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Introdugéo

As marcas de luxo se destacam por adotar estratégias de comunicacao seletivas, priorizando canais que reforcam
exclusividade e valor simbdlico. Segundo Kapferer e Bastien (2012), a comunicacao de luxo deve preservar a
raridade e a tradicao, evitando exposicdo excessiva em canais de massa que podem diluir o prestigio da marca.
Assim, muitas empresas do setor optam por veiculos especializados, eventos privados e parcerias estratégicas
gue dialogam diretamente com seu publico-alvo, mantendo o controle sobre a narrativa e a experiéncia.

Com a ascensédo do marketing digital, essas marcas também passaram a utilizar meios online, mas de maneira
segmentada, com foco em conteldos visuais sofisticados, influenciadores cuidadosamente escolhidos e
interac@es restritas (Vogue Business, 2023; Hubspot, 2023). Diferente do uso massificado das redes sociais por
outros setores, no caso do luxo o digital € empregado para reforgar seletividade e prestigio, ndo para maximizar
alcance indiscriminado.

Esse cenario suscita um questionamento central: caso as redes sociais deixassem de existir, essas empresas
conseguiriam manter sua relevancia e valor de mercado? A reflexdo envolve compreender a construcao da
identidade da marca, a fidelidade do consumidor e a capacidade de preservar influéncia independentemente da
midia utilizada, o que torna o tema relevante para o estudo da comunicacao estratégica no segmento de luxo.

Obijetivo

Esta pesquisa tem como objetivo compreender como as marcas de luxo conseguem manter seu valor e relevancia
ao selecionar cuidadosamente os canais de comunica¢do, mesmo sem depender das redes sociais. Busca-se
analisar de que forma a seletividade fortalece a exclusividade e a imagem de prestigio dessas marcas.

Material e Métodos

Este estudo adotou uma abordagem exploratéria de carater qualitativo, voltada para compreender como a
seletividade de canais fortalece a comunicacdo das marcas de luxo. Foram realizadas entrevistas com
consumidoras de classe média alta, entre 25 e 45 anos, residentes na cidade de Sao Paulo, a fim de captar
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percepcdes sobre prestigio, exclusividade e valor simbalico.

Além das entrevistas, utilizou-se a analise de conteldo de campanhas publicitarias e estudos de caso de marcas
renomadas do setor, visando identificar praticas de comunicacdo baseadas em seletividade. Também foi realizada
anéalise documental de relatérios de marketing e dados secundarios, contemplando canais tradicionais como
revistas especializadas, eventos privados e pontos de venda seletivos.

Essa triangulacdo metodolégica possibilitou compreender como a escolha criteriosa dos canais de comunicagéo
contribui para a constru¢cdo e manutencao do prestigio das marcas de luxo, assegurando sua relevancia mesmo
sem forte dependéncia das redes sociais.

Resultados e Discusséo

A pesquisa revelou que as marcas de luxo que adotam uma estratégia de comunicagdo baseada na seletividade
de canais conseguem manter sua relevancia ao reforcar valores como exclusividade, tradicdo e desejo. Ao
evitarem a dependéncia das redes sociais de massa, essas empresas preservam o prestigio por meio de canais
controlados e curados, como revistas especializadas, eventos privados e parcerias com formadores de opinido
(BLOCK; TAM, 2024; HUBSPOT, 2023).

Essa seletividade fortalece a percep¢éo de escassez e valor simbdlico, além de permitir relacionamentos mais
personalizados com consumidores de alto poder aquisitivo. Exemplos como Hermés e Patek Philippe ilustram esse
modelo: ambas mantém estratégias focadas em exclusividade, limitando acesso a produtos e experiéncias, 0 que
reforca o desejo e evita a banalizacdo da marca (FINANCIAL TIMES, 2024; KOCH, 2025).

Ao priorizarem experiéncias Unicas e canais seletivos, essas marcas constroem posicionamento voltado para
distincdo e ndo para exposicdo excessiva. O storytelling, o heritage marketing e o boca a boca qualificado
permanecem elementos centrais para alimentar o desejo em torno do luxo, mesmo quando a presenca digital é
restrita (MATEADA, 2022; DIARIO INDUSCOM, 2023; ECOMMERCE UPDATE, 2023).

Esse modelo mostra-se eficaz em contextos nos quais o luxo € percebido como algo atemporal, emocionalmente
conectado ao consumidor e sustentado pela escassez simbdlica. Além disso, confirma que a relevancia dessas
marcas ndo depende apenas de redes sociais, mas da consisténcia em manter canais de comunicacao seletivos e
controlados, em alinhamento com sua identidade e valores.

Conclusao

Conclui-se que a comunicacdo seletiva é vital para que marcas de luxo preservem valor e relevancia sem
depender das redes sociais. Ao controlar canais — eventos exclusivos, boutiques, midia especializada e parcerias
— reforcam prestigio e raridade. A auséncia em meios de massa nao reduz sua influéncia; ao contrario, amplia
desejo e distingdo. Com storytelling, heranca historica e experiéncias personalizadas, criam vinculos emocionais
duradouros, confirmando a seletividade como diferencial competitivo.
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