dirix (2022, p.153)

"Disponivel em: Fonte:https://www.metropoles.com/colunas/ilca-maria-estevao/alta-costura-entenda-como-
funciona-o-setor-mais-luxuoso-da-moda#. Acesso em 20 de Outubro de 2022.
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ainda afirma que apesar do estilo e comercial terem evoluido, avangado e se transformado
significativamente desde 1968, o “DNA Balenciaga™ continua através das criagcdes da nova
geracao de designers e estilistas. Cujo trabalho ¢ acompanhado por milhares de fas por todo o
mundo.

Em 2015, a Balenciaga deixa de ser apenas uma entre outras marcas de luxo e passa a
ser uma das maiores marcas de luxo em ascensdo. De acordo com a Revista Forbes®, seu
crescimento ¢ fruto da estratégia corajosa de Demna Gvasalia, atual diretor criativo da marca.
Com uma visdo disruptiva e o legado inovador de Cristobal Balenciaga, a marca volta a ser o
centro das atengdes com diversos artigos de moda considerados “estranhos”, “extravagantes” e
“disruptivos”. Além de colaboragdes ousadas, como a do jogo “Fortnite”.

Em 2020, a Balenciaga se junta com o jogo virtual “Fortnite” e de acordo com a
Vogue®, no jogo, os jogadores ndo s6 podem escolher novos trajes e acessorios Balenciaga, mas
também podem entrar numa loja Balenciaga e fazer uma danca Balenciaga personalizada.
Demna ainda afirma: "Fez todo o sentido para mim que colabordssemos ainda mais criando
estes auténticos looks Balenciaga para Fortnite e uma nova série de roupas Fortnite fisicas para
nossas lojas" (Gvasalia,2021). Steff Yotka, jornalista da Vogue, declara que a colaboragdo
Balenciaga x Fortnite ndo se trata apenas de comercializar cada marca para uma nova
demografia - trata-se de construir uma nova linguagem compartilhada de criatividade.

Demna Gvasalia também ¢ conhecido pelos desfiles polémicos e provocativos,
causados pelas escolhas diferenciadas do diretor, desde a escolha dos modelos até ao cenario
do desfile. Na colegdo de primavera 2023, Demna deixou claro que para a moda, hoje o dinheiro

ndo tem mais rosto, corpo nem cor. De acordo com a revista Elle™?:

A colecdo foi ambientada no pregdo, onde o dinheiro ¢ invisivel, escondido no vaivém
de graficos e no sobe desce das acdes, mas que estd escancarado nos efeitos, esses
bem notdrios, de suas unhas pregadas nas pessoas. Nao a toa, os modelos usavam
luvas cujas pontas simulavam garras, vistas como extremidades dos primeiros looks
de borracha que serviam de segunda pele. O material era um aviso de que por debaixo
da aparente elegancia, esses operadores do destino alheio guardam um fetiche, quase
sexual, pelo trabalho de definir em quem o capital repousa a mio direita macia e, com
a esquerda, solapam a cara (DINIZ, Pedro na revista Elle,2022).

8Disponivel em: Fashion: Balenciaga: https://www.forbesindia.com/article/forbes-lifes/balenciaga-the-story-of-a-
brand-destined-for-success/71119/1. Acesso em: 20 de outubro de 2022.

Disponivel em: https://www.vogue.com/article/balenciaga-fortnite-partnership. Acesso em: 20 de outubro de
2022.

Disponivel em: https://elle.com.br/moda/balenciaga-2657374012. Acesso em: 20 de outubro de 2022.
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Figura 4 — Desfile primavera 2023 Balenciaga

Fonte: Blog Etiqueta Unica®!

Figura 5 — Desfile primavera 2023 Balenciaga

Fonte: Blog Etiqueta Unica'?

"Disponivel em: https://blog.etiquetaunica.com.br/balenciaga-apresenta-colecao-primavera-2023/. Acesso em:

22 de outubro de 2022.
2Disponivel em: https://blog.etiquetaunica.com.br/balenciaga-apresenta-colecao-primavera-2023/. Acesso em:

22 de outubro de 2022.
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O desfile da marca, no “Paris Fashion Week” dia 02 de outubro desse mesmo ano, foi
alvo de polémica com uma passarela cheia de lama e obstaculos no caminho. De acordo com
Demna, o desfile era uma metafora para “descobrir a verdade e ser pé no chao”. Na cole¢ao foi
lancado uma bolsa que se parece com um saco vazio da batata “Lays” que chamou a atencao

dos internautas e gerou uma grande onda de “memes” por todas a redes sociais.

Figura 6 — Desfile verdo 2023 Balenciaga

Fonte: Revista digital Emirates Woman®®

A marca também chamou a atenc¢ao do publico em agosto de 2022, com o langamento
de uma bolsa “saco de lixo”, que como ja diz tudo em seu nome, remete ao saco plastico usado
em lixeiras. A bolsa foi langada na colecdo Inverno 2022 e gerou discussdes na Internet sobre a

inten¢ao da marca.

3Disponivel em: https://emirateswoman.com/balenciaga-is-reportedly-selling-a-lays-potato-chip-bag-for-1800/.
Acesso em: 22 de outubro de 2022.
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Figura 7 — Bolsa “saco de lixo”

NEW ARRIVALS  WOMEN MEN  GIFTS  EXPLORE BALENCIAGA INTERMATIONALVERSION  EN  CLENTSERVICES Lok Q)

vs: L157 x H20,8 x W18 inch

P (19,6 inch)

Fonte: Site da marca Balenciaga'*

Com uma comunicagao disruptiva e diferenciada, a Balenciaga conquista a atengdo de
milhares de amantes (e ndo amantes) da moda por todo o mundo. Saindo da caixinha dos
“provaveis” dentro da moda de luxo, a marca chama aten¢ao pelas colegdes que fogem da ideia
de uma estética agradavel e comum. O diretor criativo da marca busca muito mais do que a
estética e reconhecimento dentro das marcas de luxo. Demna deseja passar uma mensagem
diferenciada com cada uma de suas agdes e por isso a Balenciaga tem se tornado uma das marcas

mais valiosas do mercado atual.

2.2.1 Crise Balenciaga
A Balenciaga, famosa marca de origem espanhola, é reconhecida por assumir um
posicionamento disruptivo em langcamentos e desfiles, principalmente desde a entrada do diretor
criativo Demna Gvasalia. Ténis com aspecto destruido e sujo, bolsinhas de batata “Lays”,
roupas amassadas e rasgadas e cenarios pos apocalipticos em desfiles sdo apenas alguns

exemplos de langcamentos e posicionamentos polémicos da marca.

4Disponivel em: Fonte: https://www.balenciaga.com/en-en/trash-bag-large-pouch--white-
716897210JA9065.html. Acesso em: 10 de maio de 2023.
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Figuras 8 e 9 — Pecas de cole¢des da marca Balenciaga.

Fonte: Site UOL e SportsKeeda®®

Em novembro de 2022, a marca langou sua campanha intitulada “Gift Shop”, para
apresentar a nova linha de presentes de fim de ano, de acordo com a revista Elle® nesta
campanha foram langados acessorios e objetos de casa. Luigi Torre, redator da revista Elle,
afirma que: “Em algumas das fotos, criangas aparecem segurando ursinhos de pelicias com
looks bondage de couro, cercadas por outros produtos. Ndo demorou para acusarem — com

razdo — a etiqueta de sexualizar menores de idade.”

Os acessorios também foram vistos nas passarelas do desfile da marca no Paris Fashion
Week. A partir dai o cancelamento da imprensa e de usuérios da internet foi avassalador, com
hashtags como “#cancelbalenciaga” crescendo nas redes sociais e milhares de contas acusando

a marca e o diretor criativo Demna Gvasalia de incentivar a pedofilia e 0 abuso infantil.

Disponivel em: https://www.uol.com.br/nossa/noticias/redacao/2022/05/09/rasgado-sujo-e-grifado-balenciaga-
vende-tenis-destruido-por-r-10-mil.htm. Acesso em: 10 de abril de 2023.

Disponivel em: https://www.sportskeeda.com/pop-culture/news-a-social-experiment-point-balenciaga-lay-s-
chips-bag-sold-1-800-sparks-memefest-online Acesso em: 10 de abril de 2023.

16 Disponivel em: https://elle.com.br/moda/entendendo-a-polemica-em-torno-da-balenciaga. Acesso em: 10 de
abril de 2023.
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Figura 10 — Pronunciamento da marca Balenciaga.'’

WE APOLOGIZE FOR DISPLAYING UNSETTLING
WE SINCERELY APOLOGIZE FOR ANY OFFENSE DOCUMENTS IN OUR CAMPAIGN. WE TAKE THIS
OUR HOLIDAY CAMPAIGN MAY HAVE CAUSED. MATTER VERY SERIOUSLY AND ARE TAKING

OUR PLUSH BEAR BAGS SHOULD NOT HAVE BEEN LEGAL ACTION AGAINST THE PARTIES RESPON-

FEATURED WITH CHILDREN IN THIS CAMPAIGN.  S'BLE FOR CREATING THE SET AND INCLUDING
UNAPPROVED ITEMS FOR OUR SPRING 23 CAM-

WE HAVE IMMEDIATELY REMOVED THE CAM-  PAIGN PHOTOSHOOT. WE STRONGLY CONDEMN

PAIGN FROM ALL PLATFORMS. ABUSE OF CHILDREN IN ANY FORM. WE STAND
FOR CHILDREN SAFETY AND WELL-BEING.

Fonte: Elle revista digital*®

Uma semana ap0s o langamento da campanha “Gift Shop”, todo o feed da marca foi
apagado e foi postado o pronunciamento oficial, no qual o grupo Kering se desculpa pelo
ocorrido, dizendo que as pegas nunca deveriam ter sido fotografadas com criangas e
condenando qualquer tipo de violéncia contra criancas. O pedido de desculpas foi fortemente
repercutido nas redes sociais, porem de forma negativa. Muitos usuarios condenaram a marca
alegando que a mesma néo havia se responsabilizado pelo ocorrido e que as desculpas pareciam
apenas uma forma de protocolo.

Alguns dias depois, foi langada a campanha de Primavera/Verdo da marca e a internet
foi novamente ao alvorog¢o, com vdarias investigagdes de ‘“contetidos subliminarmente na

campanha”. De acordo com a revista Globo®®:

InvestigacBes na internet revelaram a presenca de trés itens que aumentaram o furor: uma
impressdo de um documento da decisdo da Suprema Corte no caso de Estados Unidos x
Williams - que confirmou que os direitos da Primeira Emenda néo incluiam a promogéo de
porografia infantil - meio visivel por baixo de uma bolsa Balenciaga; um livro do artista belga
Michaél Borremans, cujo trabalho gerou polémica no passado, particularmente em torno de
imagens de aparéncia sinistra de criancas brincando de maneiras que parecem perturbadoras,
assustadoras ou violentas (embora o livro da campanha ndo contenha esse tipo de trabalho); e
um diploma falso emoldurado em uma parede com um nome que, quando pesquisado no
Google, trouxe as identidades de muitas pessoas reais, incluindo a de um abusador de criangas
condenado.

1A livre tradugdo do contetudo pode ser consultada no Apéndice deste trabalho.

18 Disponivel em: https://elle.com.br/moda/entendendo-a-polemica-em-torno-da-balenciaga. Acesso em: 10 de
abril de 2023.

¥Disponivel em: https://vogue.globo.com/moda/noticia/2023/02/demna-fala-sobre-a-controversia-de-
balenciaga-e-os-proximos-passos-da-marca.ghtml. Acesso em: 10 de abril de 2023.
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Figura 11: Campanha primavera/verdo Balenciaga.

Fonte: Metro World News?°

Apbs grande repercussdo na midia e alguns influenciadores, como a Gkay 2,
apreciadora e cliente da marca, comunicarem seu repudio as agdes da Balenciaga nas redes
sociais, uma das maiores referéncias da marca, Kim Kardashian, se manifesta em suas redes
sociais, repudiando as campanhas e retirando seu apoio a marca, como mulher, empresaria e
principalmente méae de 4 filhos. A modelo ainda questiona qualquer tipo de apoio ou

participacdo nas campanhas da marca no futuro.

Figura 12 e 13 — Declaracdo Kim Kardashian sobre polémica Balenciaga.??

2Disponivel em: https://www.metroworldnews.com.br/estilo-vida/2022/11/23/balenciaga-pede-desculpas-por-
campanha-com-documentos-de-abuso-infantil-em-exibicao/. Acesso em: 25 de Abril de 2023.

2Gessica Kayane, mais conhecida como Gkay, é uma influenciadora digital, comediante € amante do mundo da
moda. Mais conhecida pela sua festa de aniversario “Farofa da Gkay”’e pelos looks diferentes do comum. A
artista costuma postar pedagos da sua rotina nos “stories”, que incluem os looks da marca Balenciaga, que geram
alvorogo nas redes sociais.

2Livre tradugdo do contetido disponivel no Apéndice do trabalho.
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I have been quiet for the past few days, not because
I haven’t been disgusted and outraged by the
recent Balenciaga campaigns, but because | wanted
an opportunity to speak to their team to understand
for myself how this could have happened.

As for my future with Balenciaga, | am currently re-
evaluating my relationship with the brand, basing it
off their willingness to accept accountability for
something that should have never happened to
begin with — and the actions | am expecting to see
them take to protect children.

As amother of four, | have been shaken by the
disturbing images. The safety of children must be
held with the highest regard and any attempts to

normalize child abuse of any kind should have no
place in our society — period.

| appreciate Balenciaga'’s removal of the campaigns
and apology. In speaking with them, | believe they
understand the seriousness of the issue and will
take the necessary measures for this to never
happen again.

Fonte: Matéria publicada no jornal “Today”?®

De acordo com a revista Elle, na manha do dia 28 de novembro, veio a publico uma
medida judicial da Balenciaga contra a produtora North Six, Inc. e o profissional Nicholas Des
Jardins, que assinam o design da campanha de verdo 2023. Na medida judicial, a Balenciaga
busca a “reparagdo por danos extensos que a produtora causou com a campanha de
primavera/verdo 2023.”

Apesar desses esforcos da marca, o publico ainda se manifestava firmemente contra a
Balenciaga, alegando a responsabilidade total do grupo Kering e da marca nas campanhas
lancadas em novembro de 2022. Portanto, em outro comunicado, o grupo Kering e a Balenciaga
afirmam estar reavaliando a situacao e tomando as medidas necessarias.

Luigi Torre ainda afirma na revista Elle?*:

E assustador pensar que acharam que essa mais recente campanha ndo daria ruim. Ou

que ndo teve um Unico ser vivo com bom senso para sinalizar o problema — ainda seja
mais chocante o fato desse tipo de coisa precisar de aviso. E o0 que acontece quando,

ZDisponivel em: https://www.today.com/today/amp/rcna58936. Acesso em: 10 de abril de 2023.
2 Disponivel em: https://elle.com.br/moda/entendendo-a-polemica-em-torno-da-balenciaga. Acesso em 10 de
abril de 2023.
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no dia a dia, nos bastidores, nas engrenagens do sistema, as pessoas passam a ser vistas
como ferramentas, e ndo seres humanos.

Ainda no dia 28 de novembro de 2022, a marca se posiciona novamente através de um

segundo comunicado postado em suas redes sociais, no qual a marca se responsabiliza

finalmente pelas duas campanhas langadas e se compromete em apoiar causas de seguranca

infantil e contra abuso infantil.

Figura 14 — Segunda declaragdo da marca Balenciaga®

#) balenciaga @

WE WOULD LIKE TO ADDRESS THE OUR RECENT AD .
WE STRONGLY CONDEMN CHILD ABUSE; IT WAS NEVER OUR INTENT TO INCLUDE IT IN OUR NARRATIVE.
THE TWO SEPARATE AD CAMPAIGNS IN QUESTION REFLECT A SERIES OF GRIEVOUS ERRORS FOR
WHICH BALENCIAGA TAKES RESPONSIBILITY.

THE FIRST CAMPAIGN, THE GIFT COLLECTION CAMPAIGN, FEATURED CHILDREN WITH PLUSH BEAR
BAGS DRESSED IN WHAT SOME HAVE LABELLED BDSM-INSPIRED OUTFITS. OUR PLUSH BEAR BAGS
AND THE GIFT COLLECTION SHOULD NOT HAVE BEEN FEATURED WITH CHILDREN. THIS WAS A WRONG
CHOICE BY BALENCIAGA, COMBINED WITH OUR FAILURE IN ASSESSING AND VALIDATING IMAGES.
THE RESPONSIBILITY FOR THIS LIES WITH BALENCIAGA ALONE.

THE SECOND, SEPARATE CAMPAIGN FOR SPRING 2023, WHICH WAS MEANT TO REPLICATE A BUSI-
NESS OFFICE ENVIRONMENT, INCLUDED A PHOTO WITH A PAGE IN THE BACKGROUND FROM A SU-
PREME COURT RULING ‘UNITED STATES V. WILLIAMS' 2008 WHICH CONFIRMS AS ILLEGAL AND NOT
PROTECTED BY FREEDOM OF SPEECH THE PROMOTION OF CHILD PORNOGRAPHY. ALL THE ITEMS
INCLUDED IN THIS SHOOTING WERE PROVIDED BY THIRD PARTIES THAT CONFIRMED IN WRITING THAT
THESE PROPS WERE FAKE OFFICE DOCUMENTS. THEY TURNED OUT TO BE REAL LEGAL PAPERS MOST
LIKELY COMING FROM THE FILMING OF A TELEVISION DRAMA. THE INCLUSION OF THESE UNAPPROVED
DOCUMENTS WAS THE RESULT OF RECKLESS NEGLIGENCE FOR WHICH BALENCIAGA HAS FILED A
COMPLAINT. WE TAKE FULL ACCOUNTABILITY FOR OUR LACK OF OVERSIGHT AND CONTROL OF THE
DOCUMENTS IN THE BACKGROUND AND WE COULD HAVE DONE THINGS DIFFERENTLY.

WHILE INTERNAL AND EXTERNAL INVESTIGATIONS ARE ONGOING, WE ARE TAKING THE FOLLOWING
ACTIONS:

- WE ARE CLOSELY REVISING OUR ORGANIZATION AND COLLECTIVE WAYS OF WORKING.

- WE ARE REINFORCING THE STRUCTURES AROUND OUR CREATIVE PROCESSES AND VALIDATION
STEPS. WE WANT TO ENSURE THAT NEW CONTROLS MARK A PIVOT AND WILL PREVENT THIS FROM
HAPPENING AGAIN.

- WE ARE LAYING THE GROUNDWORK WITH ORGANIZATIONS WHO SPECIALIZE IN CHILD PROTECTION
AND AIMS AT ENDING CHILD ABUSE AND EXPLOITATION.

WE WANT TO LEARN FROM OUR MISTAKES AND IDENTIFY WAYS WE CAN CONTRIBUTE.
BALENCIAGA REITERATES ITS SINCERE APOLOGIES FOR THE OFFENSE WE HAVE CAUSED AND EXTENDS
ITS APOLOGIES TO TALENTS AND PARTNERS.

Qv W
Fonte: Site FFW?26

No dia 02 de dezembro de 2022, o diretor criativo da Balenciaga, Demna, se

pronunciou em sua conta no Instagram se desculpando pelas imagens produzidas pela

companhia e atestando seu comprometimento com a conscientizacao e responsabilizagédo pelos

materiais com teor considerado pedofilo.

Figura 15 — Declaragdo de Demna em seu instagram.?’

PTradugio livre do contetdo disponivel no Apéndice da pesquisa
%Disponivel em: https://ffw.uol.com.br/noticias/moda/balenciaga-entenda-a-polemica-sobre-campanha-acusada-

de-incitar-pedofilia-e-abuso-infantil/.

Acesso em: 29 de Maio de 2023.

2"Livre traducdo do contetido pode ser consultada no Apéndice do trabalho.
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Personal Message

| want to personally apologize for the wrong artistic
choice of concept for the gifting campaign with the kids
and | take my responsibility. It was inappropriate to have
kids promote objects that had nothing to do with them.
As much as | would sometimes like to provoke a thought
through my work, | would NEVER have an intention to
do that with such an awful subject as child abuse that
| condemn. Period.

I need to learn from this, listen and engage with child
protection organizations to know how | can contribute
and help on this terrible subject.

| apologize to anyone offended by the visuals and
Balenciaga has guaranteed that adequate mea-
sures will be taken not only to avoid similar mis-
takes in the future but also to take accountability in
protecting child welfare in every way we can.

Sincerely
Demna

Fonte: Post no Instagram do Demna?®

Ap0s grande repercussao dos ocorridos e dos comunicados postados nas redes sociais
da marca Balenciaga e do diretor criativo Demna Gvasalia, ainda no dia 02 de dezembro a
empresa anuncia novamente nas redes sociais algumas agdes propostas pela empresa que
tinham como objetivo o aprendizado com os erros cometidos pela marca. Na declaracdo, o
presidente executivo da marca Cédric Charbit se compromete na reorganizacdo do
departamento de imagens e de validacdo de contetdo, além do treinamento com equipes de
todos os departamentos sobre a seguranca infantil. Cédric também promete doar uma quantia
significante para organizacfes que facam a diferenca na protecao de criancgas e por fim declara
“I wantto personally reiterate my sincereapologies for the offensecaused and take
myresponsibility”. (Quero reiterar pessoalmente as minhas sinceras desculpas pela ofensa

causada e assumir a minha responsabilidade).

28 Disponivel em:https://www.google.com/amp/s/www.eonline.com/amp/news/1356762/balenciagas-creative-
director-demna-breaks-silence-on-inappropriate-ad-campaign. Acesso em: 10 de abril de 2023.
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Figura 16 — Declaracdo de Cédricno Instagram oficial da marca?®

BALENCIAGA TAKES THE FOLLOWING ACTIONS WITH THE OBJECTIVE TO LEARN
FROM OUR MISTAKES AS AN ORGANIZATION.

NEW CONTROL INSTANCES:

- OUR CURRENT PROCESS FOR CONTENT VALIDATION HAS FAILED, AND WE
RECOGNIZE THE NEED TO DO BETTER

- ON THE INTERNAL SIDE, WE NOMINATE WITH IMMEDIATE EFFECT AN IM-
AGE BOARD RESPONSIBLE FOR EVALUATING THE NATURE OF OUR CONTENT
FROM CONCEPT TO FINAL ASSETS, INCLUDING LEGAL, SUSTAINABILITY AND
DIVERSITY EXPERTISE

- ON THE EXTERNAL SIDE, WE HAVE APPOINTED A BEST-IN-CLASS AGENCY
TO ASSESS AND EVALUATE OUR CONTENT

ORGANIZATION:
- WE HAVE REORGANIZED OUR IMAGE DEPARTMENT TO ENSURE FULL ALIGN-
MENT WITH OUR CORPORATE GUIDELINES

LAWSUIT:
- BALENCIAGA HAS DECIDED NOT TO PURSUE LITIGATION

LEARN AND CONTRIBUTE:

- WE WANT TO LEARN, HELP AND CONTRIBUTE TO PROTECT CHILDREN

- WE ARE STARTING TRAININGS ON RESPONSIBLE COMMUNICATION ACROSS
OUR TEAMS

- TOGETHER WITH MY TEAM, WE WILL GO ON “LISTENING TOUR" TO ENGAGE
WITH ADVOCACY GROUPS WHO AIM TO PROTECT CHILDREN

DONATION:

- WE HAVE SET ASIDE A SIGNIFICANT FUND FOR GRANTS TO ORGANIZATIONS
SO THAT WE CAN HELP MAKE A DIFFERENCE IN PROTECTING CHILDREN

| WANT TO PERSONALLY REITERATE MY SINCERE APOLOGIES FOR THE OFFENSE
CAUSED AND TAKE MY RESPONSIBILITY.

AT BALENCIAGA, WE STAND TOGETHER FOR CHILDREN SAFETY AND DO NOT
TOLERATE ANY KIND OF VIOLENCE AND HATRED MESSAGE.

CEDRIC CHARBIT
PRESIDENT AND CEO

Fonte: Postagem no @Demnagram®

O primeiro desfile da marca pos ocorrido aconteceu no dia 8 de margo de 2023 na
Paris Fashion Week e grande parte do mundo da moda ansiava pela apari¢do da primeira
narrativa criativa pos ocorrido de Demna Gvasalia. Ao contrario do que os convidados do
desfile estavam acostumados, o diretor criativo da marca Balenciaga abdicou da teatralidade
pela qual a Maison ficou mais conhecida nos ultimas anos. A presenca de celebridades diminuiu
e 0 cenério foi mais minimalista. Um dos maiores topicos comentados no desfile foi a carta

deixada em cada um dos assentos, assinada por Demna.

2Livre tradugdo do contetido pode ser consultada no Apéndice do trabalho.
%0 Disponivel em:https://www.instagram.com/demnagram/. Acesso em: 27de maio de 2023.
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Figura 17 — Carta de Demna Gvasalia aos convidados do desfile3!

BALENCIAGA
WINTER 23 COLLECTION

| was 6 years old when my parents let me have a pair of pants made for
tailor. | designed them, chose the fabric for them in a fabric shop, and went

for fittings. This was the very beginning of my love affair with clothes: what p
relationship with them and made me want to become a designer

Fashion has become a kind of entertainment, but often that part overshadows t
sence of it, which lays in shapes and volumes, silhouettes, the way we create rela
between body and fabric, the way we make shoulder lines and armholes, the way c
have an ability to change us.

In the last couple of months, | needed to seek shelter for my love aff
Linstinctively found it in the process of making clothes. It reminded
amazing power to make me feel happy and truly express myself. This i
can no longer be seen as an entertainment, but rather as the art of making ¢

Demna

Fonte: Postagem no @Demnagram®?

Figura 18 e 19 —Desfile Inverno 23 Balenciaga

Fonte: Postagem no @ Demnagram®

2.3 Gestao de marca e posicionamento

1Tradugdo livre do contetdo pode ser consultada no Apéndice do trabalho.
%2 Disponivel em: https:/www.instagram.com/demnagram/. Acesso em: 27de maio de 2023.
33 Disponivel em: https:/www.instagram.com/demnagram/. Acesso em: 27de maio de 2023.
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Muito se engana quem pensa que marca ¢ apenas a logo de uma empresa. Marca ndo
esta ligada apenas a uma representagao visual, mas principalmente a forma com que ela sera

percebida pelos clientes e consumidores. De acordo com Keller e Machado:

A realidade ¢ que para muitas empresas os ativos mais valiosos podem ndo ser ativos
tangiveis como fabricas, equipamentos € imoveis, mas intangiveis como habilidades gerenciais,
competéncia em marketing, finangas e operagdes e, o que ¢ mais importante, as marcas em Si.
Assim, uma marca ¢ um ativo intangivel valioso que precisa ser tratado com cuidado (2005, p.

6).

As marcas assumem um significado importante para os consumidores e de acordo com
Keller e Machado (2005), o resultado disso ¢ que elas sdo um meio rapido para simplificar suas
decisdes de adquirir um produto. O significado associado a uma marca pode ser profundo,
gerando um tipo de conexdo entre uma marca e um cliente, no qual os clientes oferecem sua
confianca e fidelidade. As marcas também refletem ideias e valores, por isso uma pessoa pode
consumir algo para poder comunicar para outras pessoas o tipo de pessoa que € ou que gostaria
de ser. Para Keller e Machado (2005), o significado importante que uma marca assume para um
consumidor pode mudar suas percep¢des e experiéncias com um produto, além de facilitarem

as atividades do dia a dia.

Gestdo de marca ou branding, de acordo com Hiller (2014, p. 56), “nada mais € que
uma postura empresarial, ou uma filosofia de gestdo que coloca a marca no centro de todas as
decisdes da empresa.” O autor defende que o branding prega tudo que comunica a marca,
portanto da forma que os funcionarios atendem uma ligacdo ou a cor dos caminhdes de uma

empresa, comunicam a marca da empresa.

No mundo da moda ndo ¢ diferente, as empresas precisam investir em formas de se
diferenciar no mercado. O branding ¢ de suma importancia na moda, pois ele proporciona a
oportunidade de uma marca colaborar na expressao da individualidade dos individuos, além de

muitas vezes apresentar uma identidade a ser seguida através de um produto ou servigo.

Um grande exemplo de branding na moda ¢ a marca “Havaianas”, que ao ser citada

sempre ¢ lembrada como uma marca praiana de estilo informal, despretensioso, colorido e

muito brasileiro. A marca traduz uma identidade e o cliente, através do branding, se identifica

com a mesma € ao usar o produto se sente mais envolvido com a personalidade e identidade
(13 b 2 [13 2 b b

praiana” e “leve” que a marca assegura. Portanto, o produto deixa de ser apenas mais um e

passa a ser um artigo que incrementa ou solidifica a identidade do consumidor.
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Figura 20 — Loja Havaianas

i

~ RES

Fonte: LUXwoman3*

Outro grande exemplo de branding na moda ¢ a marca “Nike”, conhecida pelo jargao
“Just Do It”, que traz & memoria muito mais do que apenas a palavra esporte, mas também as
palavras: forca, persisténcia, motivagdo e desempenho. Portanto, a marca carrega muito mais
do que o simbolo de uma empresa que vende artigos de moda esportiva e passa a ser vista como
um estilo de vida. Muitas pessoas adquirem os produtos para fazerem parte desse seleto grupo

que entende que forca, persisténcia e motivacao sdo os principais lemas da vida.

Figura 21 — Propaganda Nike

Dream w & Justdoit.

*
*

LT

34Disponivel em: https://www.luxwoman.pt/ha-uma-mega-loja-da-havaianas-em-lisboa/. Acesso em: 22 de
Junho de 2023.
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Fonte: Footwear News®®

As marcas de moda proporcionam muito mais do que produtos bonitos e passam a ser
instrumentos utilizados por milhares de pessoas todos os dias, para compor uma identidade e

representar um grupo, uma cultura, uma decisdo, um argumento ou mesmo uma posi¢ao social.

A comunicacdo tem um papel efetivo de notabilidade ou notoriedade na gestdo de
marca, que € confirmado por Kapferer (2008, p. 242) quando lembra “atualmente, a filosofia
da Coca-Cola assenta nos chamados ‘3 Principios A: Disponibilidade (Availability),
Acessibilidade (Affordability) e Notoriedade (Awareness)’.” A notoriedade ¢ a capacidade de
uma marca de ser reconhecida pelos consumidores e stakeholders. Isso vai muito além da
capacidade de um publico de lembrar o nome de uma empresa, mas denota a facilidade com
que os publicos reconhecem ou relembram da marca e do nimero de vezes, em uma situacao

de compra que a marca vem a mente do publico.

A comunicagdo estratégica pode ser definida como uso propositado da comunicagao
por parte de uma organizacao com vista a execucao dos seus objetivos; oudito de outra forma,
integra a comunica¢do informativa, persuasiva, discursiva e relacional quando usada para
alcance da missdo organizacional (HALLAHAN et al.,, 2007, p.16). Nesse cenario, a
comunicacdo de marca, compreendida como uma forma de comunicagdo organizacional
estratégica, deve atender esta abrangéncia, gerindo as mensagens diretamente controlaveis e
desenvolvendo corregdes de significado para o caso das mensagens nao controlaveis. De acordo
com Fombrun, Gadberg e Barnett (2000), trabalhar a comunicac¢do nas organizagdes, constitui
um modo eficaz de proteger a marca pela criagdo de redes de seguran¢a na relagdo com os

diferentes publicos.

Portanto, a notoriedade tem um papel relevante dentro da gestdo de marca, sendo
construido pela comunicacdo estratégica que por conseguinte realiza um papel fundamental
promovendo a memorizagdo e a constru¢do do sentido para a oferta organizacional. E essa

memorizagao passa pela definigdo do posicionamento de marca.

Keller ¢ Machado (2005) definem posicionamento de marca como a criagdo de
superioridade de marca na mente dos consumidores. Para os autores, o posicionamento

geralmente demanda a determinagao de valores e um mantra (a esséncia da marca ou promessa).

35Disponivel em: https://footwearnews.com/shoes/outdoor-footwear/nike-dream-with-us-ad-us-womens-
soccer-team-1202781571/. Acesso em 22 de Junho de 2023.
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Keller (2003) define posicionamento como um destaque nas caracteristicas distintivas que
fazem uma marca diferente de seus concorrentes. Um posicionamento de sucesso tem como
objetivo a identificacdo e reconhecimento de uma marca de imediato, além da facilidade de
diferenciacdo de uma marca entre seus concorrentes. O posicionamento traz coeréncia para
marca, representando-a em todos os ambitos, além de gerar valor e diferenciar o produto ou
servico. Sendo assim, considera-se de extremo valor a estratégia de posicionamento de uma
marca, podendo garantir o destaque de uma empresa no dia a dia do consumidor e elevar a

marca pra um lugar de confiang¢a no imaginario do publico.

Como mencionado anteriormente neste trabalho, a marca Balenciaga tem chamado a
atencao do publico com um posicionamento disruptivo, diferente das demais marcas de moda
de luxo. Entende-se por disruptivo algo que que interrompe uma acao. Ao contrario de marcas
como Chanel ou Gucci, a Balenciaga “anda na contramdo” e traz em seus desfiles uma
comunicac¢do e langamento de pecas marcados por ousadia e autenticidade. Considerado um
traco de seu criador, Cristobal Balenciaga, que jamaismudava sua forma de enxergar a moda e
se expressar para encaixar nos padroes da época. Cristobal, desde o inicio optava pela
autenticidade e, de acordo com o livro “The little book of Balenciaga”, usava como referéncia

sua terra natal, a Espanha.

Demna Gvasalia, diretor criativo da marca desde 2015, mantém a autenticidade no
posicionamento da marca e busca o “ndo convencional” para se diferenciar das outras marcas
de luxo. O diretor criativo insere o “street wear” no mercado de luxo e promete buscar o

“auténtico e irreverente” em suas criagoes.
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Figura 8 — Desfile Balenciaga verao 2023
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Fonte: FFW revista ditl36

O posicionamento da marca tem revolucionado a percepgao sobre o mercado damoda
de luxo e uma das estratégias de comunicagao usadas tem sido o uso grandes influenciadores e
famosos em desfiles e campanhas fotograficas da marca, trazendo ainda mais olhares curiosos
e atentos as polémicas da marca. Alguns exemplos sdo: Kim Kardashian, Kanye West, Naomi
Campbel, Nicole Kidman e Dua Lipa.16 Além disso, uma das maiores influenciadores e
comediantes do Brasil, Gkay ¢ uma das maiores fas da marca, sempre postando sobre suas

compras polémicas da Balenciaga.

A Balenciaga ja ¢ conhecida pelos desfiles com Neoprene, roupas amassadas
permanentemente, sapatos desgastados e bolsas polémicas, como a caixa de som, saco de lixo
e embalagem de batata, desfiladas pela marca em mar¢o de 2022. Esses artigos diferenciam a
marca das outras e cumprem o papel do posicionamento disruptivo Balenciaga, que ¢ conhecido

ndo s nas passarelas como também nas redes sociais, como Instagram e Twitter.

2.4 Gestao de crise

36Disponivel em: https://ffw.uol.com.br/desfiles/moda/verao-23/balenciaga/balenciaga-47/. Acesso em 22 de
Junho de 2023.
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As crises sao marcadas por abalar as estruturas e vir acompanhadas de muitas
incertezas e desafios, sendo elas no ambito social, pessoal ou profissional. Sio momentos
peculiares, desgastantes e que muitas vezes ndo podem ser evitados. Grandes crises podem
surgir de pequenos burburinhos, uma frase mal colocada ou alguma falha da empresa. Essas
questdes geram insatisfagdo e frustragdo e podem se tornar grandes crises.Crise € um evento
ndo rotineiro, inesperado e repentino, que cria incertezas, ameaca 0s objetivos prioritarios da
organizacdo, pode causar prejuizos financeiros e corroer a reputagdo corporativa (Cleeren,
Heerde & Dekimpe, 2013; Coombs, 2007b; Siomkos et al., 2010). Forni (2013, p. 20) defende
que as crises “seriam um momento em que a eficiéncia das estruturas de relagfes publicas da
organizacdo seria testada sob circunstancias extremas. 1sso sim. Mais cedo ou mais tarde, néo
importa o tamanho da corporacao, ela teria que passar por esse rubicao”. Portanto as crises sao

rupturas significativas com a normalidade, podendo afetar uma organizagao inteira.

Forni (2013,p.3) diz que “embora tenhamos a compreensdo de que a morte e inevitavel
€ um risco permanente, evitamos discutir esse assunto. Muitas organizagdes fazem o mesmo”
quando o assunto ¢ crise. Todas as empresas podem sofrer de crises de imagem, sejam elas
micro ou grandes corporagdes, € a sistematizagdo dos procedimentos foi sendo cada vez mais

ampliada ao longo do tempo, devido a globalizagdo e a conscientizagdo dos consumidores.

As crises de imagem sdo qualquer tipo de acontecimento ou sequéncia de eventos que
tétm a capacidade de abalar a imagem de uma empresa diante do mercado ou de seus
consumidores. Segundo Argenti (2006, p.71), a imagem ¢ “a organizacdo vista pelos olhos do
seu publico” e esta relacionada ao valor simbolico e a credibilidade das marcas, empresas e
organizagdes. A imagem de uma marca vai muito além de uma embalagem ou uma campanha
proposta pela empresa, ela ¢ a representagdo de uma marca diante seu publico, mercado,
stakeholders e parceiros, influenciando o comportamento de compra de um produto,
contratacdo de um servigo ou mesmo na recomendagdo para outras pessoas. Portanto, as crises
de imagem podem ser grandes riscos para qualquer tipo de organizacdo, e de acordo com
Machado (2020), demandam hoje uma comunicacdo de crise ainda mais rapida e efetiva,
levando em consideracdo as particularidades da internet, a globaliza¢do e o comportamento do

consumidor.
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Elise Brites, advogada e professora reconhecida pelo seu conhecimento em gestao de

137, como: “o processo de identificar, obter

crise, define gestao de crise, em seu website oficia
e aplicar os recursos necessarios a antecipagdo, a prevencao e a resolu¢do de uma situagao
adversa. A gestdo de crises pode ser narrada como um processo racional e analitico para se
resolver situagdes, em diferentes graus de dificuldades e problemas.” Portanto, gestao de crise
¢ uma abordagem estratégica que visa minimizar o impacto de uma crise. Na gestao de crise ha
um processo de planejamento, preparacdo, resposta e recuperagdo diante de eventos

inesperados, explica.

Segundo Coombs (2010), a gestao de crise envolve a preparacao para a crise, a resposta
a crise e a recuperagao apos a crise. Ele destaca a importancia de uma comunicagao eficaz, tanto
interna quanto externa, para minimizar o impacto da crise na organiza¢do. A comunicacio tem
o papel essencial na preven¢do e também no controle, caso aconteca uma crise dentro de uma
organizacao, para que ela ndo amplie e ndo alcance dimensdes maiores. Comunicacdo de crise
¢ permanente e continua, afirma. Segundo Machado (2020, p.56), a gestdo de crise “Refere-se
a um processo planejado antes da crise, para ser implementado dia apds dia, e de forma intensa
num momento de instabilidade”. Esse tipo de gestdo, papel fundamental da comunicagao,
constréi uma base segura e uma reserva de crédito e confianca diante do publico e da imprensa,
esclarece. Durante momentos de crise, a empresa € marca pode e deve contar com seu publico
como “advogados de marca” que conhecem os principios e valores da marca ¢ a defendem

diante outros consumidores.

O caso TAM ¢ um excelente exemplo de como uma empresa ou marca pode agir
rapidamente e de forma eficaz para minimizar os danos causados por uma crise. Nesse caso,
um acidente aéreo ocorrido em 17 de julho de 2007 foi o motivo da crise. O avido se chocou
com um prédio proximo ao aeroporto de Congonhas, Sdo Paulo, resultando na morte de 199
pessoas. A TAM enfrentou uma grande crise de reputagdo e de acordo com Mario Rosa (2007)

no livro “A era do escandalo, algumas das a¢des tomadas pela companhia aérea foram:

1. Comunicacéo transparente: A TAM prontamente se comunicou com a midia e com as
familias das vitimas, divulgando informaces sobre a tragédia e assumindo a

responsabilidade pelo acidente.

37 Disponivel em: https:/elisebrites.com.br/2020/04/06/gestao-de-crise-do-conceito-a-aplicacao/. Acesso em: 27
de maio de 2023.
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2. Trabalho em equipe: A TAM se uniu a outras empresas e 6rgdos governamentais para
ajudar no resgate das vitimas e na investigacdo do acidente.

3. Indenizagbes: A TAM rapidamente anunciou um programa de indenizagao para as
familias das vitimas, que foi elogiado por sua abordagem humanitaria e rapida
resolucéo.

4. Melhoria da seguranca: A TAM implementou uma série de medidas de seguranca para
prevenir futuros acidentes, incluindo mudancas em seus procedimentos de pouso e

decolagem e atualizagdes em sua frota.

O autor ainda afirma que um dos maiores desafios enfrentados pelas empresas durante
uma crise ¢ a falta de controle sobre a narrativa. Com as redes sociais e as informagodes se
espalhando tdo rapidamente € dificil controlar como a empresa pode ser percebida pelo publico

diante a um acontecimento.

No setor da moda nao ¢ diferente, a marca brasileira de calgados ¢ acessorios Arezzo,
com mais de 45 anos de historia, ja passou por algumas situagdes de crise relacionadas a
esteredtipos e até mesmo a trabalho escravo. Em 2011 a marca langa a campanha “Pelemania”,
uma colegdo baseada em peles de animais. Criticada por inimeros usuarios das midias sociais,
especialmente do Twitter, a campanha foi “cancelada” por ser ecologicamente incorreta, e
conseguiu emplacar dois topicos entre os mais comentados em blogs e microblogs da época.
Com um texto publicado no site oficial da marca alguns dias depois do ocorrido, a marca
assegura que entende e respeita opinides e manifestagdes contrarias ao uso de peles de animais
na confec¢do de produtos de vestimenta e retira a campanha do ar. A instabilidade vivenciada
pela marca manchou sua imagem e reputacao, fazendo com que inumeros consumidores

deixassem de apoié-la.

Para contornar a crise da marca Arezzo foram utilizados planos de acoes emergenciais
com o intuito de gerar recursos para a empresa ganhar tempo de elaborar melhor suas estratégias
comunicacionais mediante a gestdo de crise.A Arezzo usou de algumas ferramentas
comunicacionais como: Mostrar-se atenta aos comentarios e responder todos de forma rapida;
a empresa retirou a campanha do ar e fez um comunicado sobre os protestos na internet; a.
Marca também optou por retirar os comentdrios dos conteudos ofensivos de sua pagina; se
posicionou dizendo que as peles usadas na campanha receberam certificado e estavam de
acordo com a lei. A empresa pad manteve a comunicagdo proativa atualizada e buscou reverter

o0 cendrio, porém acredita-se que foi manchado por muitos anos.
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3. METODOLOGIA

Metodologia ¢ o estudo do método, que € um conjunto de procedimentos necessarios
para realizar uma pesquisa, mostrando os passos fundamentais para estudar um objeto e
responder as perguntas. Martino (2018) afirma que o método descreve cada etapa da pesquisa,
detalhando procedimentos ¢ mostrando a necessidade de cada um deles.Os procedimentos
metodologicos deste trabalho constardo da defini¢ao do tipo de pesquisa, método de abordagem,

corpus, forma de coleta e de analise dos dados.

3.1 Tipo de pesquisa

Esta pesquisa ¢ um estudo de caso das a¢des de gestao de crise da marca Balenciaga,
que teve seu inicio em novembro de 2022.0 estudo de caso concede uma apuragdo para se
conservar as caracteristicas de forma integral e relevante dos eventos da vida real. De acordo
com Yin (2012), apos definir as questdes de estudo, € necessario determinar as proposi¢oes de
estudo, seguida pela definicdo das unidades de analise, para ligar os dados as proposi¢des e por
ultimo avaliar os critérios para a interpretacdo das descobertas e o levantamento final para a
comparagdo dos dados. As proposig¢des desta pesquisa foram apresentadas no Capitulo 1 e as
unidades de anélise serdo apresentadas no item 3.5, Forma de analise.

Yin (2012) também explica que os projetos de estudo de caso podem ser separados em
projetos de caso unico e projetos de caso multiplo. Este trabalho ¢ um projeto de caso Unico.
Serao consideradas, como descrito no corpus, um conjunto de estratégias comunicacionais

utilizadas pela Balenciaga na gestdo da crise de imagem vivenciada pela marca.

3.2 Abordagem da pesquisa
Esta pesquisa ¢ de abordagem qualitativa. Conforme Martino (2018), a pesquisa
qualitativa estuda um vasto conjunto de significados, crencas, valores, motivos, processos,
fenomenos e relagdes existentes entre eles. No estudo aqui proposto, o processo a ser
investigado diz respeito ao conjunto de agdes de comunicagao realizadas pela marca Balenciaga
no sentido de gerir sua imagem diante da repercussdo negativa das campanhas “Gift Shop” e
do lancamento da colecdo “primavera/verdo”, ambas langadas em novembro de 2022, buscando

identificar as caracteristicas dessas agoes.
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3.3 Corpus da pesquisa
Segundo Bauer e Aarts (2008), o corpus de uma pesquisa € composto pelos materiais

identificados como fontes importantes para que o pesquisador possa realizar seu estudo. Os
materiais a serem analisados nesta pesquisa para responder a pergunta problema serao:

e Postagens da marca Balenciaga e do diretor criativo Demna.

e Pronunciamentos feitos pela marca Balenciaga e pelo diretor criativo.

e Entrevista com o diretor criativo Demna, publicada pela revista Vogue.

e (arta do diretor criativo da marca aos convidados do primeiro desfile pos os 2

langamentos da campanha.

3.4 Forma de coleta de dados
Para a realizacdo da analise, a fim de responder a pergunta-problema desta pesquisa,
serdo adotados como dados matérias publicadas em revistas especializadas em moda,
postagens, entrevistas e pronunciamentos do diretor criativo, Demma Gvaasalia, referentes a
polémica que gerou a crise da marca. Os conteudos referentes as matérias sobre os desfiles e
entrevistas serdo acessados através dos seguintes enderecos eletronicos:
e Blog FFW: www.ffw.uol.com.br; www.ffw.com

e Vogue: www.vogue,globo.com; www.vogue.com

As postagens e pronunciamentos serdo recolhidos do Instagram da Balenciaga

(www.instagram.com/Balenciaga), do Instagram do diretor criativo da marca

(https://www.instagram.com/demna/) e do Instagram de noticias autorizado pela marca

(https://www.instagram.com/demnagram/).

3.5 Forma de analise

A analise do corpus precisa possibilitar encontrar resposta para a questdo problema
deste estudo, expresso pelo seguinte questionamento:como a marca Balenciaga tem utilizado a
comunicagdo para gerir a crise de imagem da marca no contexto do conflito instaurado a partir
das campanhas de Primavera/Verao 2023 e “Gift Shop” 2023?

Para buscar a resposta, considerando as especificidades da pesquisa de estudo de caso
e a necessidade de compreender as caracteristicas das agdes de comunicagdo adotadas pela
Balenciaga no processo de gestdo de sua crise de imagem, foi definido o seguinte quadro de

analise para investigagao do corpus.
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Tabela 1 - Unidades de Analise e descricio das unidades das acdes de comunicac¢ao

adotadas pela marca Balenciaga

Unidade de analise

O que sera descrito

Tipo de agdo e canal

Neste item a agdo sera descrita considerando sua
tipologia. (Ex.: post de rede social, comunicado etc.).
Também sera apresentado o canal utilizado para

transmitir a mensagem.

Quem fala A descrigao dessa unidade ird evidenciar de quem € a voz
que se pronuncia na acdo de comunicagdo. (Ex: a propria
marca, o diretor criativo da marca).

Tom de voz Neste item pretende-se analisar qual é o tom de voz

utilizado na mensagem. Serdo adotadas como referéncia
as 4 dimensdes de tom de voz definidos pela Normam
Nielsen Group®®:

Engracado x sério.

Formal x casual

Respeitoso x irreverente

Entusiasmado x pratico

Com quem fala

Nesta unidade serd analisado para qual publico a acdo
esta sendo direcionada. (Ex.: consumidores da marca,

sociedade, pais etc)

3NN Group é uma empresa americana de consultoria em interface e experiéncia de usuario. No site da empresa
(https://www.nngroup.com/articles/tone-of-voice-dimensions/) é possivel encontrar o que o grupo entende como

os 4 tons de voz, e o que eles representam. Os 4 tons de voz primarios identificados pela empresa foram:

Engragado X Sério

Engracado — escrita bem humorada e engragada
Sério — escrita abordada de forma séria.

Formal X Casual

Formal — escrita formal
Casual — escrita informal e casual

Respeitoso X Irreverente

Respeitoso — escrita abordada de forma respeitosa
Irreverente — escrita que denota irreveréncia

Entusiasmado X Pratico

vibrante sobre o assunto.

0 assunto, sem delongas.

Entusiasmado — o autor escreve de forma entusiasmada e

Pratico — O autor escreve de forma pratica ¢ objetiva sobre
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Argumentos empregados

Neste item busca-se examinar as afirmagdes e
justificativas apresentadas por quem fala na a¢do, no
intuito de compreender o posicionamento dessa fala em
relacdo aos fatos que provocaram a crise de imagem da

marca.




4. ANALISE DO CORPUS
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Neste item sera apresentada a andlise de cada documento constitutivo do corpus,

aplicando-se o quadro de analise descrito no item 3.5 desta pesquisa.

4.1 Acao 1:

Imagem postada nas redes sociais da marca Balenciaga®

WE SINCERELY APOLOGIZE FOR ANY OFFENSE
OUR HOLIDAY CAMPAIGN MAY HAVE CAUSED.

OUR PLUSH BEAR BAGS SHOULD NOT HAVE BEEN
FEATURED WITH CHILDREN IN THIS CAMPAIGN.

WE HAVE IMMEDIATELY REMOVED THE CAM-
PAIGN FROM ALL PLATFORMS.

WE APOLOGIZE FOR DISPLAYING UNSETTLING
DOCUMENTS IN OUR CAMPAIGN. WE TAKE THIS
MATTER VERY SERIOUSLY AND ARE TAKING
LEGAL ACTION AGAINST THE PARTIES RESPON-
SIBLE FOR CREATING THE SET AND INCLUDING
UNAPPROVED ITEMS FOR OUR SPRING 23 CAM-
PAIGN PHOTOSHOOT. WE STRONGLY CONDEMN
ABUSE OF CHILDREN IN ANY FORM. WE STAND
FOR CHILDREN SAFETY AND WELL-BEING.

Tabela 2 — Analise da primeira estratégia comunicacional

Unidade de analise

Descrigao

Tipo de agdo e canal

Post em formato de comunicado publicado no
Instagram oficial da marca Balenciaga, no dia 20 de

novembro, € posteriormente apagado.

Quem fala E possivel observar que quem fala no depoimento ¢ a
marca Balenciaga, que faz referéncia a si mesma como
“We”, indicando um todo corporativo que vem a
publico, um “todos da empresa”.

Tom de voz O tom de voz empregado pode ser considerado um sério

e pratico.

3Traducdo livre da imagem disponivel no Apéndice do trabalho.
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Com quem fala

Esta acdo foi realizada no Instagram oficial da

Balenciaga, portanto fala diretamente com os seguidores

da marca.

Sobre o que fala

Neste primeiro comunicado a marca vem a publico pedir

desculpas por qualquer ofensa que suas campanhas

tenham causado, com seguintes dizeres: “We sincerely

apologize for any offense our holiday campaign may

have caused.” (Nos pedimos desculpas por qualquer

ofensa que nossa campanha Gift Shop possa ter

causado).

Argumentos empregados

Pedido de desculpas pelo ocorrido.

Afirma que as bolsas da cole¢@o “Gift Shop” ndo
deveriam estar sendo divulgadas com criangas e
assegura que a campanha foi retirada de todas as
plataformas.

Pedido de desculpas pelos documentos
colocados nas fotos da campanha de primavera
2023.

Promete tomar medidas legais sobre itens
“plantados de forma ndo autorizada” no cenario
da campanha.

A marca afirma condenar qualquer tipo de

violacao da seguranca infantil.

A primeira estratégia de comunicagdo da marca Balenciaga no sentido de gerir sua

crise de imagem foi a utilizagdo de um comunicado oficial, em tom formal, postado no feed do

Instagram. Durante a pesquisa, foi observado que o Instagram oficial da marca ¢ onde a

Balenciaga, como empresa, se pronuncia e se posiciona. Acredita-se que a escolha do feed como

canal de comunicagdo para este comunicado se deu porque a empresa buscava um

posicionamento mais sério, tendo em vista que utiliza bastante os “stories” como viés de

comunicacdo mais informal. E possivel observar que a Balenciaga fala como um todo

corporativo no comunicado, considerando que ¢ utilizado o pronome “we”, que significa nos,

e ndo ha meng¢ao o nome do diretor criativo, Demna, ou do grupo Kering, proprietaria da marca.
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Acredita-se que o tom sério e formal utilizado foi empregado para trazer a sensagdo de
seguranca e competéncia para os seguidores e consumidores da marca, que por hora questionam
os valores da empresa. Entende-se que esta acao foi publicada na rede social oficial da marca
para que os seguidores e consumidores da mesma tivessem acesso ao conteudo, porém
considera-se que devido ao grande tumulto e repercussdo das campanhas, milhares de pessoas
que nao acompanhavam a marca comegaram a observar cada minima a¢ao da empresa, fazendo
com que milhares de pessoas, através do Instagram oficial, repostagem de terceiros ou até
noticias em revistas e jornais, tivessem acesso ao primeiro comunicado oficial publicado pela
marca.

Pode-se considerar que esta primeira agdo da Balenciaga deixou inumeros
consumidores furiosos, pois apesar do pedido de desculpas pela campanha Gift Shop ter sido
divulgada com criangas ou do pedido de desculpas pelos documentos nas fotos da campanha de
Primavera 2023, em hora alguma a empresa se responsabiliza pelo ocorrido, no comunicado ela
diz “we sincerely apologize” (n6s pedimos desculpas sinceras) e “we have immediately
removed the campaign from all platforms” (n6s imediatamente removemos a campanha de
todas as plataformas), mas nao hd nenhuma declaragao de responsabilidade, no fim do texto a
empresa ainda afirma “estar tomando medidas legais sobre os terceiros responséaveis por criar
0s cendrios”, mas nao assume esta responsabilidade como coletivo. A linguagem ¢ pratica e
formal afetando também qualquer tipo de vinculo entre a empresa e os seguidores, sendo
criticada mais uma vez pela falta de “humaniza¢do” no comunicado e nas primeiras a¢des e
compromissos da marca com o publico. Grande parte da Internet também se enfureceu com o
argumento da marca de repudiar qualquer tipo de violagdo a seguranca infantil sendo que
nenhuma medida havia sido tomada, nenhuma parceria com ONG ou 6rgao defensor da

seguranca das criangas.

4.2 Agao 2:

Imagem postada nas redes sociais da marca Balenciaga®

40Traducdo livre da imagem disponivel no Apéndice do trabalho.
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balenciaga @

WE WOULD LIKE TO ADDRESS THE CONTROVERSIES SURROUNDING OUR RECENT AD CAMPAIGKS.
WE STRONGLY CONDEMN CHILD ABUSE: IT WAS NEVER OUR INTENT TO INCLUDE IT I OUR NARRATIVE.
THE TWO SEPARATE AD CAMPAIGNS IN QUESTION REFLECT A SERIES OF GRIEVOUS ERRORS FOR
WHICH BALENCIAGA TAKES RESPONSIBILITY

THE FIRST CAMPAIGN. THE GIFT COLLECTION CAMPAIGN, FEATURED CHILDREN WATH PLUSH BEAR
BAGS DRESSED B WHAT SOME HAVE LABELLED BOSM-INSPIRED OUTFITS. OUR PLUSH BEAR BAGS
AND THE GIFT NOT HAVE THIS WAS A WRONG
CHOICE BY BALENCIAGA, COMBINED WITH OUR FAILURE IN ASSESSING AND VALIDATING IMAGES.
THE RESPONSIBALITY FOR THIS LIES WITH BALENCIAGA ALONE

THE SECOND, SEPARATE CAMPAIGN FOR SPRING 2023, WHICH WAS MEANT TO REPLICATE A BUSI-
NESS OFFICE ENVIRONMENT, INCLUDED A PHOTO WITH A PAGE IN THE BACKGROUND FROM A SU-
PREME COURT RULING ‘UNITED STATES V. WILLIAMS' 2008 WHICH CONFIRMS AS ILLEGAL AND NOT
PROTECTED BY FREEDOM OF SPEECH THE PROMOTION OF CHILD PORNOGRAPHY. ALL THE ITEMS
INCLUDED I THES SHOOTING WERE PROVIDED BY THIRD PARTIES THAT CONFIRMED I WRITING THAT
THESE PROPS WERE FAKE OFFICE DOCUMENTS. THEY TURNED OUT TO BE REAL LEGAL PAPERS MOST
LIKELY COMING FROM THE FILMING OF A ™ THESE

DOCUMENTS WAS THE RESULT OF RECKLESS NEGLIGENCE FOR WHICH BALENCIAGA HAS FILED A
COMPLAIT. WE TAKE FULL ACCOUNTABILITY FOR OUR LACK OF OVERSIGHT AND CONTROL OF THE
DOCUMENTS IN THE BACKGROUND AND WE COULD HAVE DONE THINGS DIFFERENTLY.

WHILE INTERNAL AND EXTERNAL INVESTIGATIONS ARE ONGOING. WE ARE TAKING THE FOLLOWING
ACTIONS:

~ WE ARE CLOSELY REVISING OUR ORGANIZATION AND COLLECTIVE WAYS OF WORKING

- WE ARE REINFORCING THE STRUCTURES AROUND OUR CREATIVE PROCESSES AND VALIDATION
STEPS. WE WANT TO ENSURE THAT NEW CONTROLS MARK A PIVOT AND WILL PREVENT THIS FROM
HAPPENING AGAIN

~ WE ARE LAYING THE WHO SPECIALIZE
AND AIMS AT ENDING CHILD ABUSE ANO EXPLOTTATION.

WE WANT TO LEARN FROM OUR MISTAKES AND IDENTIFY WAYS WE CAN CONTRIBUTE
THE OFFENSE WE HAVE CAUSED AND EXTENDS

TS APOLOGIES TO TALENTS AND PARTNERS.

Qv W

Tabela 3 — Anélise da segunda estratégia comunicacional

Unidade de analise Descrigao

Tipo de agdo e canal Post em formato de comunicado publicado no
Instagram oficial da marca Balenciaga no dia 28 de

novembro.

Quem fala E possivel observar que quem fala no depoimento ¢ a
marca Balenciaga, que faz referéncia a si mesma como
“We”, indicando um todo corporativo, um “todos da

empresa’.

Tom de voz O tom de voz da marca pode ser considerado um tom de

voz formal e respeitoso.

Com quem fala Esta acdo foi realizada no Instagram oficial da
Balenciaga, portanto fala diretamente com os seguidores

da marca.

Sobre o que fala Nesta acdo a marca vem a publico apresentar a sua
versao dos fatos pelos quais esta sendo acusada. Abrindo
o comunicado com os seguintes dizeres: “We would like
to address the controversies surrounding our recent AD
campaigns” (NOs gostariamos de abordar as
controvérsias em torno das nossas recentes campanhas

publicitarias).
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Argumentos empregados

A marca afirma nao ter tido inten¢ao de incluir o
topico de Abuso Infantil na narrativa de suas
campanhas.

Admite o erro e assume a responsabilidade pelo
ocorrido.

Afirma que foram usados acessorios presentes na
campanha que sao do universo sadomasoquista e
ndo deveriam ser exibidas com criancas.

Em relagdo a segunda campanha, Primavera
2023, a Balenciaga assume a responsabilidade de
nao ter feito a analise adequada, permitindo que
documentos inadequados  estivessem  no
contexto da producao fotografica.

Promete reavaliar a empresa ¢ a forma como
trabalha e se organiza.

Afirma que vai reforgar as estruturas em torno do
processo criativo e das etapas de validagdo de
uma campanha publicitaria.

Promete apoio a organizagdes que se
especializam em seguranga infantil e que buscam

acabar com o abuso infantil.

O segundo comunicado da marca Balenciaga foi postado dia 28 de novembro de 2022

no feed da rede social oficial da empresa. Acredita-se que de forma mais respeitosa e cautelosa

a postagem, que novamente se dirige ao publico como voz coletiva, “we”, trouxe outro

posicionamento para marca. Durante todo o conteido do comunicado ¢ possivel observar a

mudanga efetiva de postura da marca, buscando acentuar que toda a empresa se responsabiliza

pelas duas campanhas polé€micas, ao contrario do posicionamento assumido no primeiro

comunicado em que, de maneira formal, a empresa apenas se desculpou pelo ocorrido sem

manifestar responsabilidade.

A Balenciaga, adotando um tom de fala mais humanizado, se retrata e assume total

responsabilidade pelas duas campanhas envolvidas na polémica, fator que era considerado
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como muito importante pelos amantes da marca. Além disso, de forma diligente, assume ter
errado na falta de analise no processo criativo e de direcdo das duas campanhas, fator que
anteriormente apenas culpou terceiros, provocando a midia. Entende-se também no
comunicado, que a marca pretende reavaliar e reestruturar todo o departamento de criagao e
analise de campanha, buscando minimizar ou de fato findar com qualquer erro de comunicagao
na area, despertando certa confianca nos seguidores da empresa. E por ultimo, a marca promete
se envolver com ONGs que contribuem com a seguranca infantil, afirmando que a empresa, de
forma integral deseja aprender com seus erros € se comprometer com a mudanga imediata.
Considera-se que esse comunicado, postado apenas alguns dias depois do primeiro,
acalmou e apaziguou grande parte da agitacao provocada pelas duas campanhas, reduzindo os

impactos negativos da opinido publica sobre a marca.

4.3 Acao 3:

Imagem postada nas redes sociais do diretor criativo da marca Demna Gvasalia*

Personal Message

I want to personally apologize for the wrong artistic
choice of concept for the gifting campaign with the kids
and | take my responsibility. It was inappropriate to have
kids promote objects that had nothing to do with them.

As much as | would sometimes like to provoke a thought
through my work, | would NEVER have an intention to
do that with such an awful subject as child abuse that
| condemn. Period.

I need to learn from this, listen and engage with child
protection organizations to know how | can contribute
and help on this terrible subject.

| apologize to anyone offended by the visuals and
Balenciaga has guaranteed that adequate mea-
sures will be taken not only to avoid similar mis-
takes in the future but also to take accountability in
protecting child welfare in every way we can.

Sincerely
Demna

Tabela 4 — Andlise da terceira estratégia comunicacional

Unidade de analise Descricao

Tipo de agdo e canal Post em formato de carta publicado no Instagram
oficial do diretor criativo da marca Balenciaga, Demna

Gvasalia, no dia 02 de dezembro de 2023.

“Tradugdo livre da imagem encontrada no Apéndice do trabalho.
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Quem fala E possivel observar que quem fala no depoimento é o
diretor criativo da marca Balenciaga, que assina no fim
da carta como “Demna”.

Tom de voz O tom de voz de Demna Gvasalia pode ser considerado

um tom de voz formal e respeitoso.

Com quem fala

Esta agao foi realizada no Instagram oficial do diretor
criativo da marca Balenciaga, Demna Gvasalia, falando
diretamente com os seus seguidores ¢ amantes do seu

trabalho.

Sobre o que fala

Nesta a¢do o diretor criativo se posiciona pela primeira
vez sobre o ocorrido e pede desculpas pelo erro na
escolha do conceito criativo da campanha Gift Shop. Ele
abre a carta dizendo “I want to personally apologize for
the wrong artistic choice of concept for the gifting
campaign with the kids and I take my responsibility.”
(Eu quero pessoalmente me desculpar pela escolha
errada do conceito criativo para a campanha de presentes

e assumo minha responsabilidade sobre o ocorrido).

Argumentos empregados

e QO diretor criativo da marca Balenciaga admite a
escolha errada do conceito criativo na campanha
Gift Shop.

e Admite o erro e pede desculpas pelo ocorrido.

e Afirma que foi inadequado a realizacdo da
campanha usando criangas como modelos de
objetos que ndo sdo apropriados.

e Pontua ndo ter tido a intengdo de incluir o tdpico
abuso infantil em sua narrativa e processo
criativo.

e Afirma que precisa aprender com o ocorrido e
promete se envolver com organizagdes de
seguranca infantil.

e Promete que agdes serdo tomadas para ndo

somente evitar que episddios parecidos
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acontecam novamente como também tomar
responsabilidade sobre seguranca e bem estar

infantil.

Pela primeira vez em seu perfil pessoal, Demna Gvasalia, diretor criativo da
Balenciaga, se posiciona sobre o ocorrido. A publicagao ocorreu no dia 02 de dezembro de 2022
através de seu Instagram oficial. Com um tom de voz cauteloso e formal, Demna assume a
responsabilidade pela escolha errada do conceito criativo da campanha “Gift Shop”, afirmando
que nunca teve a intencdo de incluir o topico de abuso infantil em sua narrativa. O
posicionamento, muito esperado por todos os seguidores que acompanharam a incrivel
trajetoria do diretor na marca Balenciaga, foi introduzido com um pedido de desculpas de
Demna, um reconhecimento de sua responsabilidade pelo fato, exigido por milhares de pessoas
através das redes sociais.

Na carta o diretor criativo se compromete a buscar aprender e escutar mais de ONGs
que protegem a seguranga das criangas, topico sobre o qual confessa ndo ter muito

conhecimento e estar disposto a mudar.

4.4 Ac¢ao 4:
Figura 16 — Declaracgéo de Cédric no Instagram oficial da marca

BALENCIAGA TAKES THE FOLLOWING ACTIONS WITH THE OBJECTIVE TO LEARN
FROM OUR MISTAKES AS AN ORGANIZATION.

NEW CONTROL INSTANCES:

- OUR CURRENT PROCESS FOR CONTENT VALIDATION HAS FAILED, AND WE
RECOGNIZE THE NEED TO DO BETTER

- ON THE INTERNAL SIDE, WE NOMINATE WITH IMMEDIATE EFFECT AN IM-
AGE BOARD RESPONSIBLE FOR EVALUATING THE NATURE OF OUR CONTENT
FROM CONCEPT TO FINAL ASSETS, INCLUDING LEGAL, SUSTAINABILITY AND
DIVERSITY EXPERTISE

- ON THE EXTERNAL SIDE, WE HAVE APPOINTED A BEST-IN-CLASS AGENCY
TO ASSESS AND EVALUATE OUR CONTENT

ORGANIZATION:
- WE HAVE REORGANIZED OUR IMAGE DEPARTMENT TO ENSURE FULL ALIGN-
MENT WITH OUR CORPORATE GUIDELINES

LAWSUIT:
- BALENCIAGA HAS DECIDED NOT TO PURSUE LITIGATION

LEARN AND CONTRIBUTE:

- WE WANT TO LEARN, HELP AND CONTRIBUTE TO PROTECT CHILDREN

- WE ARE STARTING TRAININGS ON RESPONSIBLE COMMUNICATION ACROSS
OUR TEAMS

- TOGETHER WITH MY TEAM, WE WILL GO ON “LISTENING TOUR" TO ENGAGE
WITH ADVOCACY GROUPS WHO AIM TO PROTECT CHILDREN

DONATION:
- WE HAVE SET ASIDE A SIGNIFICANT FUND FOR GRANTS TO ORGANIZATIONS
SO THAT WE CAN HELP MAKE A DIFFERENCE IN PROTECTING CHILDREN

| WANT TO PERSONALLY REITERATE MY SINCERE APOLOGIES FOR THE OFFENSE
CAUSED AND TAKE MY RESPONSIBILITY.

AT BALENCIAGA, WE STAND TOGETHER FOR CHILDREN SAFETY AND DO NOT
TOLERATE ANY KIND OF VIOLENCE AND HATRED MESSAGE.

CEDRIC CHARBIT
PRESIDENT AND CEO
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Tabela 5 — Analise da quarta estratégia comunicacional

Unidade de analise Descricao

Tipo de agdo e canal Ac¢d0 em formato de post no Instagram oficial da marca

Balenciaga no dia 2 de dezembro de 2022.

Quem fala Quem fala no comunicado ¢ o presidente executivo da

marca Cédric Charbit.

Tom de voz O tom de voz de Cédric ¢ formal e pratico.

Com quem fala Esta acdo foi veiculado na rede social oficial da marca,
portanto ela comunica para os seguidores da Balenciaga
e usuarios que acompanha o desenvolvimento da

narrativa da gestao de crise da marca.

Sobre o que fala Este comunicado, de forma ainda mais pratica,
comunica todas as acdes efetuadas pela marca

Balenciaga apds o ocorrido.

Argumentos empregados e O diretor executivo da marca diz tomar essas
atitudes para aprender com os erros cometidos
pela Balenciaga.

e Reconhece que o processo de validagdo de
contetido falhou e afirma que precisa melhorar.

e Promete a criagdo de um conselho que iréd avaliar
todos os conteudos, incluindo experts em
sustentabilidade, diversidade e juridico.

e Afirma que a Balenciaga nao ira dar continuacao
no processo juridico que estava comegando.

e (Garante que ird comegar grupos de treinamentos
nos  departamentos  sobre = comunica¢do

responsavel.
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e Afirma que foi separada uma quantia
significante que ird ser doada para causas que
fazem a diferenca na seguranca infantil.

e Pede desculpas novamente pelo ocorrido e
promete nao tolerar nenhum tipo de mensagem

violenta e de 6dio.

No dia 02 de Dezembro a Balenciaga se comunica mais uma vez através do seu
Instagram oficial. Neste comunicado quem fala ¢ o diretor executivo da marca Cédric Charbit,
e com o tom de voz formal e assertivo, o CEO da marca Balenciaga se desculpa mais uma vez
pelo ocorrido e faz uma lista das a¢des que serdo feitas pela empresa. A agdo foi publicada nas
redes sociais da marca Balenciaga, comunicando com mais de 14 milhdes de seguidores.
Entende-se neste comunicado todas as acdes que a marca pretende cumprir para assumir a
responsabilidade pelo ocorrido e para aprender “com os erros” assim como citado no inicio da
fala de Cédric. Uma das diferengas percebidas entre esta terceira declaragao da marca € a
auséncia de um texto corrido com explicacdes ou desculpas e um posicionamento mais pratico
de agdes, algo que ja estava seno cobrado da marca nas redes sociais, desta forma os usuarios
conseguem ver de forma mais clara o que tem sido feito por trds das cameras. Acredita-se que
através do comunicado, a Balenciaga como todo, assume novamente a responsabilidade pela
falta de validagdao do contetido das campanhas atreladas a polémica, portanto, uma das agdes
mais comentadas seria a criagdo de um conselho com experts da area de sustentabilidade e
diversidade para que nao ocorram mais erros parecidos, criando uma visao ainda mais inclusiva
e diferenciado para a empresa e saindo do alvo das polémicas. Entende-se também o
compromisso da marca em efetuar doagdes significativas para ONGs de seguranca infantil e
também da visibilidade que a marca promete dar para o assunto, criando lagos importantes entre
a marca e o consumidor. O presidente da marca termina seu discurso pedindo desculpas mais
uma vez pelo ocorrido, porém usando “eu pessoalmente peco desculpas” e ndo o termo “we”
como o coletivo da empresa, mas como uma fala pessoal do CEO, que assume sua
responsabilidade também pela situagdo. A partir deste comunicado a marca anunciou as ONGs
que receberiam doagdes e colocou estas informagdes mais claras no site oficial da marca. O

posicionamento gerou comentarios apoiando e “perdoando”a marca pelo ocorrido.

4.5 A¢ao 5:
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Entrevista de Demna Gvasalia para a revista Vogue®?

Figura 21 — Entrevista Demna Gvasalia para revista Vogue americana.

= \O(GIE SUBSCRIBE ] |

AL EWORLD GET TICKETS »

BERA COM MOSERACAD. NAO COMPARTILRE COM MENORES DE 18 ANOS

RUNWAY

Demna on the
Record: The
Balenciaga

Designer on the
Brand’s
Controversy and
His Path Forward

BY VOGUE
February 9, 2023

Fonte: Revista Vogue digital*®

Tabela 5 — Analise da quarta estratégia comunicacional

Unidade de analise Descrigao

Tipo de agdo e canal Ac¢do em formato de entrevista para a revista Vogue,

publicada no dia 9 de fevereiro de 2023.

42Tradugio completa da entrevista em: https://vogue.globo.com/moda/noticia/2023/02/demna-fala-sobre-a-
controversia-de-balenciaga-e-os-proximos-passos-da-marca.ghtml.

43 Entrevista completa disponivel em: https://www.vogue.com/article/demna-addresses-balenciaga-
controversy. Acessado em: 26 de maio de 2023.
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Quem fala Quem fala na entrevista ¢ Demna Gvasalia, diretor
criativo da Balenciaga.
Tom de voz O tom de voz de Demna Gvasalia ¢ informal e

respeitoso.

Com quem fala

Esta acdo foi veiculada na revista Vogue americana
impressa e digital, edicdo de fevereiro de 2023, que
alcanga ndo sé os seguidores da marca Balenciaga, mas
também os amantes da moda, assinantes da revista € o
publico geral que acompanhou a polémica das

campanhas.

Sobre o que fala

Esta entrevista busca, de forma mais pessoal e assertiva,
apresentar o posicionamento do diretor criativo Demna
Gvasaliasalia diante as polémicas campanhas da
Balenciaga. Através de perguntas e respostas, o diretor
se desculpa mais uma vez diante ao publico e conversa

sobre o futuro da marca.

Argumentos empregados

e O diretor criativo da marca explica o conceito
criativo por tras da campanha “Gift Shop”.

e Admite que o grande erro foi colocar os objetos
inapropriados com criangas, transmitindo uma
ideia errada.

e Comenta sobre os proximos passos da marca
Balenciaga, que inclui novas sensibilidades e
novos questionamentos maduros em relacdo a
narrativa visual de qualquer campanha.

e Afirma que o lado provocativo de suas
campanhas ¢ varias vezes mal entendido e mal
interpretado pelo publico e que ndo pretende
colocar mais nos seus designs.

e O diretor criativo afirma que a nova campanha

viria como uma evolugdo para a marca.
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No dia 09 de fevereiro a entrevista de Demna Gvasalia para a revista Vogue ¢
divulgada. Considera-se que a conversa com o diretor criativo da marca de luxo Balenciaga
veio como um suspiro de alivio para os seguidores e amantes da marca. Com a linguagem
informal e respeitosa, Demna se posiciona mais uma vez em relagdo ao ocorrido, porém, em
formato de entrevista, € possivel observar mais profundidade nas falas do designer. Alcangando
nao somente os seguidores da marca, mas também inumeros amantes de moda em todo o
mundo, a entrevista ¢ composta por 14 perguntas relacionadas a polémica e ao futuro da marca
Balenciaga e das criagcdes de Demna como diretor criativo.

Acredita-se que um dos principais pontos da entrevista foi a declaragdo de Demna
sobre a fundamentacdo do seu processo criativo na campanha Gift Shop e seu erro ao colocar
as criangas juntamente com os objetos do universo sadomasoquista. No segundo comunicado
da marca, a Balenciaga se responsabiliza como coletivo pelo ocorrido porém, na entrevista
Demna traz a responsabilidade para si, personalizando a culpa. A forma como o diretor criativo
fala, deixa a entender que a crise foi motivada por erros em seu processo criativo, saindo muitas
vezes do discurso “we” (n6s) coletivo, que a Balenciaga apresentou, e caminhando para “I”(eu),
ajudando talvez a reduzir os impactos negativos sobre a marca, transferindo os “arranhdes” para
Demna. O diretor criativo promete uma melhor avaliagdo e validagdo de cada uma das proximas
campanhas visando diminuir os erros, assumindo mais uma vez a responsabilidade pela

narrativa visual criada através das duas campanhas.

4.6 Acao 6:
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Carta do diretor criativo Demna Gvasalia direcionada aos convidados do primeiro desfile da

Balenciaga ap6s o ocorrido das campanhas*

BALENCIAGA
WINTER 23 COLLECTION

| was 6 years old when my parents let me have a pair of pants made for me by a neighbor
tailor. 1 designed them, chose the fabric for them in a fabric shop, and went to the tailor twice
for fittings. This was the very beginning of my love affair with clothes: what predefined my
relationship with them and made me want to become a designer.

Fashion has become a kind of entertainment. but often that part overshadows the es
sence of it, which lays in shapes and volumes. silhouettes, the way we create relationships
between body and fabric, the way we make shoulder lines and armholes, the way clothes
have an ability to change us.

In the last couple of months, | needed to seek shelter for my love affair with fashion and
Linstinctively found it in the process of making clothes. It reminded me once again of its
amazing power to make me feel happy and truly express myself. This is why fashion to me
can no longer be seen as an entertainment, but rather as the art of making clothes.

Demna

Tabela 6 — Anélise da quinta estratégia comunicacional

Unidade de analise Descrigao

Tipo de agdo e canal Carta do diretor criativo Demna Gvasalia, disposta em
todas as cadeiras dos convidados do primeiro desfile da
marca pos os ocorridos da campanha. O desfile

aconteceu dia 05 de marco de 2023.

Quem fala Quem fala na carta ¢ o diretor criativo da marca

Balenciaga, que assina a carta como “Demna”.

Tom de voz O tom de voz de Demna Gvasalia pode ser considerado

um tom de voz informal e entusiasmada.

Com quem fala Esta acdo foi realizada no primeiro desfile da marca
Balenciaga pos o ocorrido das duas campanhas, portanto
a carta era direcionada aos convidados do desfile, porém

foi repercutida em toda a internet.

“Tradugdo livre da imagem encontrada no Apéndice do trabalho.
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Sobre o que fala Nesta acdo, o diretor criativo da marca, Demna
Gvasalia, através da sua historia com a moda conta que
apods os ultimos meses conturbados, decide que a moda
ndo pode mais ser vista como forma de entretenimento
por ele. Ele finaliza a carta dizendo “This is why fashion
to me can no longer be seen as an entertainment, but
rather as the art of making clothes”. (Esta ¢ a razao pela
qual para mim, a moda ndo pode mais ser vista, para
mim, como entretenimento, ¢ sim como a arte de fazer

roupas).

Argumentos empregados e O diretor criativo explica o inicio do seu amor
pela moda e o que fez ele querer ser um designer
de moda.

e Afirma que moda virou um tipo de
entretenimento, ofuscando a verdadeira esséncia
dela.

e Admitiu que precisou ser relembrado do incrivel
poder que a moda tem de fazer Demna feliz e

verdadeiramente expressar quem ele €.

O antincio do primeiro desfile da Balenciaga foi divulgado por diversas midias em
marco de 2023. Inumeras pessoas por todo o mundo aguardavam ansiosamente a primeira
apari¢do publica da “nova era”, pds polémica da empresa. Muito se especulava diante ao
ocorrido e no dia 05 de margo o diretor criativo Demna Gvasalia apresenta sua nova cole¢do na
semana de moda de Paris, em 2023. Aos convidados para o desfile, Demna deixa uma carta
honesta e vulneravel sobre a campanha e suas novas escolhas de narrativas criativas.

Entende-se através da carta, a enorme critica feita pelo diretor criativo sobre a moda
atual, a qual ele se refere como “apenas para o entretenimento” e “sem esséncia”, fator que ja
havia sido questionado por alguns jornalistas, apos as campanhas disruptivas apresentadas pelo
diretor. Demna promete voltar ao conceito inicial da moda a “sua verdadeira esséncia”, como a
arte de fazer roupas. O diretor criativo apresentou exatamente o sugerido em sua colecao

desfilada na semana de moda de Paris em marco de 2023, diferente da teatralidade pela qual a
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Balenciaga ficou mais conhecida nos tltimos anos, a cole¢do de 54 looks foi apresentada em
um cendrio minimalista. As criagdes de Demna, antes disruptivas e carregadas, foram
apresentadas sem excessos, sem distragdes, sem choque, sem polémica, sem cenografia e

principalmente tem qualquer possibilidade de avaliagao diferente dos elementos.

CONCLUSAO

Esta pesquisa realizou uma analise nas estratégias comunicacionais da marca
Balenciagano sentido de gerir sua imagem diante da repercussdo negativa de duas campanhas
da marca. O objeto de estudo foram as campanhas Primavera/Verao 2023 e Gift Shop, langadas
entre a primeira e a terceira semana do més de novembro no ano de 2022. O corpus foi formado
por6 estratégias comunicacionais da marca Balenciaga, entre elas 4 comunicados, 1 entrevista
e 1 carta do diretor criativo da marca.

A pergunta problema que mobilizou este estudo foi: como a balenciaga tem utilizado
a comunicagao para gerir a crise de imagem da marca no contexto do conflito instaurado a partir
das campanhas Primavera/Verao 23 e Gift Shop?. A analise das estratégias comunicacionais da
Balenciaga permitiuidentificar durante toda a trajetdria, como a empresa se posicionou diante
as alegacOes de apologia a pornografia infantil e ndo comprometimento com a seguranca
infantil. Duran as analises, foi compreendido que a marca Balenciaga se desculpou e tomou
responsabilidade pelo ocorrido, porém isto ndo ocorreu desde o primeiro momento. No primeiro

comunicado da marca, muito criticado pelos seguidores da marca nas redes sociais, a marca se
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desculpa pela situagdo porém joga a culpa em terceiros e nao afirma se responsabilizar pelas
campanhas, gerando uma revolta ainda maior no publico. A partir disso ¢ possivel visualizar
uma mudanca na comunica¢do estratégica da marca, que no segundo comunicado oficial
postado, apesar de manter a formalidade, a marca adota um tom de voz mais humanizado e
reconhece a responsabilidade da situagdo na empresa. Disso em diante, entende-se que a
mensagem comeca a ser percebida de uma forma mais respeitosa pelos consumidores da marca,
fazendo com que a comunicacao se torne ainda mais eficaz.

Em todo momento, a marca Balenciaga mantém sua esséncia, com postagens marcadas
apenas pelo fundo branco e fonte escura, e principalmente as letras em caixa alta. E possivel
também analisar que a marca se compromete € comunica, de forma pratica, todas as acdes que
serdo tomadas para a maior validacdo dos conteudos, buscando “aprender com os erros” e nao
deixar que acontecam de novo. Considera-se que o publico-alvo aprecia a comunicagao clara
das acdes, portanto a marca busca deixar todos os compromissos compreensiveis e nitidos,
estabelecendo uma nova relacao de confianga com os consumidores.

E também , o diretor criativo da marca, Demna Gvasalia faz uma promessa pelo fim
da moda como forma de entretenimento, ou teatral. O designer se compromete com a volta da
esséncia da moda, trazendo a marca para um novo momento antes nao explorado.

A primeira hipétese da pesquisa, considerava que a Balenciaga tem utilizado
estratégias comunicacionais focadas em um reposicionamento de marca. A analise permitiu
confirmar parcialmente a hipotese, visto que a Balenciaga propds sim um novo
reposicionamento de marca no primeiro desfile apresentado pela marca pds ocorrido.
Anteriormente a marca que era conhecida pelos cendrios apocalipticos, apresentou a nova
colecdo em um cenario minimalista ¢ sem distracdes, com modelos desfilando looks de
alfaiataria que relembram o inicio da historia de Cristobal Balenciaga. Nao ha como confirmar
que a Balenciaga efetuard a mudanca definitiva para este tipo de narrativa e reposicionamento
de marca apenas um desfile pds ocorrido, mas ¢ sim possivel ver uma mudanga de
comportamento e narrativa na marca em andamento.

A segunda hipotese da pesquisa, considerava que a marca tem investido na divulgacao
de seus valores e no apoio de ONGs em favor de criangas como estratégia comunicacional de
gestao de crise. A andlise permitiu confirmar a hip6tese, pois no segundo e terceiro comunicado
da Balenciaga, foram propostas a¢des de comprometimento com ONGs, para doacao de valores
consideraveis, além da promessa da educagdo geral em todos os departamentos sobre a
seguranca infantil e a comunicagdo responsavel. A marca tem se mostrado comprometida com

estes valores.
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A terceira e ultima hipotese, considerava que a marca tem abordado uma linguagem
sem o tom critico, afastando-se de posicionamentos disruptivos, adotados anteriormente. A
partir da andlise, € possivel confirmar parcialmente a hipotese, pois a Balenciaga tem adotado
até o momento outro tipo de se posicionar no mercado. Considera-se que através da entrevista
da revista Vogue com o diretor criativo da marca Balenciaga, o mesmo estaria disposto a nao
retornar para a linha antes adotada, pois 0 mesmo afirma que ela era mal entendida pelo
publico.Porém ¢ possivel observar que a marca se posiciona de forma diferente entre as marcas
de luxo, mesmo que a mesma nao esteja adotando o lado “dark™ e “apocaliptico’ antes proposto,
observa-se um tipo de narrativa disruptiva, no sentido quebrar um padrao “classico” estipulado
pelo luxo, mas sem extrapolar valores importantes adotados pela sociedade.

Considera-se portanto que o objetivo geral do trabalho, que consistia em identificar e
compreender as estratégias de comunicacdoadotadas pela Balenciaga no processo de gestdo de
crise enfrentada pela marcafoi alcangado, pois através da analise do corpus,por meio das
tabelas, foi compreendido o posicionamento e a como ele foi percebido até o momento pelos
seguidores e consumidores da marca. A marca que sempre esteve entre as 3 mais desejadas da
plataforma de e-comercie e pesquisa de moda Lyst, caiu para 11? no tltimo trimestre de 2022,
assim que a crise se instaurou, devido a grande onda de cancelamento nas redes sociais da
marca. Uma nova lista das marcas mais desejadas do e-comercie de moda Lyst, apontou a
Balenciaga assumindo a 18 posi¢do®, caindo ainda mais nas pesquisas. Esta pesquisa filtra
mais de 8 milhdes de itens e entre os critérios avaliados estdo: men¢des em midias sociais,
visualizagdo em paginas e, vendas e interagdes no aplicativo da Lyst. Porém a Lyst destacou
como marco do trimestre para a grife um ponto positivo: o seu reconhecimento pela PETA
(People for Ethical Treatment of Animals, organizagdo de defesa de animais), como marca sem
crueldade animal. No Instagram da marca, os comentarios permanecem fechados,
impossibilitando que os seguidores exponham sua opinido sobre a nova campanha ou sobre a
marca em si. Em uma das contas “parceiras” do Instagram de Balenciaga, intitulada
@Demnagram, onde ¢ possivel acessar noticias ¢ um conteido aprovado pela marca,
comentarios positivos podem ser visualizados em relagdo a0 novo momento da marca, e aos
comunicados divulgados pela mesma.

Além disso, os objetivos especificos também foram alcangados no referencial tedrico
desta pesquisa, através da conceituagdo e discussdo sobre a historia da moda, a historia da

Balenciaga e o tema de gestdo de crise, usando como exemplo o case da TAM e da marca de

4>Disponivel em: https://www.lyst.com/data/the-lyst-index/q123/. Acesso em: 31 de maio de 2023.
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moda Arezzo.Percebe-se através deste estudo o impacto de uma situagdo de crise em uma
grande empresa como a Balenciaga e o potencial da comunicagao estratégica na gestao de crise.

Entende-se que a marca ainda ndo atingiu a mesma posi¢ao no mercado € 0 mesmo
reconhecimento na moda mundial. Antes considerada a “queridinha”’do grupo Kering, a marca
Balenciaga perde sua posi¢do para a marca Gucci. Considera-se que um trabalho de alguns
meses ou até anos precisara ser feito para que a marca se restabeleca no mercado, € como visto
nos comunicados, a marca busca em pequenos passos, aprender com 0s erros € se comunicar
melhor em suas narrativas, sendo assim esse assunto nao se encerra, ja que as estratégias
comunicacionais da marca continuam.

Por fim, a presente pesquisadora acredita que um dos fatores que pode ter
desencadeado tal ocorrido € o desejo atual de inimeras empresas e marcas de lancar cada vez
mais cole¢oes que viralizem na Internet e sendo feitas apenas para um choque do publico geral,
além de uma obsessao sem medida por milhdes de likes e engajamento, passando por cima de

qualquer valor ou principio fundamental, e até mesmo passando por cima de pessoas.
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APENDICE

Figura 10 — Pronunciamento da marca Balenciaga

WE APOLOGIZE FOR DISPLAYING UNSETTLING
DOCUMENTS IN OUR CAMPAIGN. WE TAKE THIS
MATTER VERY SERIOUSLY AND ARE TAKING
LEGAL ACTION AGAINST THE PARTIES RESPON-

WE SINCERELY APOLOGIZE FOR ANY OFFENSE
OUR HOLIDAY CAMPAIGN MAY HAVE CAUSED.

OUR PLUSH BEAR BAGS SHOULD NOT HAVE BEEN

FEATURED WITH CHILDREN IN THIS CAMPAIGN,  S'BLE FOR CREATING THE SET AND INCLUDING
UNAPPROVED ITEMS FOR OUR SPRING 23 CAM-

WE HAVE IMMEDIATELY REMOVED THE CAM- PAIGN PHOTOSHOOT. WE STRONGLY CONDEMN

PAIGN FROM ALL PLATFORMS. ABUSE OF CHILDREN IN ANY FORM. WE STAND
FOR CHILDREN SAFETY AND WELL-BEING.

Traducao livre:

“Nos desculpamos sinceramente por qualquer ofensa que nossa campanha de final de ano
causou. Nossas bolsas de ursos de pelicia ndo deveriam ter sido apresentadas com criancas

nessa campanha. Nds imediatamente removemos a campanha de todas as plataformas. N6s nos



65

desculpamos por apresentar documentos perturbadores na nossa campanha. NOs levamos esse
assunto muito a sério e estamos tomando medidas legais contra 0s responsaveis por criarem
esse “set” e incluirem itens que ndo foram aprovados na nossa campanha de primavera 2023.
N6s condenamos com veeméncia o abuso infantil em qualquer forma. Nés apoiamos a

seguranca e bem estar infantil.”

Figura 12 e 13 — Declara¢do Kim Kardashian sobre polémica Balenciaga.

Traducdo livre:
&

I have been quiet for the past few days, not because
| haven't been disgusted and outraged by the
recent Balenciaga campaigns, but because | wanted
an opportunity to speak to their team to understand
for myself how this could have happened.

As for my future with Balenciaga, | am currently re-
evaluating my relationship with the brand, basing it
off their willingness to accept accountability for
something that should have never happened to
begin with - and the actions | am expecting to see
them take to protect children.

As amother of four, | have been shaken by the
disturbing images. The safety of children must be
held with the highest regard and any attempts to
normalize child abuse of any kind should have no

place in our society - period.

| appreciate Balenciaga's removal of the campaigns
and apology. In speaking with them, | believe they
understand the seriousness of the issue and will
take the necessary measures for this to never
happen again.

“Eu estive em siléncio nos ultimos dias, ndo porque eu ndo estive enojada e indignada pelas
recentes campanhas da Balenciaga, mas porque queria uma oportunidade de falar com o time
Balenciaga e entender por mim mesma como isso pode ter acontecido. Como uma mée de 4
filhos, eu fui abalada pelas imagens perturbadoras. A seguranca infantil tem que ser realizada
da forma mais consideravel possivel e qualquer tipo de tentativa de normalizar o abuso infantil
de qualquer forma, ndo deve ter lugar na nossa sociedade, ponto final. Eu valorizo o fato de
que a Balenciaga removeu as campanhas e seu pedido de desculpa. Conversando com eles,
acredito que entenderam a seriedade do problema e véo tomar as medidas necesséarias para isso
nunca mais acontecer. Sobre o meu futuro com a marca, estou reavaliando meu relacionamento
com a Balenciaga, baseando na disposi¢do em aceitar a culpa pelo ocorrido que nunca deveria

ter acontecido e nas agdes que espero que tomem para proteger as criancas.”

Figura 14 — Segundo comunicado Balenciaga.
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«) balenciaga @

WE WOULD LIKE TO THE C OUR RECENT AD CAMPAIGNS.
WE STRONGLY CONDEMN CHILD ABUSE: IT WAS NEVER OUR INTENT TO INCLUDE IT IN OUR NARRATIVE.
THE TWO SEPARATE AD CAMPAIGNS IN QUESTION REFLECT A SERIES OF GRIEVOUS ERRORS FOR
WHICH BALENCIAGA TAKES RESPONSIBILITY,

THE FIRST CAMPAIGN, THE GIFT COLLECTION CAMPAIGN, FEATURED CHILDREN WITH PLUSH BEAR
BAGS DRESSED IN WHAT SOME HAVE LABELLED BDSM-INSPIRED OUTFITS. OUR PLUSH BEAR BAGS
AND THE GIFT COLLECTION SHOULD NOT HAVE BEEN FEATURED WITH CHILDREN. THIS WAS A WRONG
CHOICE BY BALENCIAGA, COMBINED WITH OUR FAILURE IN ASSESSING AND VALIDATING IMAGES.
THE RESPONSIBILITY FOR THIS LIES WITH BALENCIAGA ALONE.

THE SECOND, SEPARATE CAMPAIGN FOR SPRING 2023, WHICH WAS MEANT TO REPLICATE A BUSI-
NESS OFFICE ENVIRONMENT, INCLUDED A PHOTO WITH A PAGE IN THE BACKGROUND FROM A SU-
PREME COURT RULING ‘UNITED STATES V. WILLIAMS' 2008 WHICH CONFIRMS AS ILLEGAL AND NOT
PROTECTED BY FREEDOM OF SPEECH THE PROMOTION OF CHILD PORNOGRAPHY. ALL THE ITEMS
INCLUDED IN THIS SHOOTING WERE PROVIDED BY THIRD PARTIES THAT CONFIRMED IN WRITING THAT
THESE PROPS WERE FAKE OFFICE DOCUMENTS. THEY TURNED OUT TO BE REAL LEGAL PAPERS MOST
LIKELY COMING FROM THE FILMING OF A TELEVISION DRAMA. THE INCLUSION OF THESE UNAPPROVED
DOCUMENTS WAS THE RESULT OF RECKLESS NEGLIGENCE FOR WHICH BALENCIAGA HAS FILED A
COMPLAINT. WE TAKE FULL ACCOUNTABILITY FOR OUR LACK OF OVERSIGHT AND CONTROL OF THE
DOCUMENTS IN THE BACKGROUND AND WE COULD HAVE DONE THINGS DIFFERENTLY.

VWHILE INTERNAL AND EXTERNAL INVESTIGATIONS ARE ONGOING, WE ARE TAKING THE FOLLOWING
ACTIONS:

- WE ARE CLOSELY REVISING OUR ORGANIZATION AND COLLECTIVE WAYS OF WORKING.

= WE ARE REINFORCING THE STRUCTURES AROUND OUR CREATIVE PROCESSES AND VALIDATION
STEPS. WE WANT TO ENSURE THAT NEW CONTROLS MARK A PIVOT AND WILL PREVENT THIS FROM
HAPPENING AGAIN.

- WE ARE LAYING THE GROUNDWORK WITH ORGANIZATIONS WHO SPECIALIZE IN CHILD PROTECTION
AND AIMS AT ENDING CHILD ABUSE AND EXPLOITATION.

WE WANT TO LEARN FROM OUR MISTAKES AND IDENTIFY WAYS WE CAN CONTRIBUTE.
BALENCIAGA REITERATES ITS SINCERE APOLOGIES FOR THE OFFENSE WE HAVE CAUSED AND EXTENDS
ITS APOLOGIES TO TALENTS AND PARTNERS.

Qv W

Traducao livre:

“Gostariamos de abordar as controversias em torno das nossas recentes campanhas
publicitarias.

Condenamos veementemente o abuso de criangas; nunca foi nossa inten¢do inclui-lo na nossa
narrativa.As duas campanhas publicitarias separadas em questdo refletem uma série de erros
graves pelos quais a balenciaga assume a responsabilidade.A primeira campanha, a campanha
da colecdo de presentes, apresentava criangas com sacos de urso de peltcia vestidas com o que
alguns rotularam de roupas inspiradas no bdsm. As nossas bolsas de pelicia e a colec¢do de
presentes ndo deveriam ter sido apresentadas com criancas. Esta foi uma escolha errada da
balenciaga, combinada com a nossa falha na avaliagdo e validagdo das imagens.A
responsabilidade por este fato é exclusivamente da balenciaga. A segunda campanha, separada,
para a primavera de 2023, que pretendia reproduzir um ambiente de escritorio, incluia uma
fotografia com uma pagina de fundo de um acérddo do supremo tribunal "united states v.
Williams" de 2008 que confirma como ilegal e ndo protegida pela liberdade de expresséo a
promocao de pornografia infantil. Todos os objectos incluidos nesta filmagem foram fornecidos
por terceiros que confirmaram por escrito que estes adere¢os eram documentos de escritorio

falsos. Afinal, tratava-se de documentos legais reais, provavelmente provenientes da filmagem
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de um drama televisivo. A incluséo destes documentos ndo aprovados foi o resultado de uma
negligéncia imprudente pela qual a balenciaga apresentou uma queixa. Assumimos total
responsabilidade pela nossa falta de superviséo e controle dos documentos em segundo plano e
poderiamos ter feito as coisas de forma diferente.Enquanto decorrem as investigacdes internas
e externas, estamos a tomar as seguintes medidas:

- estamos revendo atentamente a nossa organizacéo e as formas coletivas de trabalho

- estamos reforcando as estruturas em torno dos nossos processos criativos e das etapas de
validacdo. Queremos garantir que os novos controles marquem um ponto de viragem e evitardo
que isto volte a acontecer.

- estamos preparando o terreno com organizacdes especializadas na protecéo de criancas e com
0 objetivo de acabar com o0 abuso e a exploragédo de criancas.

Queremos aprender com 0s nossos erros e identificar formas de podermos contribuir.A
balenciaga reitera as suas sinceras desculpas pela ofensa que causdmos e estende as suas

desculpas aos talentos e parceiros.”

Figura 15— Declaracéo de Demna em seu instagram.

Personal Message

| want to personally apologize for the wrong artistic
choice of concept for the gifting campaign with the kids
and | take my responsibility. It was inappropriate to have
kids promote objects that had nothing to do with them.

As much as | would sometimes like to provoke a thought
through my work, | would NEVER have an intention to
do that with such an awful subject as child abuse that
| condemn. Period.

| need to learn from this, listen and engage with child
protection organizations to know how | can contribute
and help on this terrible subject.

| apologize to anyone offended by the visuals and
Balenciaga has guaranteed that adequate mea-
sures will be taken not only to avoid similar mis-
takes in the future but also to take accountability in
protecting child welfare in every way we can.

Sincerely
Demna

Traducdo livre:
“Mensagem Pessoal, Eu quero pessoalmente me desculpar pela escolha errada de conceito na
campanha com as criancgas e tomo responsabilidade. Foi inapropriado ter criangas promovendo

objetos que ndo tem nada a ver com elas. Por mais que eu gqueria provocar um pensamento
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através do meu trabalho, eu NUNCA tive a intencdo de fazer isso com um assunto tdo horrivel
como abuso infantil, o qual eu condeno. Ponto final. Eu preciso aprender a partir disso, escutar
e me envolver com organizacfes que promovem a protecdo infantil, para saber como posso
contribuir e ajudar nesse terrivel assunto. Eu peco desculpas para qualquer um que foi ofendido
pelas imagens e conceito e a Balenciaga garantiu que medidas adequadas vao ser tomadas, ndo
SO para evitar erros similares no futuro, mas também assumir a responsabilidade em proteger o

bem-estar infantil da forma que conseguirmos. Atenciosamente, Demna.”

Figura 16— Comunicado do presidente executivo da marca Balenciaga.

BALENCIAGA TAKES THE FOLLOWING ACTIONS WITH THE OBJECTIVE TO LEARN
FROM OUR MISTAKES AS AN ORGANIZATION.

NEW CONTROL INSTANCES:

- OUR CURRENT PROCESS FOR CONTENT VALIDATION HAS FAILED, AND WE
RECOGNIZE THE NEED TO DO BETTER

- ON THE INTERNAL SIDE, WE NOMINATE WITH IMMEDIATE EFFECT AN IM-
AGE BOARD RESPONSIBLE FOR EVALUATING THE NATURE OF OUR CONTENT
FROM CONCEPT TO FINAL ASSETS, INCLUDING LEGAL, SUSTAINABILITY AND
DIVERSITY EXPERTISE

- ON THE EXTERNAL SIDE, WE HAVE APPOINTED A BEST-IN-CLASS AGENCY
TO ASSESS AND EVALUATE OUR CONTENT

ORGANIZATION:
- WE HAVE REORGANIZED OUR IMAGE DEPARTMENT TO ENSURE FULL ALIGN-
MENT WITH OUR CORPORATE GUIDELINES

LAWSUIT:

- BALENCIAGA HAS DECIDED NOT TO PURSUE LITIGATION

LEARN AND CONTRIBUTE:

- WE WANT TO LEARN, HELP AND CONTRIBUTE TO PROTECT CHILDREN

- WE ARE STARTING TRAININGS ON RESPONSIBLE COMMUNICATION ACROSS
OUR TEAMS

- TOGETHER WITH MY TEAM, WE WILL GO ON “LISTENING TOUR"” TO ENGAGE
WITH ADVOCACY GROUPS WHO AIM TO PROTECT CHILDREN

DONATION:

- WE HAVE SET ASIDE A SIGNIFICANT FUND FOR GRANTS TO ORGANIZATIONS
SO THAT WE CAN HELP MAKE A DIFFERENCE IN PROTECTING CHILDREN

| WANT TO PERSONALLY REITERATE MY SINCERE APOLOGIES FOR THE OFFENSE
CAUSED AND TAKE MY RESPONSIBILITY.

AT BALENCIAGA, WE STAND TOGETHER FOR CHILDREN SAFETY AND DO NOT
TOLERATE ANY KIND OF VIOLENCE AND HATRED MESSAGE.

CEDRIC CHARBIT
PRESIDENT AND CEO

“A balenciaga toma as seguintes medidas com o objetivo de aprender com 0s nossos erros
enquanto organizacdo.Novas instancias de controle:
e O nosso processo atual de validagao de contetidos falhou e reconhecemos a necessidade
de fazer melhor
e Anivel interno, nomeamos, com efeitos imediatos, um conselho de imagem responsavel
por avaliar a natureza dos nossos contetidos, desde o conceito até aos ativos finais,
incluindo conhecimentos juridicos, de sustentabilidade e de diversidade

¢ A nivel externo, nomeamos uma agéncia de topo para avaliar os nossos conteudos.

Organizagao:
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e reorganizamos o nosso departamento de imagem para garantir o alinhamento total com
as nossas directrizes empresariais
Processo Judicial:
e abalenciaga decidiu ndo prosseguir com o litigio
Aprender e contribuir:
e Queremos aprender, ajudar e contribuir para proteger as criancas estamos iniciando
formacgdes sobre comunicacado responsavel em todas as nossas equipes.
e juntamente com a minha equipe, faremos uma "viagem de escuta" para contactar com
grupos de defesa que visam proteger as criangas

Doacgoes:

e Reservamos um fundo significativo para doagdes a organizagdes

e Para que possamos ajudar a fazer a diferenca na protecdo das criangas

Quero reiterar pessoalmente minhas sinceras desculpas pela ofensa causada e assumir
minha responsabilidade.Na balenciaga, estamos juntos pela seguranga das criangas e
nao toleramos nenhum tipo de violéncia e mensagem de odio.

Cédric charbit

Presidente e diretor executivo”
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Figura 17 — Carta de Demna Gvasalia aos convidados do desfile

BALENCIAGA
WINTER 23 COLLECTION

| was 6 yoars old when my parents let me have s pair of pants made for me by &

tallor. | designed them, chose the fabric for them in a fabric shop, and went to th e
for fittings, This was the very beginning of my love affalr with clothes: what predefined my
relationship with them and made me want to become a designer

Fashion has become a kind of entertainment, but often that part overshadows the es
sence of it. which lays in shapes and volumes, silhouettes, the way we create relationships
between body and fabric, the way we make shoulder fines and armholes, the way clothes
have an ability to change us

In the last couple of months. | needed to seek shelter for my love affair with fash
Linstinctively found it in the process of making clothes. It reminded me once agai
amazing power to make me feel happy and truly express myself. This is why fashion to me
can no longer be seen as an entertainment, but rather as the art of making clothes.

Demna

Tradugao livre:

“Balenciaga, cole¢do Inverno 23.

Eu tinha 6 anos de idade quando meus pais permitiram que eu tivesse um par de calgas feitas
para mim por um vizinho alfaiate. Eu fiz o design delas em uma loja de tecidos, e fui duas vezes
ao alfaiate para provar as calgas. Esse foi o inicio do meu caso de amor com roupas: o que

predefiniu minha relagcdo com elas e me fez querer ser um designer.

Moda virou um tipo de entretenimento, mas frequentemente essa parte ofusca a esséncia da
moda, que na verdade s3o as formas e os volumes, as silhuetas, a forma como criamos relagdes
entre o corpo e o tecido, a forma como fazemos as linhas dos ombros e as cavas, a forma como

as roupas tém a capacidade de nos mudar.

Nos ultimos meses precisei de procurar abrigo para o meu caso de amor com a moda e
encontrei-o instintivamente no processo de confec¢ao de roupas. Lembrei-me mais uma vez do
seu incrivel poder de me fazer sentir feliz e de me expressar verdadeiramente. E por isso que,
para mim, a moda ja ndo pode ser vista como um entretenimento, mas sim como a arte de fazer

roupa.”
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