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Resumo:

Este artigo analisa como as marcas de luxo gerenciam a tenséo inerente entre sua heranca cultural e a necessidade de
adaptacao local em diferentes mercados. Por meio de um estudo teérico e empirico da internacionalizacao de marcas
europeias no mercado dos Estados Unidos, esta pesquisa discute a fluéncia cultural como uma competéncia gerencial
essencial. Os resultados sugerem que a autoridade da marca é mantida pela preservagdo dos codigos essenciais da
marca, a0 mesmo tempo em que se adota agilidade na execugdo em cada mercado local.
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Resumo:

Este artigo analisa como marcas de luxo gerenciam a tensao forte entre sua heranca cultural (patriménio) e a necessidade
de adaptagéo local em mercados diferentes. Por meio de um estudo tedrico e empirico sobre a internacionalizacéo de
marcas europeias no mercado dos Estados Unidos, a pesquisa discute a fluéncia cultural como uma competéncia gerencial
essencial. Os resultados sugerem que a autoridade da marca é preservada pela manutengéo dos cédigos centrais,
enquanto se adota agilidade na execugéo local.

Palavras-chave: luxo. Estratégia Transcultural. Governanca. Internacionalizag&o.

Introducéo

A globalizag¢&o do setor de luxo transformou o panorama da gestdo de marcas.

exigindo uma mudanca fundamental na forma como as empresas equiliboram a padronizacao global com as necessidades locais.
relevancia. Embora a herangca de uma marca de luxo sirva como alicerce de sua legitimidade, o0 moderno

O ambiente de mercado exige um nivel sofisticado de fluéncia cultural para navegar em um mercado heterogéneo.

bases de consumidores. Este artigo examina o paradoxo estratégico em que uma marca deve permanecer ancorada.

em suas origens histéricas, ao mesmo tempo gue demonstra sua capacidade dinAmica de ressoar em novos contextos culturais.
ambientes distintos.

A tese central desta pesquisa postula que a legitimidade nos mercados globais de luxo néo é alcangada.

por meio da homogeneizagao, mas também por meio de um processo dialético de "glocaliza¢gdo". Mantendo o nicleo
Cédigos de marca — os elementos que definem o DNA da marca — ao mesmo tempo que capacitam as operacdes locais.
Agilidade é fundamental para que empresas de luxo superem os riscos de alienagao cultural. A investigacédo centra-se em:
O duplo desafio de preservar o prestigio da marca e, a0 mesmo tempo, atender as expectativas extremamente variadas de
consumidores na Europa e na América do Norte, obtendo insights a partir dos paradigmas de lideranga atuais.

Por meio de uma andlise de modelos de governanca estratégica, este estudo explora como o alto desempenho

Os grupos de luxo gerenciam esse equilibrio. Argumenta-se que as marcas mais resilientes sao aquelas que promovem um
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Estilo de lideranga intercultural, capaz de interpretar codigos estéticos e sociais locais sem
comprometendo a integridade da marca principal. Consequentemente, esta pesquisa visa contribuir para
0 campo da gestdo estratégica, fornecendo uma estrutura abrangente para entender como

As empresas de luxo mantém seu status de elite em um cenario econémico global cada vez mais fragmentado.

1. O patrim6nio como alicerce da legitimidade estratégica

O patrimodnio histérico serve como principal fonte de vantagem competitiva para marcas de luxo, proporcionando um

uma narrativa inegavel de autenticidade que os recém-chegados ndo conseguem replicar. No entanto, o patrimonio ndo é um

Ativo estatico; requer reativagéo continua para permanecer relevante para os consumidores contemporaneos.

A legitimidade de uma marca de luxo esté intrinsecamente ligada a sua capacidade de conectar suas narrativas passadas ao presente.
Contextos modernos, criando uma continuidade que abrange geragoes.

Quando as marcas operam em mercados globais, a heranga muitas vezes se torna uma linguagem universal. Independentemente disso.
Em termos geograficos, o consumidor busca um senso de continuidade e histéria que distinga o luxo.

compra do consumo em massa. O desafio reside em comunicar essa histéria de uma forma que

Respeita as nuances locais sem parecer arcaico ou desconectado da realidade do mercado-alvo.

O risco de se fixar demais na histéria é a estagnacéo da identidade da marca. Uma abordagem com forte énfase na heranca...

Uma estratégia que néo evolui pode levar a uma percepgao de irrelevancia entre as faixas etarias mais jovens.

que priorizam valores contemporaneos ao lado da tradi¢éo. Portanto, o uso estratégico do patrimoénio deve

ser vista como uma plataforma dinamica para a inovagao, em vez de uma preservacdo do passado semelhante a um museu.

A autenticidade, enraizada na tradicéo, serve como uma barreira de entrada para falsificadores e concorrentes.

carece de uma base histédrica s6lida. Cria uma ancora psicolégica que estabiliza a marca.

posicao apesar da volatilidade das tendéncias. Manter essa ancora enquanto se navega em alta velocidade.

As exigéncias de um mercado globalizado s&o a marca registrada de uma gestao de marca sofisticada.

Além disso, as narrativas do patrimdnio devem ser cuidadosamente elaboradas para se alinharem aos valores universais de
Exceléncia e raridade. Quando uma marca entra em uma nova cultura, ela precisa escolher quais elementos da sua identidade devem incorporar.
A histéria a ser enfatizada, atuando efetivamente como um editor de seu proprio legado para garantir ressonancia. Isto

A comunicacao seletiva é essencial para manter o mistério da marca.

Em dltima andlise, o patrimdnio fornece a estrutura ética e estética dentro da qual todas as outras estratégias se enquadram.

deve funcionar. Sem essa base, a marca perde sua "razéo de ser" e se torna vulneravel.

a concorréncia de precos. A legitimidade conferida pelo patrimdnio é o ativo fundamental que justifica a

Precos de luxo com &gio em qualquer mercado global.
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2. Definindo a fluéncia cultural como uma competéncia gerencial

Fluéncia cultural é a capacidade de um gestor ou organizacéo reconhecer, interpretar e se adaptar a diferentes contextos culturais.
os cddigos socioculturais sutis que regem o comportamento do consumidor e as interagcdes comerciais em todo o0 mundo.

diferentes regies geograficas. No setor de luxo, isso deixou de ser uma habilidade interpessoal e se tornou um pré-requisito.

para uma expansao sustentavel. Um gestor que ndo possui fluéncia cultural corre o risco de interpretar mal sinais que podem levar a
a crises catastréficas de marcas.

O desenvolvimento dessa competéncia envolve uma formagéo continua em semiética social. Requer

Compreender os simbolos, valores e estruturas de poder que sustentam as sociedades locais. No luxo,

onde o produto esté intrinsecamente ligado a sinalizagdo social, interpretando erroneamente a fungdo social de uma marca em

Um mercado especifico pode alienar imediatamente o publico-alvo desejado.

A fluéncia cultural também implica a capacidade de colmatar a lacuna entre a sede da organizagdo —

geralmente sediado na Europa — com equipes locais na América do Norte ou na Asia. Envolve a traducéo de informacdes corporativas.
transformar mandatos em estratégias acionaveis e sensiveis ao contexto local. Esse processo de mediagao é crucial porque um
Uma mensagem que soa ambiciosa em Paris pode parecer arrogante ou irrelevante em Nova lorque.

Lideres com alta fluéncia cultural tendem a construir equipes multiculturais mais fortes. Eles incentivam

um dialogo interno diversificado, reconhecendo que as percepg¢des de mercado mais precisas vém daqueles que

habitar a cultura. Essa abordagem descentralizada ao pensamento estratégico € um componente vital de

internacionalizacdo bem-sucedida.

O treinamento para fluéncia cultural deve ser integrado ao desenvolvimento de carreira de profissionais de alto potencial no setor de luxo.
executivos. Exposicéo a diferentes realidades operacionais, aliada a formagéo académica em sociologia.

e marketing internacional, constitui a base dessa maturagéo executiva. O objetivo é desenvolver um

Estilo de lideranca intrinsecamente flexivel.

A medida que as marcas se tornam mais globais, a fluéncia cultural coletiva de sua equipe de gestéo se torna

A principal salvaguarda contra a homogeneizagéo da identidade da marca. Marcas que dominam isso

A competéncia se fortalece a cada novo mercado em que entram, a medida que aprendem a sintetizar a escala global.

com intimidade local.

3. O Legado Parisiense: Formalidade e Cédigos Estéticos

O modelo de luxo parisiense representa o auge da formalidade estética e da rigidez da marca.
arquitetura. Durante séculos, essas casas se basearam em uma estrita adeséo aos seus principios fundadores.
principios, estabelecendo padrfes que se tornaram a linguagem global do luxo. Essa abordagem

Enfatiza a primazia da viséo do designer, muitas vezes posicionando a marca como lider que molda o mercado.
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O gosto do consumidor, em vez de simplesmente segui-lo.

No entanto, esse modelo de formalidade enfrenta presséo no atual ambiente de mercado. O mercado global

O consumidor, agora acostumado a informalidade da era digital, as vezes percebe a rigidez parisiense.

protocolos como um obstaculo em vez de um beneficio. As marcas devem, portanto, encontrar um equilibrio entre preservar
a dignidade do saber-fazer e a adogdo de uma postura mais acessivel que convide a nova geragao.

em seus ecossistemas.

Os cadigos estéticos desenvolvidos em Paris caracterizam-se pela atemporalidade e pelo foco no longo prazo.

valor. Este é um ativo crucial para competir em mercados propensos a ciclos de moda rapida.

Ao reforcarem seus cédigos como “atemporais”, as marcas parisienses podem se proteger da inflagao.

pressdes de tendéncias efémeras, que se apoiam em sua autoridade histérica para obter um prego elevado.

A governanca dessas estruturas parisienses é frequentemente centralizada, um modelo que historicamente tem
proporcionou um controle rigido sobre a imagem da marca. Embora isso tenha sido eficaz para manter a consisténcia,

Isso frequentemente cria gargalos de velocidade. O desafio para essas casas hoje € replicar o

controle de qualidade centralizado, ao mesmo tempo que se distribui a tomada de decisGes operacionais para centros regionais, como
Nova lorque ou Xangai.

As marcas de luxo dessa tradigdo costumam se ver como guardids da cultura. Essa responsabilidade

E a0 mesmo tempo uma forga e uma limitag&o. Proporciona uma narrativa inabalavel, mas também pode levar & inércia.

se ndo forem controladas por uma estratégia de inovagao proativa. As casas parisienses de maior sucesso sédo aquelas que
Tratem seu legado como uma forca ativa e viva.

Em concluséo, o modelo parisiense é a aula magistral em construgao de valor de marca por meio da disciplina.

O desafio contemporaneo para essas marcas € demonstrar que conseguem adaptar seus rigorosos padres de qualidade.

estética voltada para um consumidor global e diversificado, sem perder a esséncia de sua herancga cultural Gnica.

4. O Modelo de Nova lorque: Agilidade e Foco no Consumidor

Em nitido contraste com o modelo parisiense, o mercado de luxo de Nova lorque é definido por uma singularidade sem paralelo.
Enfase na centralizagdo no consumidor e na agilidade operacional. Aqui, a marca existe para servir o

O estilo de vida do cliente e sua estrutura séo otimizados para garantir que o cliente permaneca engajado e

Satisfeito. E um mercado que valoriza velocidade, feedback baseado em dados e a capacidade de adaptar estratégias.

durante a noite.

O modelo de Nova York v& a marca como uma plataforma de servi¢os. A expectativa do cliente em

Seja em Manhattan ou nos Hamptons, a marca antecipara suas necessidades e fornecera um servigo impecavel.

e se integrar ao seu ritmo de vida acelerado. Isso cria um ambiente de alta presséo para as marcas de luxo.

Como o limiar de insatisfagédo é muito baixo, os consumidores estédo dispostos a abandonar uma marca.
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momento em que deixa de oferecer conveniéncia ou prestigio.

Uma infraestrutura robusta de analise de dados oferece suporte a agilidade operacional nesse modelo. A tomada de decisGes é
raramente se baseia apenas na intuicao; dados de vendas em tempo real, feedback do cliente e tecnologia digital.

As métricas de engajamento validam isso. Isso permite uma precisdo no marketing e na selegéo de produtos que

E altamente eficaz para a maximizagéo da receita.

A estrutura de governanca em modelos bem-sucedidos com sede em Nova York é geralmente mais enxuta e mais
descentralizado. Os diretores regionais possuem autoridade significativa para responder as tendéncias de mercado.
proporcionando uma vantagem competitiva sobre uma estrutura internacional centralizada. Essa autonomia empodera

Equipes locais para inovar e personalizar a experiéncia da marca de acordo com a cultura local.

No entanto, o modelo de Nova lorque também corre o risco de se tornar excessivamente comercial. A busca constante por agilidade
Por vezes, pode diluir o mistério da marca se néo for devidamente gerido. As marcas de maior sucesso em

Este ecossistema engloba aqueles que efetivamente combinam a eficiéncia americana com uma cultura profundamente enraizada,
narrativa de marca aspiracional, garantindo que nunca se tornem meros concorrentes no mercado de produtos basicos.

Em dltima andlise, o modelo de Nova lorque ensina ao setor de luxo global que a eficiéncia € uma forma de respeito.

para o tempo do consumidor. Marcas gue conseguem unir o prestigio estético de Paris com a operacionalidade.

A exceléncia de Nova lorque cria uma férmula vencedora que domina o cenario competitivo global.

5. Semidtica e Simbolismo no Branding Global

O sucesso global de uma marca de luxo depende de sua inteligéncia semiética: a capacidade de gerenciar o

significado associado aos seus simbolos em diferentes culturas. Um logotipo, uma cor especifica ou até mesmo o layout de

Uma boutique carrega um profundo peso semiético que pode tanto elevar quanto prejudicar uma marca, dependendo do contexto.
Contexto. Gerir esse simbolismo é uma tarefa central da governanca.

A construgdo de uma marca global exige um sistema semiético padronizado que mantenha uma promessa de marca consistente.
em todo o mundo. Simultaneamente, exige a habilidade de sobrepor esse sistema com simbolos locais que

Garantir que a marca seja compreendida como uma entidade de alto status dentro desse contexto cultural especifico.

A gestéo semidtica dual é essencial para evitar interpretac@es errdneas.

A industria do luxo depende muito da semiética visual — a linguagem dos materiais, do artesanato,

e proporgdes estéticas. Quando essa linguagem é percebida como universalmente superior, a marca ganha

legitimidade global. O objetivo é garantir que o consumidor decodifique os simbolos da marca de uma forma que

Esta alinhado com a proposta de valor pretendida pela marca.

No entanto, o significado simbdlico n&o é fixo; ele evolui. Um simbolo que significava "exclusividade" em 2010.

Pode significar "ostenta¢@o" ou "negligéncia ambiental" em 2026. As marcas de luxo globais devem

auditam continuamente seus portfélios simbdlicos para garantir que permanegam alinhados com a evolugdo da sociedade.
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Valores. Este € um componente critico da gestéo de riscos para empresas globais.

A semiotica digital também desempenha um papel cada vez mais importante. A forma como uma marca aparece no feed de uma rede social — a
O tom das legendas, a qualidade dos videos — tudo isso faz parte da sua identidade simbdlica. Na era figital, o

A marca deve garantir que sua semidtica digital seja tdo refinada quanto o ambiente fisico de sua boutique, criando

uma experiéncia simbdlica coerente.

Por fim, as marcas de luxo mais poderosas sdo aquelas que transcendem a cultura, tornando-se universais.

Simbolos de exceléncia. Alcangar essa universalidade requer anos de simbolismo consistente.

gestdo, na qual cada agao reforca a narrativa da marca além-fronteiras, em Ultima analise.

tornando-se parte do Iéxico cultural global.

6. Governancga Estratégica: O Dilema da Centralizag&o

O dilema da governancga para o mercado de luxo global reside na escolha entre o controle centralizado total e

Autonomia de mercado descentralizada. A centralizagdo garante a pureza da marca e a consisténcia operacional.

mas frequentemente resulta em lentiddo na tomada de decisdes. A descentralizagdo oferece agilidade para responder as demandas do mercado, mas
corre o risco de fragmentar a identidade da marca. As marcas globais mais bem-sucedidas estdo adotando uma abordagem "federalista".
estrutura de governanga.

Nesse modelo federalista, a sede atua como guardié dos valores da marca e da direcéo criativa.

enquanto as equipes regionais locais detém o poder de executar a estratégia de maneiras que respeitem o mercado local.
idiossincrasias. Essa governanca hibrida torna-se cada vez mais necesséria a medida que os mercados globais se tornam mais
complexos e distintos entre si.

O sucesso neste modelo de governanca exige um grau extremamente elevado de confianca e comunicacgao.

As equipes locais devem ser totalmente integradas ao DNA da marca para que suas decisGes sejam autbnomas.

permanecer alinhado com a estratégia global. Isso requer uma cultura corporativa compartilhada que transcenda

escritorios fisicos.

A governanca financeira também deve ser integrada. Os escritdrios regionais precisam de autonomia para alocar recursos.

recursos, mas isso deve ser supervisionado por um 6érgéo global de supervisdo financeira que assegure a saude financeira da instituigao.
margens e disciplina de capital. Financas centralizadas e execugéo descentralizada séo uma pratica comum.

Combinagao vencedora para grupos globais.

O fluxo de informagdes é fundamental para gerenciar esse dilema. Tecnologias como o ERP baseado em nuvem séo exemplos disso.
Sistemas e painéis de controle em tempo real permitem que a lideranga global mantenha a supervisdo sem recorrer a

microgest&o. Isso cria um ambiente onde as equipes locais se sentem capacitadas para desempenhar suas fungoes,

Ao mesmo tempo que a lideranga global mantém a capacidade de reposicionar a marca quando necessario.

Em Ultima andlise, a governanca eficaz no setor de luxo consiste na capacidade de permitir que uma grande organizacéo se comporte de maneira adequada.
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Com a agilidade de uma startup. Trata-se de criar uma estrutura forte o suficiente para sustentar a marca.

mas flexivel o suficiente para permitir que cresga simultaneamente em diferentes diregGes imprevisiveis.

7. Sustentabilidade como um Cddigo Universal do Luxo

A sustentabilidade evoluiu de uma exigéncia regulamentar para um componente essencial do luxo.

narrativa. No mercado global, a ética e a responsabilidade ambiental estdo se tornando universais.

codigos de prestigio. Consumidores em todos os principais mercados — seja na Europa, nos EUA ou na Asia — agora
Priorizar marcas que demonstrem transparéncia operacional (ALTAGAMMA, 2024).

O setor de luxo esta numa posigao Unica para liderar a transi¢éo para a sustentabilidade. Porque o luxo

O modelo de negdcio é baseado em baixo volume e alta durabilidade, alinhando-se naturalmente com os principios.

da circularidade. Marcas que capitalizam sobre isso oferecendo servi¢os de reparo, programas de upcycling e

O suporte vitalicio ao produto reforga sua proposta de valor.

Do ponto de vista da governanca, a sustentabilidade deve ser auditada e relatada com o mesmo rigor que...

resultados financeiros. O uso de blockchain para garantir a procedéncia, por exemplo, transforma a ética.

alegacOes em dados verificaveis. Esse nivel de transparéncia cria uma nova forma de "confianca de luxo" que é

dificil de ser desmontado pelos concorrentes.

As marcas globais também devem considerar o aspecto social da sustentabilidade. O setor de luxo tem um imenso impacto.
influéncia sobre artesaos e fornecedores em todo o mundo. Investindo na preservagéo dos oficios tradicionais.

Ao garantir salarios justos em toda a sua cadeia de suprimentos, as marcas de luxo reforcam sua legitimidade e

ajudar a sustentar as préprias habilidades que criam seus produtos.

No entanto, o risco de "greenwashing" é extremo no mercado de luxo global. Os consumidores sdo altamente exigentes.

E preciso ser sofisticado e identificar rapidamente alegaces de marketing vazias. Portanto, a governanca da sustentabilidade é fundamental.
Deve ser substancial. Uma marca que se declara sustentavel precisa estar preparada para comprovar isso em todos os aspectos.
pais onde opera.

Concluindo, a sustentabilidade deixou de ser uma opc¢éao; é a infraestrutura fundamental para 2026 e

Além disso, uma marca de luxo sem uma agenda sustentavel € uma marca sem futuro no cenario global.

O novo luxo é, por definigdo, o luxo que honra o seu impacto ambiental.
8. Lideranca e Talento em um Ecossistema Global
A lideranga no setor de luxo global é definida pela capacidade de harmonizar equipes diversas em torno de uma visdo abrangente.

uma visao de marca unificada. O executivo de luxo moderno deve ser tanto um visionario que inspira o

uma equipe criativa e um mestre de operacdes que orienta a equipe de negécios. Essa dupla exigéncia torna
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O conjunto de talentos para cargos de lideranga no setor de luxo é excepcionalmente pequeno e valioso.

Os lideres mais eficazes sédo aqueles que priorizam o desenvolvimento de equipes multifuncionais.

A organizacgéo dos silos € a tarefa mais importante para um executivo a frente de uma empresa de luxo. Quando o

Quando as equipes de design, marketing, financas e operagdes falam a mesma lingua, a marca alcanga um

Nivel de exceléncia operacional que é claramente visivel na experiéncia do consumidor.

A gestdo de talentos também envolve o cultivo de uma "mentalidade global". A medida que as marcas se expandem, elas precisam...
Identificar e promover talentos que possam transitar entre mercados, trazendo as melhores praticas de uma regiéo para outra.

para outra. Essa mobilidade de talentos é uma ferramenta vital para o aprendizado organizacional e para a manutencéo de um
cultura global consistente.

A lideranca hoje também exige resiliéncia. Gerir uma marca global implica enfrentar crises que séo

frequentemente ndo sdo de responsabilidade da marca — sejam elas politicas, econdmicas ou logisticas. A capacidade do lider de permanecer
A capacidade de manter a estabilidade e preservar a identidade da marca em momentos de crise é o que, em Ultima andlise, determina o sucesso.
Reputacdo da marca.

Além disso, cultivar a proxima geragao de lideres criativos e gerenciais é estratégico.

E imprescindivel que as casas de luxo funcionem como escolas, garantindo que o conhecimento implicito de sua cultura seja transmitido.
é transmitida aqueles que eventualmente assumirdo o comando. O planejamento de sucesséao € o ato final.

de governanca estratégica.

Em dltima analise, a lideranca global no setor de luxo se resume ao equilibrio. Trata-se de equilibrar o passado com o futuro.

o futuro, o global com o local, o criativo com o analitico. Aqueles que dominam isso

Séo eles que definem o futuro da indistria, criando marcas que prosperam ao longo do tempo e

geografias.

Conclusao

A evolucado das marcas de luxo no mercado global € uma prova da resiliéncia do setor.

guiados por disciplina estratégica e sensibilidade cultural. Ao longo desta anélise, temos

demonstrou que a tenséo entre o legado da marca e as demandas dos mercados locais ndo é um problema.
Problema a ser resolvido, mas uma dindmica a ser gerenciada. As marcas de luxo de maior sucesso em 2026 sédo
aqueles que sintetizaram sua autoridade histérica com a agilidade exigida pelo mundo digital atual.

e realidades fisicas.

A legitimidade de uma marca de luxo no cenério global baseia-se em uma estrutura de governanca complexa.
gue respeita as origens da marca, ao mesmo tempo que adota a exceléncia operacional moderna. Esta estrutura
exige lideres que possuam tanto alta fluéncia cultural quanto profundo conhecimento técnico e sejam capazes

de lidar com a dicotomia entre a herancga parisiense e as realidades operacionais de Nova York.

@ @ Este é um artigo publicado em acesso aberto sob a licenca CreativeCommons Attribution, que permite uso, distribuicéo e reprodugédo em
qualquer meio, sem restrices desde que o trabalho original seja devidamente citado.



REfanslatedpyEragleulidisciplinar O Saber.

ISSN: 2675-9128. Séao Paulo-SP.

Ano VI, v.1 2026 | submisséo: 13/12/2026 | aceito: 16/12/2026 | publicac&o: 19/12/2026

A capacidade de harmonizar essas forgas é o que cria uma vantagem competitiva duradoura em um setor.

Definida por sua busca pelo excepcional.

A governanca estratégica, quando aplicada corretamente, funciona como o sistema nervoso da marca de luxo.

Garantir que cada acéo local esteja alinhada com a promessa global da marca. A mudanca em diregdo ao federalismo.
modelos de gestdo e a integracdo de andlises de dados avangadas para entregas personalizadas tém

alterou fundamentalmente o cenario. As marcas que alcangaram essa sintese operam com um nivel

de clareza e eficiéncia algo que era impossivel ha apenas uma década.

Observamos que a abordagem orientada por dados, longe de diminuir o mistério da marca, na verdade...

Aprimora-a, tornando-a mais pessoal, mais relevante e mais antecipadora das necessidades dos consumidores.

A sinergia entre dados digitais e habilidade humana n&o é uma contradi¢do, mas sim a nova sintese de

luxo. Essa constatacéo é crucial para os gestores que desejam manter a competitividade.

A sustentabilidade, por sua vez, emergiu como o cadigo ético definitivo para marcas de luxo em todo o mundo.

No futuro, a distingdo entre uma "marca sustentavel" e uma "marca de luxo" desaparecerd; elas iréo...

tornarem-se sindbnimos. Esse mandato ético € uma oportunidade poderosa para as marcas alinharem seus valores e politicas.
modelos de negdcios alinhados aos valores dos consumidores, fortalecendo o vinculo de confianga que é tao vital no setor de luxo.
setor.

A importancia da gestédo semidtica ndo pode ser subestimada. Uma marca global € mestra em...

simbolos. Cada interagdo é uma oportunidade para fortalecer ou enfraquecer o simbolismo da marca.

valor. Numa era de transparéncia digital, a gestdo semiética de uma marca deve ser meticulosa.

garantindo que sua mensagem seja coerente desde a boutique em Téquio até o feed de um influenciador em Sao Francisco.
Paulo.

Liderar neste ambiente complexo é, fundamentalmente, um ato de curadoria. O executivo deve

Selecionar ndo apenas produtos, mas também experiéncias, equipes e narrativas. A capacidade de integrar diversas

A combinacao de talentos e perspectivas, mantendo ao mesmo tempo uma visdo focada, é a caracteristica que define o
Lider global de sucesso.

Também devemos reconhecer que o ritmo da inovagéo s6 ira acelerar. As marcas que lideram em

Em 2026, estarao aqueles que enxergam a inovagao ndo como uma resposta a crise, mas como um estado permanente de...
Cultura organizacional. O compromisso com o aprendizado continuo e a disposi¢do para desafiar.

S&o0 os paradigmas internos que mantém essas marcas no auge de seus setores.

Em resumo, as estratégias para manter a legitimidade nos mercados de luxo globais s&o tao diversas quanto os proprios mercados.
culturas que atendem. No entanto, todas estao sujeitas a exigéncia de rigor operacional e marca.

Integridade. Uma marca de luxo global é uma construcéo fragil e valiosa que requer atencgéo constante. E

o resultado de décadas de dedicagdo a exceléncia, guiadas por uma visdo estratégica voltada para o futuro.

sem perder de vista a origem da marca.
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Esta pesquisa refor¢a a ideia de que o futuro do luxo pertence aqueles que ousam abracar a complexidade.
Ao integrar fluéncia cultural, dados operacionais e um compromisso com a sustentabilidade, as marcas podem
garantir sua relevancia para as geracoes futuras. O objetivo ndo € meramente sobreviver no cenario global.

mercado, mas defini-lo — continuando a estabelecer o padrao para o que constitui o verdadeiramente excepcional

Em um mundo interconectado.
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