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As marcas de luxo de moda e as redes sociais

Marcela Bortotti Favero

Francisco J.S.M. Alvarez

Resumo

O estudo tem o objetivo de analisar as agdes das marcas de luxo de moda dentro da rede
social Facebook. Para isso, baseou-se no relatorio do ano de 2012 da BranZ onde
identificou-se as trés marcas mais valiosas do setor de luxo: Louis Vuitton, Hermés e
Gucci. O trabalho foi desenvolvido por meio do monitoramento das fan pages dessas
marcas. Como resultados, nota-se que ndo existe incentivo para os usudrios iniciarem
um didlogo, pressuposto basico dessa plataforma de comunicacdo. Por consequéncia, a
pagina acaba assumindo o carater de um catalogo virtual, ja que as principais agdes sdo
os posts relacionados a divulgagdo de produtos e campanhas.

Palavras-chave: redes sociais, marcas de moda, marketing digital.

Abstract

The study aims to analyze the actions of luxury fashion brands within the social
network Facebook. For that, based on the report of the year 2012 Branz-identified the
three most valuable brands in the luxury sector: Louis Vuitton, Hermes and Gucci. The
study was conducted by monitoring the fan pages of these brands. As results, we note
that there is no incentive for users to engage in a dialogue, the basic assumption of this
communication platform. Consequently, the main character ends up taking a virtual
catalog, since the main actions are the posts related to promotion of products and
campaigns.

Keywords: social networking, fashion brands, digital marketing.
INTRODUCAO
O cenario atual da sociedade ¢ resultado de uma série de mudangas

tecnoldgicas, culturais, sociais e de comportamento do consumidor; que obrigou as

empresas a repensarem seus compostos de comunicag@o. Afinal, as empresas que
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conseguem se adaptar aos novos tempos, a0s novos meios € as novas ferramentas de
comunicacdo, para ndo ficar para tras (BENTIVEGNA, 2003).

Os novos habitos de consumo e tecnologias inovadores permitiram o
desenvolvimento de novas midias; impulsionadas especialmente pelo advento da
internet. Essas novas plataformas de comunicacdo modificaram em especial as relacdes
entre espectadores e midias, transferindo o controle sobre o consumo de conteudo e
sobre a exposi¢do a publicidade dos veiculos para os consumidores (RODRIGUES;
CHIMENTI; NOGUEIRA, 2011). Para Couldry (2009) as principais mudangas
observadas nas novas midias estdo principalmente relacionadas com a descentralizagio
da producdo da informagdo, estas sdo na verdade baseadas em padrdes emergentes de
cooperacdo e partilha, caracterizando-se por apresentarem emissores € receptores
hibridos.

Com base nessa discuss@o acerca do desenvolvimento e ascensdo das novas
midias digitais, este trabalho parte da premissa que as redes sociais estdo sendo
utilizadas como ferramentas de comunicagdo pelas grandes marcas e tem por objetivo

identificar como as marcas de luxo estdo utilizando essas redes.

NOVAS MIDIAS

A era digital ampliou o numero de ferramentas de informacdo e
comunicacdo, possibilitando novas e empolgantes formas de interagdo com os
consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 2007). Os novos habitos de consumo e
tecnologias inovadoras alteraram as relacdes entre os espectadores e as midias,
conseqiientemente, entre as mensagens publicitarias enviadas pelas empresas e o0s
consumidores.

Um ponto relevante nessa discussdo ¢ a transferéncia do poder sobre a
comunica¢do do emissor (empresa) para o receptor (usuario). Os consumidores podem
assumir posturas mais ativas, abandonando a passividade imposta pelas midias
tradicionais. Esta nova forma de interagdo deixa as empresas mais expostas aos fluxos
de informagdo. Os autores Bernoff; Li (2008) ratificam a importancia das empresas se
atentarem para essa mudanga, ¢ ao invés de simplesmente reagir, desenvolver e

implementar acdes para utilizarem esse novo formato de forma positiva.
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O contetdo da comunicagdo agora pode ser gerado pelo usuario conforme
descrito por Andrade, Mazzon e Kartz (2006), o individuo tornou-se a mensagem; ou
seja, o consumidor apresenta-se como um endossador, propagador e muitas vezes um
gerador da publicidade/propaganda da organizagdo. Esse processo traz uma nova
configuragdo para a comunicagdo das organizagdes, ampliando a comunicagdo
unidirecional, ou seja, da organizacdo para os consumidores; para uma comunicacao de
todos para todos (consumidores e organizacdo gerando contetidos). Esse didlogo entre
usudrios e organizacdo tornou-se mais intimo, através do desenvolvimento de
relacionamentos com configuragdes mais pessoais e informais (REBELLO, 2011).

Visto ainda, que na internet quem decide a mensagem que quer ver ¢ o
usuario (BRANDAO, 2001), ou seja, a navegagio é estimulada pela busca de assuntos
especificos; tém-se a necessidade de desenvolvimento de comunicagdes com apelos
mais emocionais, explorando o maximo da tecnologia disponivel para que a pecga se
destaque aos olhos do usudrio. Deve-se considerar ainda que a comunicag@o na internet
¢ limitada pela velocidade de conexdo, o que ird influenciar na elaboracdo da
mensagem. Neste ambiente o desafio para o marketing das organizagdes ¢ o aumento da
competicdo pela aten¢do do consumidor, ou seja, a conquista clique a clique.

O ambito do estudo do presente artigo concentra-se sobre a plataforma da
internet, valendo-se da evolugdo desta e de sua popularizagdo por meio da banda larga e

tecnologia 2.0, de forma especifica sobre as redes sociais.

2.1 REDES SOCIAIS

O conceito de rede social ¢ estruturado sobre dois pilares: a plataforma
tecnologia da Web 2.0 “¢ o contetido gerado pelo usuario (KAPLAN ¢ HAENLEIN,
2010). Em suma, midia social é um grupo de aplicacdes baseadas na internet que se
apoiam em bases ideologicas e tecnologicas da Web 2.0, permitindo com isso a criag@o
e troca de contetdos gerados pelo usuario. Sao consideradas redes sociais: projetos
colaborativos, blogs, comunidades de conteudo, redes sociais e mundos virtuais, por

exemplo, os jogos.

% Web 2.0 é um termo popularizado para designer a segunda geragdo de comunidades e servigos que
apresentam por base a plataforma da internet.
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Entrar numa rede social envolve um comportamento social, nesse quesito os
autores apontam a necessidade de ser ativo (as midias sociais exigem interagdo entre os
usuarios), apresentar conteudos interessantes € de maneira ndo profissional (afinal ¢
uma plataforma de troca de informagdes entre usudrios € ndo um site corporativo), ser
honesto ¢ humilde deixando de cometer erros que outras empresas ja tiveram no uso
dessas plataformas (KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Os autores Bernoff; Li (2008)
apresentam em seu estudo alguns casos de sucesso de utilizagcdo das redes sociais pelo
marketing em situagdes de: dialogo entre cliente e marca, apoio para vendas, aplicativos
de suporte aos clientes e auxilio no processo de gestdo operacional.

Portanto como pode ser visto pelo descrito anteriormente as midias sociais
se desenvolvem como uma nova plataforma de comunicacdo. Estas pressupde uma nova
forma de se comunicar, onde o usudrio aparece ativo, configurando a comunicagio
como bidirecional. Este trabalho se desenvolve entendendo como as marcas estdo

realizando essas agdes.

METODOLOGIA

A pesquisa caracteriza-se como exploratoria ja que, este estudo busca o
entendimento sobre a natureza geral da utilizacdo das redes sociais como ferramenta de
comunicagdo das empresas de luxo de moda; como uma foto da situacdo atual
(identifica¢do das ag¢des que estdo sendo desenvolvidas) (AAKER; KUMAR; DAY,
2004). E ainda, considerado um trabalho de caréater descritivo, pois tem como objetivo
primordial descrever um fendmeno e o estabelecimento de relagdes entre variaveis.

A escolha do método de estudo de caso se justifica, pois, busca-se através
deste explicar uma circunstancia presente; conforme ratificado por Yin (p.39, 2010); “o
estudo de caso ¢ uma investigacdo empirica que investiga um fendmeno contemporaneo
em profundidade ¢ em seu contexto de vida real, (...)”. A andlise dos casos sera
classificada como andlise de casos cruzados acompanhando a apresentacdo de casos
separados, ou seja, a andlises dos resultados contemplou a andlise individual de cada
caso bem como conclusdes gerais dos estudos.

As marcas foram selecionadas baseado no relatério do ano de 2012 da

BrandZ, referente as marcas mais valiosas do ano de 2011. Optou-se pelo segmento de
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luxo, e entdo, o trabalho focou-se sobre as trés marcas mais valiosas: Louis Vuitton,
Hermeés e Gucci, todas do setor de moda.

Dentre as diversas redes sociais digitais, optou-se em desenvolver o trabalho
utilizando somente o facebook. Isso devido ao destaque desta diante das outras. O
facebook ¢ hoje o site mais visitado do Brasil, bem como a rede social mais acessada, de
acordo com a Experian Marketing Services (in Santander Empreendedor, 2012; O
GLOBO, 2012).

A coleta de dados primarios foi realizada por meio de monitoramento das
paginas das marcas no facebook. As paginas monitoradas foram: Louis Vuitton, Hermes
e Gucci. O periodo de coleta foi de trinta dias, de 14 de dezembro de 2012 a 12 de
janeiro de 2013.

Para a andlise levantou-se dados quanto: (a) quantidade e qualidade dos
posts (por parte da empresa e usudrios), quantidade de “curtir”, quantidade de

comentarios, quantidade de compartilhamentos por parte dos usuarios.

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

O quadro abaixo aborda as principais informagdes coletadas durante o

monitoramento das fan pages das marcas selecionadas, 0 monitoramento ocorreu entre

14 de dezembro de 2012 a 12 de janeiro de 2013.

MARCAS LOUIS VUITTON | HERMES GUCCI |
Tipo de pagina Fan Page® |
Nimero de usudrios 13.169.718 1.110.479 10.550.940
curtindo a pagina
Média de post™s da 0,733333 0,366667 0,766667
marca (30 dias)
- Lancamento de - Monday Break - Livro GUCCI
nova loja; (divulgacao de MUSEO BOOK
- Lista de desejos produtos, com CLUB;
Tema dos posts (presente de Natal); | apelo de desejo); - Patrocinio de
- Viagens; - Produtos e retrospectiva de
- Celebragdes colecdo; filmes;
(Natal, Ano Novo, | - Divulgagdo de um - Produtos e

* Fan page é a pagina da empresa no Facebook, como tradugdo literal entende-se pagina do fa.

65 N . ~ .
Posts refere-se as publicacGes realizadas na fan page.
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100 anos de LV); evento de hipismo; campanhas;
- Historia da marca, - Celebragdes - entrevista com
- Premiagdo de (Natal, Ano Novo); endossadores do
concurso; produto
- Produtos e (celebridades);
campanhas. - Divulgagao do
desfile;
- Alteragao da foto
de capa.
- Album (coletdnea
de fotos sobre - Album (coletanea | - Album (coletinea
determinado tema); de fotos sobre de fotos sobre
Forma dos posts - Posts com fotos | determinado tema); | determinado tema);
no mural; - Posts com fotos - Posts com fotos
- Video; no mural. no mural;
- Aplicativo. - Video.
Média de “curtidas” 9035
dos usuarios (30 39092 1166
dias)
Média de
compartilhamentos 1787 34 466
dos usuarios (30
dias)
Média de
comentarios dos 477 15 »

usuarios (30 dias)

Quadro 01: Resumo das agdes observadas nas fan pages
Fonte: Desenvolvido pelos autores

Percebe-se que as marcas de luxo estdo preocupando-se em inserir-se nas
redes sociais. Dentre a amostra pesquisada, observa-se que estas apresentam um numero
elevado de usudrios “curtindo” as paginas, bem como, participando das acdes
promovidas pelas marcas.

Em relagdo as acgdes realizadas na rede, nenhuma das marcas monitoradas
apresentam posts todos os dias, com exce¢do da Hermes, as marcas costumam postar
trés vezes a cada quatro dias. Dentre as tematicas, observou-se como ponto comum
entre as trés marcas a questdo de publicar fotos de produtos e campanhas, o que
transforma a fan page em uma espécie de catalogo virtual.

Porém, nota-se que em nenhum momento essa publica¢do tem o intuito de
permitir que o usuario participe do desenvolvimento do produto. A imagem postada ¢
do produto finalizado, assim, o usuario tem o direito de aceitar ou ndo. Com isso, as

marcas deixam de explorar a capacidade de cria¢do colaborativa dos produtos.
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Nota-se também, que ao contrario do que sugere a literatura essas marcas
ndo estdo utilizando o canal para estimular o didlogo com o usuario. Os autores Bernoff;
Li (2008) e Andrade; Mazzon; Kartz (2006), sugerem que as redes sociais devem
incentivam uma postura mais ativa do usudrio, e proporcionar ferramentas para que este
gere o contedo também. Se por um lado observa-se que, como ¢ caracteristica do
Facebook, o usuario pode comentar as publicacdes da marca, de outro lado vé-se que o
espaco onde ele poderia iniciar uma conversa ndo ¢ liberado, ou seja, os usudrios ndo
tem a liberdade para postar espontaneamente uma mensagem na pagina.

Esses resultados demonstram de maneira clara que as empresas embora
presentes nesta nova plataforma de comunicac¢do, ainda ndo sabem como se comportar
dentro desta corretamente, visto que exigem um comportamento social e nao

profissional das marcas, como apontado por Kaplan; Haenlein (2010).

CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo deste trabalho foi identificar como as marcas de luxo estdo
utilizando as redes sociais para comunicar-se; como pdde ser verificado durante o
desenvolvimento do mesmo as midias sociais apresentam-se como novas ferramentas de
comunica¢do de marketing. O estudo fundamentou-se nos casos de trés marcas de luxo
de elevado valor: Louis Vuitton, Hermés e Gucci.

Todas as marcas analisadas estdo As trés marcas analisadas: Louis Vuitton,
Hermes e Gucci, estdo presentes no Facebook por meio das Fan Pages, que se
diferenciam das paginas de perfil, justamento por ser uma abordagem empresarial,
permitindo que o usudrio “curta” a marca, ao invés de adiciona-la como amiga.

Estas apresentaram crescimento do numero de usuarios que curtiram a
pagina, o que demonstra um aumento da popularidade da marca dentro da rede social.
Nota-se ao observar a média de “curtidas”, compartilhamentos e comentarios, que estes
usuarios apresentam-se engajados nas acdes das marcas na rede.

Em relagcdo as a¢des das marcas na rede, observa-se que concentram-se na
promocao e divulgacdo do produto, similar a um catalogo virtual. Nao existe a interacdo
com o usudrio para o desenvolvimento do produto ou da campanha. Existe a emissdo da

mensagem pronta e a aceitagdo ou ndo por parte dos usudrios.
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Este trabalho por ser exploratorio ndo permite projetar seu resultado para
todo o segmento mas serve como base para aprofundar os estudos de como as novas

midias estido sendo utilizadas dentro do mercado de luxo e de moda.
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