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Resumo: Esta pesquisa busca entender como a associagao entre arte e objetos de uma marca de luxo pode ser uma vantagem
competitiva. O método de pesquisa adotado foi um estudo de caso da empresa Valentino, por meio de uma analise
documental e entrevistas semiestruturadas. Os resultados obtidos apontam que a marca se utiliza de recursos e defini¢oes
artisticas para basear sua cadeia produtiva e sua clientela, além de se utilizar da associacao de luxo com arte, sua principal
vantagem competitiva, para fundamentar sua poténcia, e expandir o conhecimento sobre a histdria e simbolos da marca.
Palavras-chave: Luxo; arte; vantagem competitiva.

Abstract: This research aims to understand the association between art and objects from a luxury brand as a competitive
advantage. The research method adopted was a case study of the Valentino company, through documentary analysis and
semi-structured interviews. The obtained results suggest that the brand leverages artistic resources and definitions as
elements for its production chain and its customer base. Furthermore, it strategically employs the association of luxury with
art, its competitive advantage, to fortify its influence and disseminate awareness regarding the brand's history and symbols.
Keywords: Luxury; art; competitive advantage.

Introducéo

Segundo Kapferer (2014b), a arte € a unido entre cultura e luxo, impulsionando marcas de luxo a investir
em estratégias que conectam arte e moda. Jelinek (2018) argumenta que o sucesso da criacao de valor em produtos
de luxo se assemelha a arte, com técnicas, materiais e designs raros ou Unicos. A autora destaca que apresentar a
moda como arte é uma estratégia positiva, impulsionando marcas a se conectarem com eventos culturais,
distanciando-se do carater meramente comercial. Esta pesquisa, que teve origem em um TCC de concluido no
final de 2023, investiga a vantagem competitiva que uma marca de moda de luxo obtém ao associar sua historia
a arte. O objetivo deste artigo é compreender como a associacdo entre arte e objetos de uma marca de luxo gera
vantagem competitiva. Para isso, serdo analisadas as estratégias de criacdo de exposicdes de arte de uma marca
de luxo e os elementos narrativos comuns no setor da moda. A metodologia aplicada é uma pesquisa qualitativa
com estudo de caso da marca Valentino. A anlise engloba: o documentério Valentino: The Last Emperor
(TYRNAUER, 2008), noticias em veiculos de midia e livros, além de entrevistas com a diretora geral e a

representante de relagdes publicas da Valentino Brasil.
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2 hitp://lattes.cnpq.br/1644637911034340



: CONGRESSO DE INICIACAO f6rum das ®0
E 182 FQ» * 1 escolas de moda abepem

Referencial Teorico

O conceito de moda, para Svendsen (2004), é um sistema de significados culturais baseado no vestuario,
enquanto Simmel (1957) a define como expresséo social e distin¢do de classe. Barthes (1967) destaca a vestimenta
como um fato social que compde a cultura do grupo que a consome. No caso da moda luxo, algumas empresas
desenvolvem a alta costura, feita sob medida, que é regulamentada por uma comissdo francesa (STREHLAU,
2009) e serve como base para a moda prét-a-porter (RTW).

O luxo, para Chevalier e Mazzalovo (2012), se divide em emissdo (cadeia produtiva) e percepcao (social
e psicoldgica). Heine (2012) o define como a imagem da marca, caracterizado por preco, qualidade, estética,
raridade, extraordinariedade e simbolismo. O marketing de luxo se concentra em alta qualidade, preco premium,
comunicagéo seletiva, distribui¢éo exclusiva e imagem (STREHLAU, 2009). O crescimento de empresas de luxo
pode ameacar a exclusividade de marcas premium (KAPFERER, 2014b). Amaldoss e Jain (2005) defendem que
empresas de luxo devem crescer economicamente sem perder sua esséncia. Para manter a exclusividade, empresas
utilizam estratégias como segmentacdo, limitacdo de acesso, controle de quantidade, experiéncia do cliente,
inovacdo e tradicdo, narrativa da marca, edi¢cdes limitadas e colaboragbes (GUTSATZ; CHEVALIER, 2012;
ZENTES; MORSCHETT; SCHRAMM-KLEIN, 2017).

Paralelamente, o conceito de arte, para Nelson Goodman (1978), constroi realidades por meio da
representacdo simbdlica. Wittgenstein (1984) sugere que a arte possui "semelhancas de familia”, sem uma regra
Unica, mas com similaridades entre os objetos artisticos.

O luxo, segundo Dion e Arnould (2011), se caracteriza pela intangibilidade e valor advindos do legado e
dainovacdo do designer. A ideologia da arte, construida por um agente cultural como uma marca, € um ingrediente
essencial para definir luxo e conquistar vantagem competitiva no mercado (DION; ARNOULD, 2011). A arte é
um elemento crucial para a industria da moda de luxo. Kapferer (2014b) destaca a importancia de associar o luxo
a arte para ser percebido como imperial e atemporal. A arte é o apice da atividade humana, e associa-la com
marcas de luxo pode ajudar a sustentar o espago entre elas e novos competidores ou marcas que imitam esses
cddigos de luxo (KAPFERER, 2014a). Dickie (1974) introduz o conceito da teoria institucional da arte, que
afirma que algo se torna arte quando é apresentado como tal por um individuo ou grupo que possui a autoridade
dentro do mundo da arte. O criador € essencial para este conceito. Kapferer (2014a) afirma que a proposta de ver
uma marca como arte parte de enxergar seu fundador como artista.

O diretor artistico possui habilidades técnicas e tem o poder de criar a esséncia da marca. Pode tornar

qualquer objeto do dia a dia em arte, pois tem seu publico motivado por suas crencas e autenticidade. Para a
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concretizacdo desse mundo imaginario é importante criar rituais coletivos como fashion shows, que simbolizam

toda a marca de luxo com formalidade e protocolo cerimonialista (DION; ARNOLD, 2011). Nas ultimas trés
décadas, muitas empresas de luxo buscaram garantir vantagem competitiva baseada em comunicagdes
emocionais, utilizando marketing de experiéncia para apresentar producdes sensoriais que entretenham e
emocionem os clientes (JELINEK, 2018). Lojas de varejo de luxo vendem esse “sonho” e experiéncia dentro do
espaco de compra, por meio de um ambiente que remete aos simbolos e histdrias da marca (JOY et al., 2014). A
criacdo de um espaco visualmente interessante ¢ uma forma de engajar emocionalmente o cliente, construindo

um relacionamento com lealdade ao negdcio (ALICE, 2018).

Metodologia

O estudo de caso como método de pesquisa utiliza um ou mais casos como base para a construcéo de
teorias, analisando suas semelhancas, contrastes e caracteristicas. Ele é abrangente, englobando dados sobre o
contexto geografico, historico e social do problema, fornecendo uma visdo completa da realidade
(EISENHARDT; GRAEBNER, 2007). A coleta de dados segue um protocolo, "contendo o instrumento, 0s
procedimentos e as regras gerais a serem seguidas” (YIN, 2015, p. 88). Yin (2015) sugere seis fontes de dados:
documentacao, registros em arquivo, entrevistas, observacdes diretas, observacao participante e artefatos fisicos.
A validacao do estudo de caso, segundo Yin (2015), é crucial e pode ser realizada através de quatro testes: validade
do constructo, validade interna, validade externa e confiabilidade. A validade do constructo "ocorre quando 0s
pesquisadores usam maltiplas fontes de evidéncias para construir medidas de controle que os distinguem de outros
constructos” (EISENHARDT, 1989, p. 541). Para Stake (1995), a andlise de dados é "uma questdo de dar
significados as primeiras impressdes, bem como as compilagdes finais", com énfase na intuicdo e impressao
desenhada a partir de conhecimentos prévios do pesquisador. Duas estratégias gerais para analisar dados sdo a
agregacdo categorial e a interpretacdo direta, com técnicas especificas como "procurar padrdes, codificar registros
e agregar frequéncias” (STAKE, 1995, p. 74).

O estudo de caso analisa a VValentino, fundada em 1957 por Valentino Clemente Ludovico Garavani, que
hoje integra o Valentino Fashion Group. Referéncia em alta-costura, a marca se destaca pelo iconico "R0sso
Valentino". Em 2007, o fundador se aposentou e, em 2023, Pierpaolo Piccioli®, que trabalhou com Garavani,
assumiu a direcdo criativa, perpetuando a tradicdo com uma nova leitura (FARFETCH, 2018). A pesquisa utilizou

entrevistas semiestruturadas com a CEO Brazil e a diretora de Public Relations Brazil da Valentino, buscando

3 Pierpaolo Piccioli, depois da execugdo desta pesquisa realizada em 2023, anunciou sua saida da marca Valentino em marco de 2024.
MARQUES, J., ESTEVAOQ,Il.M.Pierpaolo Piccioli anuncia saida da grife Valentino apds 25 anos. Metropoles. Disponivel em:
<https://www.metropoles.com/colunas/ilca-maria-estevao/pierpaolo-piccioli-saida-valentino>. Acesso em: 15 maio 2024.


https://www.metropoles.com/colunas/ilca-maria-estevao/pierpaolo-piccioli-saida-valentino
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nformacdes detalhadas sobre as estratégias da marca. A analise documental, incluindo o documentario Valentino:

The Last Emperor (TYRNAUER, 2008), livros e reportagens, contextualiza a historia da marca e suas agoes. As
entrevistas foram estruturadas com base em um roteiro de perguntas, elaborado a partir da teoria do referencial
tedrico. A analise documental explorou o contexto, a autoria, a autenticidade, a natureza do texto e os conceitos-

chave, buscando compreender a logica interna do objeto de estudo.

Anélise dos resultados

A pesquisa sobre a Valentino, iniciada com entrevistas com gestoras, foi aprofundada por meio da analise
documental, buscando compreender sua historia e relacdo com a sociedade em transformacdo. Valentino
Garavani, apresentado no documentario Valentino: The Last Emperor (TYRNAUER, 2008), se posiciona como
um dos representantes mais notaveis da moda italiana. A marca se torna um agente ativo na traducéo da cultura e
da sociedade italiana, como embaixador estético da cultura e do periodo histérico (SVENDSEN, 2004). Ela se
destaca por construir momentos que traduzem a sociedade e a cultura italiana para o contexto global. A Valentino
incorpora elementos italianos em seus designs inovadores e renova sua imagem com iniciativas contemporaneas,
como a preocupacao com a inclusdo e a proxima geracao de alunos de escolas de moda (VRIES, 2021). A marca
mantém sua exclusividade ao oferecer pecas de alta costura e artesanato de qualidade excepcional (CHEVALIER;
MAZZALOVO, 2012). A empresa expandiu sua presenca global com cole¢des prét-a-porter, tornando-se mais
acessivel (TYRNAUER, 2008), mas mantendo altos padrdes de qualidade e controle de producdo (GUTSATZ;
CHEVALLIER, 2012). Ela proporciona experiéncias unicas para seus clientes, como tours privados em museus e
eventos exclusivos (ZENTES; MORSCHETT; SCHRAMM-KLEIN, 2017). A estratégia visa criar um vinculo
emocional com o cliente e fortalecer a narrativa da marca (GUTSATZ; CHEVALIER, 2012). Ela introduziu o
uso da cor vermelha em suas colec6es, criando uma identidade forte e facilmente reconhecivel (TYRNAUER,
2008). A marca se destaca por seu compromisso continuo com a alta costura e 0 artesanato excepcional, além da
identidade distintiva (KAPFERER, 2014b).

Do mesmo modo, a Valentino se distingue pelo tratamento exclusivo com os clientes, pela atengéo
meticulosa aos detalhes e pela qualidade do artesanato (SIMMEL, 1957). Ela se alinha ao conceito de fato social
(BARTHES, 1967), construindo uma narrativa social em torno da manufatura e do artesanato de alta qualidade.
As pecas feiras a mdo e a qualidade dos materiais reforcam a distin¢éo de status social (BEDUSSI; BROEKE,
2022). Valentino é uma star brand na inddstria da moda de luxo, incorporando caracteristicas como preco
elevado, alta qualidade e raridade (CHEVALIER; MAZZALOVO, 2012). A marca busca atingir o publico que
visa a exclusividade em simbolos e conhecimento da técnica e alta qualidade, como os connoisseurs (HEINE,

2012). A estratégia da empresa visa o crescimento, com a abertura de novas lojas em diferentes locais, mas com
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0 ObjIVO de at.iﬁ—gi'r\um publico que.bu‘sc'a éx‘clusividadle é experiéncias personalizadas (TEAM ELLE, 2022). A
Valentino realiza eventos expositivos de alta visibilidade, como desfiles de moda e vernissages, que reforcam seu
status na industria da moda de luxo (TYRNAUER, 2008). A marca se diferencia por meio de desfiles e cole¢des
que antecipam as expectativas do mercado, com uma cadeia de valor que torna o produto tnico (PORTER, 1985).
Além disso, se destaca por sua relacdo com a arte, buscando inspiracdo em diferentes periodos histéricos, como
a arte grega e romana (PELLE; MAURIES, 1991). Isso faz com que se torne uma expressao artistica, explorando
mundos alternativos por meio de simbolos e criando uma experiéncia multissensorial para o puablico
(GOODMAN, 1978). Ela se associa a eventos culturais e exposicoes de arte, promovendo a arte e destacando a
associacdo da marca com a cultura (TYRNAUER, 2008). Consequentemente, se torna uma expressdo artistica
por meio de suas pegas e projetos que se relacionam com a arte e com a historia (WITTGENSTEIN, 1984).

A empresa, fundada em 1960 por Valentino Garavani, tornou-se sinébnimo de luxo e exclusividade. A
transicdo de lideranca, apds a aposentadoria de Garavani, manteve o legado da marca vivo (MAM-E, 2022). A
marca se tornou uma expressdo artistica por meio do reconhecimento do fundador como artista, com a
continuidade da tradicdo de alta costura (DICKIE, 1974). A Valentino demonstra uma narrativa coesa, com a
entrada de Pierpaolo Piccioli e Maria Grazia Chiuri como diretores criativos, mantendo sua identidade
(TYRNAUER, 2008). Ela busca criar uma conexao emocional com seus clientes, por meio de desfiles e eventos
especiais (CHEVALIER; MAZZALOVO, 2012). A marca se torna uma expressao artistica, com a criacdo de
desfiles que emocionam e inspiram os espectadores (TYRNAUER, 2008). Ao criar uma atmosfera tangivel e
intangivel, ela remete aos simbolos e historias (JOY et al., 2014). E com a lideranca de Pierpaolo Piccioli, se
atentou aos valores da marca e apresentou-0s no cenario contemporaneo, como o isolamento social (VOGUE,
2020).

Considerac0es Finais

Esta pesquisa analisou a Valentino como um estudo de caso, buscando compreender como a marca de
luxo utiliza a arte e objetos para alcancar vantagem competitiva, explorando suas estratégias para criar
experiéncias e exposices. Observou-se que a Valentino, ao longo das décadas, adaptou sua heranga italiana a
contemporaneidade, dialogando com a cultura global e construindo um sistema de significados (SVENDSEN,
2004) que transcende o carater utilitario da vestimenta. A marca se posiciona no mercado de luxo por meio da
producdo exclusiva e manufatura de alta qualidade, com influéncia de celebridades, aristocratas e membros da
alta sociedade, como descrito no documentéario Valentino: The Last Emperor (TYRNAUER, 2008). Essa
atmosfera cria uma "moldura™ (SIMMEL, 1957) que garante a coeréncia entre a criagdo, o produto e 0 consumo

da marca. A Valentino garante seu luxo atraves da fabricacéo e distribuigéo seletiva, com foco na exclusividade
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idade, e por meio de experiéncias ludicas, artisticas e emocionais concedidas a clientes e imprensa em

grandes eventos. Essas experiéncias, que vao além da simples apresentacdo das pecas, difundem a histéria, os
simbolos e os valores da marca, promovendo a percepcao social e psicoldgica do cliente de luxo (CHEVALIER;
MAZZALOVO, 2012). A Valentino utiliza estratégias para atingir publicos distintos: eventos grandiosos com
celebridades, para gerar awareness, e eventos especiais para clientes importantes (connoisseurs) (HEINE, 2012).
Essas estratégias, que envolvem todas as esferas da marca, transmitem crencas, valores e historia, legitimando
seu preco e autoridade (KAPFERER, 2014b).

O carisma e o know-how de cada diretor criativo que passou pela marca contribuem para a consolidacéo
de uma historia homogénea (DION; ARNOLD, 2011). O reconhecimento do fundador como artista € fundamental
(DICKIE, 1974), e a transicdo de geréncia destaca a importancia de manter o legado diante das demandas da
contemporaneidade (TYRNAUER, 2008). Rituais coletivos, como desfiles e campanhas, garantem a legitimacéo
carismatica do criador e sucessores, demonstrando sentimentos e empenho ao trabalho e a arte. A énfase na
emocdo e conexao com os clientes permeia as estratégias da Valentino (GOODMAN, 1978), desde a cor
vermelha, associada a marca, até as propostas de didlogo da moda com outras artes, como as poesias de Valentino
on Love, experiéncias imersivas como Mirabilia Romae e dialogos com questfes sociais e humanitarias, como a
#ValentinoEmpathy.

A Valentino se utiliza da associacdo de luxo com arte para fundamentar sua poténcia e garantir sua
principal vantagem competitiva. Essa estratégia, que se consolida desde a producdo até a divulgacdo e venda do
produto, de forma tangivel e intangivel, expande o conhecimento sobre sua historia e simbolos. Essa expansdo
garante a legitimidade de seus precos elevados e posiciona a marca como artistica e inovadora, assegurando sua

estabilidade no setor de luxo.
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