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Resumo

Este artigo analisa a influéncia da Gera¢do Z no mercado de luxo, destacando a importancia das
proto-personas e das simbologias imagéticas na compreensdo de seus desejos e comportamentos. O
objetivo é criar uma proto-persona-chave da Geragdo Z no contexto do mercado de luxo.
Caracteriza-se metodologicamente esta pesquisa por uma abordagem qualitativa e descritiva. Busca-
se compreender as estratégias adotadas pelas marcas de luxo para se adaptarem a essa nova
dindmica, bem como as implicacdes dessas praticas para a globalizacdo e a economia criativa,
chegando finalmente a criacdo hipotética da proto-persona do cliente ideal na representacdo do
Fashion Buyer (Comprador de Moda).
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Abstract

This article analyzes the influence of Generation Z on the luxury market, highlighting the importance
of proto-personas and imaging symbolisms in understanding their desires and behaviors. The aim is to
create the key-proto-persona of Generation Z within the context of the Iluxury market.
Methodologically, this research is characterized by a qualitative and descriptive approach. It seeks to
understand the strategies adopted by luxury brands to adapt to this new dynamic, as well as the
implications of these practices for globalization and the creative economy. Finally, it presents a
hypothetical creation of the proto-persona of the ideal customer in the representation of the Fashion
Buyer.
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1 INTRODUCAO

Pode-se dizer que a ascensdo da Geracdo Z, nascida entre os anos de 1996 e 2010, estd
redefinindo os paradigmas do mercado de luxo global, por meio de jovens nativos digitais
por exceléncia, que consomem ndo apenas produtos, mas identidades, valores e
experiéncias, desafiando a tradigdao secular de um setor construido sobre exclusividade
material e hierarquias rigidas. De acordo com Morace (2018, p. 36), “[...] para explicar a
evolucdao da humanidade, tém-se recorrido a este conceito de geragao, justamente para
compreender o quadro das forgas dinamicas que operam a sociedade”.

A aceleragdo sistémica inerente ao mundo hiperconectado redefine as dinamicas
contemporaneas de consumo, impondo demandas por uma comunicac¢do agil as marcas de
luxo — tradicionalmente estruturadas em principios de escassez mididtica e valorizacdo
simbdlica da raridade — e necessidades de engajamento de usuarios imersos na cibercultura,
cujas expectativas de interacdo imediata e transparéncia desafiam os paradigmas histdricos
de exclusividade que sustentam o universo do luxo.

Até o final do Século XX, as andlises dos consumidores tendiam a ter como base resultados
de pesquisas quantitativas e qualitativas, envolvendo dados demograficos, psicograficos e
comportamentais (Trauer; Valdati, 2023), voltadas a identificacdo do publico-alvo a partir de
dados e planilhas. Neste tipo de analise, tornava-se dificil a obtencdo de empatia por parte
dos profissionais de marketing em relagdo ao potencial publico-alvo.

Desta forma, emergem as “proto-personas” como representac¢des hipotéticas e simplificadas
de segmentos de usuarios, elaboradas a partir de conhecimentos prévios da equipe de
desenvolvimento, agilizando o processo de identificacdo do cliente ideal sem a necessidade
de se ter uma Gestdo de Relacionamento com o Cliente (Customer Relationship
Management — CRM) previamente estruturada. Surge entdo a problematica a ser abordada:
Como as proto-personas e simbologias imagéticas da Geracdo Z estdo redefinindo os cédigos
do luxo tradicional?

Este artigo tem como objetivo criar uma proto-persona-chave da Gerag¢ao Z no contexto do
mercado de luxo. Teoricamente, aborda questdes sobre luxo na era digital, tendo as proto-
personas como uma ferramenta de decodificacdo das simbologias imagéticas para a Geragao
Z, pautadas principalmente nos autores Morace (2018), Trauer e Valdati (2023) e Bauman
(2008). A metodologia da pesquisa alinha-se a uma abordagem qualitativa e descritiva, pois
esse tipo de estudo envolve uma relagdo dindmica entre o mundo real e o sujeito, bem
como uma conexao inseparavel entre o universo objetivo e a subjetividade do individuo,
aspectos que ndo podem ser circunscritos a dados numéricos.

Nesse sentido, busca-se compreender as estratégias adotadas pelas marcas de luxo para se
adaptarem as novas dindmicas do mercado frente a Gerac¢do Z, bem como as implicacoes de
determinadas praticas para a globalizacdo e a economia criativa. Postula-se que esta
pesquisa contribui para uma maior compreensdo dos processos de transformacdo e
adaptabilidade necessdrios a industria da moda e a crescente transformagdo no mercado de
luxo, desafiado por novas formas de comunicag¢do e engajamento e impulsionado tanto por
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demandas de autenticidade, transparéncia e intera¢do instantanea, quanto por
representacdes e simbologias imagéticas que ressoam com a Geragdo Z.

2 LUXO NA ERA DIGITAL: PROTO-PERSONAS COMO FERRAMENTA DE
DECODIFICAGAO DAS SIMBOLOGIAS IMAGETICAS PARA A GERAGAO Z

A emergéncia da era digital redefine os cédigos simbdlicos do mercado de luxo, exigindo das
marcas uma reavaliacdo estratégica para engajar a Geragdo Z, além de um corte
demografico marcado por fluidez digital, ceticismo institucional e demanda por
autenticidade. O marketing e o design utilizam imageticamente a figura da “persona”, uma
representacdo semificcional do cliente ou usudrio ideal de um negécio, que por sua vez
demanda um tempo maior de pesquisa, analise e identificacdo mercadolégica.

Segundo Clunis (2019), para o desenvolvimento de personas, faz-se necessdrio
obrigatoriamente o uso de pesquisas com o publico ideal para poder representda-los, o que
implica em custos e tempo mais elevados. Nesse contexto, as “proto-personas”, enquanto
representacdes hipotéticas e simplificadas de segmentos de usuarios, surgem como
instrumentos analiticos cruciais, permitindo desconstruir as simbologias imagéticas,
elementos visuais, estéticos e narrativos que transmitem status e exclusividade, por meio de
uma lente comportamental adaptada aos valores geracionais. Ao mapear habitos, aspiracdes
e rejeicoes desses consumidores, as proto-personas decodificam como signos tradicionais de
luxo sdo ressignificados na cultura digital, onde a ostentacdo da lugar a narrativas de
propésito ético, personalizacdo e acesso experiencial. Essa traducdo simbdlica e imagética
ndo apenas viabiliza a criacdo de mensagens coerentes com as expectativas de imediatismo
e transparéncia da Geracdo Z, mas preserva a esséncia intangivel do luxo, equilibrando
heranca histdrica com inovacdo disruptiva em um ecossistema midiadtico fragmentado e
volatil.

2.1 GERACAO Z

A Geragado Z constitui um recorte demografico moldado por um contexto histérico singular,
marcado pela convergéncia digital global, por crises socioecondmicas recorrentes e por uma
hiperexposicao midiatica sem precedentes. Morace (2018, p. 36), pontua que:

Com advento da modernidade, toma forma o conceito de geracdo como grupo de
pessoas, homens e mulheres, pertencentes a diferentes familias, cuja unidade emerge a
partir de uma mentalidade especifica, que se forma devido a proximidade de idade e cuja
duragdo compreende um certo periodo.

Segundo Rocha e Farinha (2023, p. 9030), “a letra Z vem da palavra em inglés zapping, ato
gue pode ser descrito como a pratica do telespectador que muda frequentemente de canal
por meio do controle”.
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2.1.1 Caracteristicas Psicossociais

Psicossocialmente, esses nativos digitais apresentam tracos distintivos que redefinem
paradigmas comportamentais, destacando-se pela fluidez identitaria, na qual a
autenticidade pessoal prevalece sobre rétulos rigidos de género, etnia ou classe, e por uma
consciéncia critica agugada, fruto do acesso ilimitado a informag¢dao e da vivéncia em
realidades multiculturais virtuais. Para Turkle, (2011), a tecnologia seduz quando o que ela
proporciona é o preenchimento das vulnerabilidades humanas. Valores como inclusdo
radical, sustentabilidade pragmatica e ativismo micropolitico permeiam as interacdes da
Geragcdao Z, refletindo um ceticismo profundo em relacdo a instituicdes hierarquicas
tradicionais como governos e corporacoes, além de uma demanda por transparéncia ética
nas relacdes de consumo.

No plano emocional, estes jovens evidenciam uma dicotomia resiliente: enquanto a pressao
por desempenho em ambientes altamente competitivos gera vulnerabilidades em saude
mental, identificadas em indices crescentes de ansiedade e burnout (esgotamento
decorrente da atividade profissional) precoce, demonstra também uma maturidade
antecipada no autocuidado, normalizando didlogos sobre terapia, limites emocionais e bem-
estar holistico. Para a Geragdo Z, que valoriza interagdes sociais virtuais e prioriza a
tecnologia quando realiza alguma acdo (Reis; Tomaél, 2021), a psicoterapia on-line é um
caminho que faz sentido. Muitas pessoas pertencentes a esse grupo possuem relagdes
afetivas de namoro e/ou amizade exclusivamente virtuais, sendo que para elas o
estabelecimento de um vinculo terapéutico ndo é necessariamente uma barreira. A
diminuicdo da presenca fisica é vista como favordvel por Barg e McKenna (2004), uma vez
que os jovens podem revelar apenas os tragos que desejam, fato que proporciona maior
segurang¢a na demonstragao de sensagdes e sentimentos intimos.

A Geracdo Z opera sob uma ldgica de rede colaborativa, substituindo a nocdo de carreira
linear pela busca de um propdsito por meio de projetos plurais e efémeros, e passa a
redefinir o consumo como um ato de autoexpressao curatorial, onde marcas sao julgadas
por seu impacto tangivel na sociedade, e ndo apenas por seu valor simbdlico. Segundo Rech
et al. (2017), outra caracteristica marcante deste grupo é a maneira pela qual este facilita as
coisas e simplifica problemas sociais, sem muitas vezes considerar as consequéncias.

Assim, a Geracdo Z emerge para além de um grupo passivo de receptores culturais,
tornando-se agente da reengenharia social, ao desafiar estruturas estabelecidas e codificar
novos contratos de existéncia coletiva na pdés-modernidade. Consolida-se, desta forma,
como uma forca catalisadora de transformacdo sociocultural, ancorada em quatro pilares
axioldgicos — sustentabilidade, inclusdo, autenticidade e ativismo digital — que redefinem
paradigmas de consumo, trabalho e engajamento civico. Esses valores ndo sdo meras
preferéncias, mas imperativos éticos que orientam interagcdes de uma geracdo pragmatica
com o mundo, exigindo coeréncia tangivel entre discurso e pratica institucional.
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2.1.2 Sustentabilidade Pragmatica

No ambito das gera¢Oes socioldgicas, a distincdo geralmente se fundamenta em um
intervalo temporal de aproximadamente 20 a 25 anos, considerado como um periodo de
separacdo entre uma geracdo e outra (Reis e Tomaél, 2021). Nesse sentido, as demandas
geracionais apresentam fatos e eventos histdricos que permeiam e delimitam as posicdes
geracionais no tempo e influenciam seus valores. A sustentabilidade pragmatica emerge
como um dos pilares das ciéncias de valores mais distintivos da Gerac¢ado Z, caracterizando-se
por acdes tangiveis e exigéncias de responsabilidade que redesenham mercados, politicas e
relacdes de consumo. Diferente das gera¢des anteriores, que delegavam responsabilidades a
instituicdes, a Geracdo Z adota uma postura micropolitica, transformando escolhas
cotidianas em instrumentos de transformacgado sistémica.

Conforme Kotler e Keller (2019), os consumidores tém seu comportamento de compra
influenciado por trés fatores: culturais, sociais e pessoais. Estas reconfiguracdes do consumo
apresentam mudancas significativas, do simbdlico ao ético. A necessidade da circularidade
como norma ndo sé apresenta a rejeicdo radical ao sistema produtivo fast fashion (moda
rapida) e estimula maior adesdo a modelos de economia circular, mas também exige uma
transparéncia radical dos processos, incluindo auditorias publicas em cadeias produtivas. E o
mercado de luxo abarca gradativamente estas ideias para nao perder relevancia e
pertencimento. Nos Uultimos anos, a questdo ambiental evoluiu, tornando-se uma
importante preocupac¢do empresarial, diante do entendimento de que o meio ambiente é
seu valioso fornecedor de insumos (Berlin, 2014).

Assim, a Geracdo Z esta atenta a empresas com praticas instagramdveis sustentdveis, mas
gue no seu dia a dia operacional ndo condizem com suas simbologias imagéticas
apresentadas nos meios digitais, cobrando a penalizacdo para marcas com inconsisténcias
entre discurso e pratica — que realizam greenwashing (lavagem verde), termo utilizado para
chamar a atencdo a propagacdo de informacbes socioambientais falsas, duvidosas ou
mesmo oportunistas, que acabam induzindo terceiros a conclusdes equivocadas sobre a
natureza, os atributos, os beneficios ou as atividades das empresas que as promovem
(Antoniolli; Gongalves-Dias, 2015).

2.1.3 Caracteristicas e Comportamentos de Consumo

A Geracdo Z, hiperconectada e critica, emergiu no cenario global como a principal for¢a de
fiscalizacdo ambiental, social e governamental do Século XXI, por meio de um arsenal digital
e de uma demanda inflexivel por transparéncia. O conceito de ESG (Environmental, Social
and Governance) vem se consolidando enquanto importante instrumento de avaliacdo da
sustentabilidade e da responsabilidade corporativa no contexto atual. Trata-se de um
conjunto de critérios que permitem a analise do desempenho ambiental, social e de
governanca das organizagdes, promovendo uma gestao mais transparente, ética e alinhada
as expectativas de stakeholders (pessoas, grupos ou organiza¢des que podem ser afetadas
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ou influenciar as decisdes e resultados de uma empresa, projeto ou organizagdo) e
investidores. A incorporagao de praticas ESG tem se mostrado ndo apenas uma estratégia
para mitigar riscos e impulsionar a inovacdo, mas também uma via essencial de promocao
do desenvolvimento sustentavel, contribuindo na preservacdo dos recursos naturais, no
fortalecimento das relacGes sociais e na adocdo de estruturas de governanga mais
responsaveis.

A integracdo de critérios ESG nas operaces empresariais pode potencializar o valor de longo
prazo das organizagdes, fomentando assim uma relacdio mais equilibrada entre o
crescimento econémico e a responsabilidade socioambiental. Para os jovens da Geragdo Z, a
sustentabilidade ndo é um slogan de marketing, mas um critério ndao negocidvel que
redefine relagdes de consumo e expde contradigdes corporativas. Segundo Benetti e Held
(2022), a sustentabilidade é um dos movimentos cooptados pelo mercado que mais sofre
distor¢dao em fung¢do do impulso expansivo do capital.

Mas é preciso diferenciar o conceito de sustentabilidade ambiental da nogao de
sustentabilidade econo6mica, destacando caracteristicas que se referem a materialidade, ao
mercado e ao sistema capitalista enquanto formas de expressao do valor, fundamentadas
por sua vez em categorias derivadas da critica a economia politica. Nesse sentido, praticas
gue evidenciam a construcdo de identidade e valores — tais como fluidez, inclusdo e ativismo
— e relacionamentos com instituicdes marcados por desconfianca e demanda por ética,
evidenciam uma atuagcdo que prioriza a autenticidade e a responsabilidade social. Além
disso, aspectos relacionados a saude mental, como vulnerabilidade e autorregulagdo, e o
engajamento socioecondmico, caracterizado pelo consumo consciente e pelo trabalho com
propésito, configuram-se como elementos centrais destes especialistas.

Essas dimensdes abrangem a relagdo com o consumo, evidenciando uma experiéncia que
transcende a posse material, atribuindo ao luxo o status de "acesso" e "compartilhamento".
Nesse contexto, destaca-se também a importancia do consumo consciente e critico frente as
praticas de greenwashing. Os primeiros passos estdo sendo dados pela Geracdo Z, que ao
aderir a compras de maneira ecologicamente responsdvel e nao fomentar desejos
hedonicos, fortalece o entendimento de que as pecas de vestuario ndo sdo uma mercadoria
descartavel (Veronese; Laste, 2022). No ambito do comportamento digital, observa-se que
os individuos desta gera¢dao, majoritariamente hiperconectados, manifestam uma postura de
engajamento ativo e critico frente as plataformas digitais e as questdes sociais atuais.

2.2 A CULTURA DIGITAL E A IMERSAO NA CIBERCULTURA

A cultura digital consolida-se enquanto fendmeno central na constituicdo das dinamicas
socioculturais e econGmicas do Século XXI. Caracterizada pela integracdo de tecnologias
digitais na vida cotidiana, ela promove uma transformacdo profunda nas formas de
comunicacdo, producdo de conhecimento, lazer e interacao social. Para Nunes e Novelli
(2025, p. 33):



e . ‘6 COLOQUIO INTERNACIONAL DE DESIGN 2025:
Q “'. INTELIGENCIA SOCIAL

[...] plataformas digitais, com conteddo sobre moda, artes e design, investem cada vez
mais em realidades virtuais, muitas delas inspiradas tecnicamente no mundo dos jogos
digitais e esteticamente em narrativas futuristas, fantasiosas, surrealistas e performaticas.

Da Silva e Fernandes (2021) observam reflexos da ciberculture (cibercultura) no cotidiano
contemporaneo. Nesse cendrio, a imersao na cultura cibernética contribui para a redefinicao
das fronteiras entre os mundos fisico e virtual. A cibercultura pode ser compreendida como
o conjunto de praticas culturais, sociais e artisticas que emergem do uso intensivo das
tecnologias digitais e da Internet, ndao se limitando a simples utilizagdo de dispositivos
tecnolégicos — pois envolve uma participacdo ativa na construcdo de novos espacos de
convivéncia, expressao e criacao.

Trata-se do envolvimento profundo e continuo dos individuos com ambientes virtuais, como
redes sociais, jogos online, plataformas de compartilhamento de conteddo e ambientes de
realidade virtual, cujo impacto atinge diretamente a formacgao de identidades nos processos
de circulagdo de informag¢des e na construcao de comunidades virtuais. Ou seja, a
participagdo constante nesses espagos promove uma cultura de compartilhamento,
colaboracgdo e inovacgao, caracterizada por uma maior fluidez identitaria e novas formas de
sociabilidade.

A cibercultura desafia estruturas tradicionais de autoridade e producdo cultural,
democratizando o acesso a informacdo e a criacdo artistica. Entretanto, instiga reflexdes
importantes sobre questdes relacionadas a privacidade, seguranca digital, desinformacao e
vulnerabilidade de certos grupos sociais — além de efeitos de alienacdo, dependéncia
tecnolégica e dificuldades na delimitacdo entre o real e o virtual. Tais discussGes sdo
ratificadas em Lévy (1999, p. 145), ao afirmar que a cibercultura é “o mundo virtual
composto por um conjunto de técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de
modos de pensamentos e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do
ciberespaco”, cujo motor é a inteligéncia coletiva, com velocidade de transformacao
“constante paradoxal” (Lévy, 1999, p. 27), causando assim uma aceleracdo do ritmo de
alteracdo tecno-social — fator que torna necessdria a participacdo ativa dos usuarios (Lévy,
1999, p. 30).

Portanto, compreender a relagdo entre cultura digital e cibercultura é essencial para analisar
as transformacgdes sociais contemporaneas. A imersdo nesses espacos, enquanto fenomeno
cultural, reflete ndo apenas a adaptacdo as novas tecnologias, mas também uma mudanca
paradigmdtica na forma de se relacionar, produzir e perceber o mundo. E tal cenario
apresenta dindmicas vitais para a orientacdo de politicas publicas, estratégias educativas e
praticas culturais na direcdo de uma integracao critica e sauddvel ao ambiente digital.

2.3 PROTO-PERSONAS E MERCADO DE LUXO

Para Drucker (1954), embora a realizacdo de esforcos de marketing seja continuamente
necessaria para a comercializacdo de bens, o objetivo ultimo do marketing consiste em



e . ‘6 COLOQUIO INTERNACIONAL DE DESIGN 2025:
Q “'. INTELIGENCIA SOCIAL

tornar a prépria venda supérflua, ou seja, em atingir um grau de exceléncia que minimize ou
elimine a necessidade de esforgos especificos de venda. Na Década de 1980, destacou-se por
meio dos designers industriais, a utilizacdo do conceito de personas como uma estratégia
para a caracterizacdo de usudrios, sem a necessidade de identificacdo de seus nomes
especificos (Cooper, 1999). Esta abordagem enfatizava as caracteristicas comportamentais
ideais presentes nesses perfis, por meio de um processo iterativo de refinamento
fundamentado na andlise de usudrios de um produto.

No contexto do mercado de luxo, compreender as dinamicas de consumo e as motivagdes
dos clientes é fundamental para alcangar a inovagdao e a personalizacdao de ofertas. Para
Aires e Souza (2016), “embora a moda adote estratégias para atender a propdsitos
mercantis, também podemos entendé-la como um produto cultural, que possui valores
simbdlicos e aspectos culturais e estéticos”. Tradicionalmente, as personas sdo construidas a
partir de dados aprofundados e qualitativos, refletindo perfis detalhados de consumidores.
No entanto, frente as rapidas transformacdes e a complexidade do mercado de luxo, surge a
necessidade de ferramentas mais d4geis e preditivas, como as “proto-personas”,
principalmente quando ndo ha a disponibilidade de uma Gestdo de Relacionamento com o
Cliente (Customer Relationship Management — CRM) estruturada em dados dos
consumidores.

Gothelf (2014) e Pinheiro et al. (2018) destacam que o desenvolvimento de proto-personas
baseia-se em um processo chamado de Lean UX, no qual pesquisas observacionais,
qualitativas, quantitativas e/ou etnograficas entram em uma fase posterior. A viabilizacdo
das proto-personas se deve ao conhecimento prévio dos stakeholders (pessoas, grupos ou
organizacdes que podem ser afetadas ou influenciar as decisGes e resultados de uma
empresa, projeto ou organizagao) acerca dos usuarios finais, bem como ao dominio do
software que serd desenvolvido pois inicialmente as proto-personas foram utilizadas na
industria de software (Gothelf, 2014). Elas auxiliam na antecipacdo de tendéncias de
comportamento, na adaptacdo de produtos e na elaboracdo de campanhas que ressoem
com os futuros desejos do publico, permitindo uma abordagem mais eficiente na
experimentacdo de conceitos e na personalizacdo de experiéncias, alinhando-se com maior
aderéncia as expectativas de exclusividade e inovacdo do mercado de luxo.

Proto-personas s3ao representacdes do perfil do cliente ideal baseadas em dados
preliminares, observagdes iniciais e tendéncias emergentes, ao contrdrio das personas
tradicionais que demandam estudos aprofundados e coleta extensiva de informacdes de
uma base de clientes reais e/ou pesquisas mercadoldgicas. Estas figuras retratam perfis
potenciais de consumidores na fase inicial de conceituacdo no processo de design, pois
representacdes semificticias ajudam a orientar o desenvolvimento de produtos de forma
rapida. Assim, tornam-se Uteis ao entendimento das necessidades gerais, ao direcionamento
de decisGes preliminares e ao planejamento, antes da realizacdo de estudos mais
aprofundados junto a usudrios reais, mesmo que nem sempre as organizagdes possuam
dados estruturados e atualizados que representem o perfil do seu melhor cliente.

Nesse estudo, entende-se que no mercado de luxo, no qual inovacao e exclusividade sdo
essenciais, a utilizacdo de proto-personas como ferramenta de previsdao pode proporcionar
as marcas uma vantagem competitiva ao identificarem novas categorias de consumo antes
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de se tornarem mainstream (convencionais). Assim, as proto-personas podem funcionar
como mapas de tendéncias emergentes que ainda n3do estdo totalmente consolidadas, mas
gue oferecem insights valiosos para estratégias neste mercado; podem ainda desempenhar
um papel fundamental na compreensao dos consumidores e na elaboracdo de estratégias de
marketing eficazes, pois frequentemente incluem personas com “denominacdes”. Ao
criarem perfis iniciais, as marcas de luxo podem desenvolver campanhas personalizadas,
aprimorar a experiéncia do cliente e fortalecer sua imagem de exclusividade, atendendo
entdo as expectativas sofisticadas de um publico altamente seletivo. Ressalta-se que proto-
personas devem ser aprimoradas e validadas no decorrer do tempo.

A etapa de desenvolvimento de proto-personas nessa pesquisa inclui demandas
comportamentais da Geragdo Z, que apresentam trés caracteristicas principais e
influenciadoras de suas preferéncias no mercado de luxo. Primeiramente, essa geracao
valoriza autenticidade e experiéncias personalizadas, buscando conexdes genuinas com as
marcas. Além disso, demonstra uma forte preocupacdo com sustentabilidade e
responsabilidade social, impactando suas decisGes de consumo. Por fim, a preferéncia por
inovagao tecnoldgica e presenga digital configuram-se como elemento central em seu
comportamento de compra neste segmento. Segundo Bauman (2008, p. 74), “[...] a vocacdo
consumista se baseia, em ultima instancia, nos desempenhos individuais”. Apresenta-se a
seguir trés tipos de proto-personas:

e O Consciente Etico: consumidor preocupado com a origem e o impacto social e
ambiental de seus bens de luxo. Busca marcas que adotem praticas sustentaveis e
éticas, mesmo que isso impligue em precos mais elevados ou processos mais
exclusivos;

e O Colecionador Digital: interessado em bens de luxo digitais, como arte digital e NFT
(Non-Fungible Token), tecnologia que possibilita a aquisicdo e validacdo da
propriedade de diversos tipos de arquivos digitais, sendo o token um simbolo
eletrénico que representa um bem, com caracteristicas Unicas, ndo podendo ser
substituido. Enxerga valor na exclusividade digital e na inovagdo tecnoldgica como
parte da experiéncia de consumo de luxo;

e O Revolucionario Estético: perfil que valoriza a inovacdo estética e o design
disruptivo, buscando marcas que desafiem convencbes e oferecam produtos com
forte apelo artistico e vanguardista.

Assim, as proto-personas instigam a competitividade e a relevancia das marcas de luxo na
era contemporanea, representando uma evolu¢do no entendimento do consumidor, ao
permitirem as marcas consagradas anteciparem tendéncias e inovarem com maior agilidade.
Suas representacdes baseadas em dados preliminares facilitam a identificacdo de novos
comportamentos e preferéncias, contribuindo para estratégias mais dinamicas e alinhadas
as transformacgdes do mercado.

2.4 SIMBOLOGIAS IMAGETICAS COMO LINGUAGEM DE DESEJOS E O LUXO
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A utilizacdo de simbologias imagéticas na comunica¢do transcende a simples representacao
visual, configurando-se como uma linguagem complexa e multifacetada, que por sua vez
expressa desejos, emocdes e subjetividades. Nesse contexto, imagens ndo sdo meramente
elementos decorativos ou informativos, mas veiculos de significados profundos que
dialogam com o inconsciente, moldando e refletindo desejos internos e coletivos,
codificando identidade e pertencimento. Para Maffesoli (2001), s6 existe o “imagindrio
coletivo”, pois este vai além do individuo.

As simbologias imagéticas atuam como cddigos visuais carregados de significados culturais,
sociais e pessoais, possibilitando uma comunicagdo simbdlica que transcende palavras.
Lipovetsky (2009) afirma que a moda é, em esséncia, uma forma de as pessoas
relacionarem-se umas com as outras e de criarem lagos sociais pela imitagdo dos
contemporaneos e pelo encanto das novidades estrangeiras. Ainda para este autor, “[...] ndo
ha sociedade sendo por um fundo de ideias e de desejos comuns; é a semelhancga entre os
seres que institui o elo de sociedade” a ponto de ele afirmar que “a sociedade é imitacao”
(Lipovetsky, 2009, p. 311).

Certos elementos visuais (animais, objetos, cores) podem representar por exemplo aspectos
desejados ou temidos, funcionando como shorthands (propriedades abreviadas) de emocdes
e aspiracoes. Além disso, na linguagem visual, a repeticdo de certos simbolos ou imagens
pode indicar uma preferéncia ou um desejo recorrente, consolidando uma narrativa
simbdlica para reforgar ou questionar determinados anseios. Tal dindmica é especialmente
evidente em manifesta¢des culturais como cinema, publicidade e artes em geral, onde as
simbologias imagéticas sdo estrategicamente utilizadas para influenciar percepgdes e
desejos do publico.

A compreensdo das simbologias imagéticas como linguagem de desejos requer uma
abordagem interdisciplinar, que envolva estudos de semidtica, psicologia, antropologia e
comunicacdo. A analise de imagens simbdlicas permite desvendar os significados
subjacentes as representacdes visuais, revelando muitas vezes desejos que podem estar
ocultos ou ndo explicitamente articulados na linguagem verbal. Assim, as simbologias
imagéticas configuram-se como uma poderosa ferramenta de expressdo e manipulacdo de
desejos, influenciando comportamentos, escolhas e percep¢des — e no mercado de luxo
estas contribuem para a formac¢dao do que chama “aura do luxo”, pois sao necessarios mais
admiradores do que compradores na dinamica simbdlica do luxo (Bastien; Kapferer, 2017).

2.4.1 Fungdo do Luxo: A Ressignificagdo de icones Classicos

Nos ultimos anos, o conceito de “luxo” tem passado por transformagdes profundas,
influenciado por mudancas culturais, tecnoldgicas e sociais. Uma das principais tendéncias é
a ressignificacdo de icones classicos, que refletem a dindmica do mundo contemporaneo e
suas multiplas narrativas, ao serem reinterpretados. Essa ressignificacdo ndo apenas
reafirma o status das marcas de luxo, mas também as conecta com novas audiéncias,
especialmente a Geragdo Z — que valoriza autenticidade, inovag¢do e engajamento visual.
Desta maneira, as midias sociais sdo exploradas com o propdsito de se comunicar e
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estabelecer relacionamentos, em uma espécie de exposi¢cdo diaria na Internet (Tanrikulu,
2022; Lin e Chen, 2022).

No cenario global, marcas de moda de luxo exemplificam essa evolucdo ao dialogar com
diferentes culturas e subculturas, ampliando suas fronteiras simbdlicas. A introducdo de
elementos da cultura de “memes” (imagens, videos, frases, expressdes e/ou partes de textos
gue sdo copiados e compartilhados rapidamente via Internet, por um grande nimero de
pessoas, geralmente com um teor satirico, humoristico ou para zoar uma situacdo ou
pessoa), por exemplo, representa uma estratégia de ressignificagdo de simbolos tradicionais,
tornando-os mais acessiveis e relevantes para o publico jovem. Esta pratica permite que o
luxo se adapte ao ambiente digital, onde a velocidade de circulagdo de informagdes e
referéncias culturais é acelerada e a ironia e o humor desempenham papéis centrais na
construcao de identidade.

A Balenciaga se aventurou no metaverso, sendo pioneira na comercializagdo de pecas
exclusivas para os usuarios do jogo Fortnite. Com o intuito de aprimorar sua atuagdo no
universo digital, a marca estd estabelecendo um departamento virtual dedicado
exclusivamente ao desenvolvimento de produtos, projetos e experiéncias projetadas para
o metaverso (Nunes; Novelli, 2025, p. 41).

As narrativas visuais também assumem um papel vital na comunicacdo do luxo
contemporaneo. Marcas como Balenciaga utilizam a estética Glitch, um efeito visual que
distorce imagens digitais para criar uma estética disruptiva e contemporanea (Figura 1). Essa
abordagem ndo sé captura a atencdao do publico da Geragdo Z, que valoriza a
experimentacdo estética e a inova¢dao, como também refor¢a a ideia de que o luxo é uma
construcdo dindmica e mutavel, que se adapta as novas formas de expressao visual.

Figura 1- A estética Glitch da Balenciaga.
Fonte: Imagem publica da Web (2025).

Nesse contexto, a fun¢do do luxo transcende a mera ostentacdo de status, passando a atuar
como catalisadora de narrativas culturais, reinterpretando icones cldssicos para dialogar com
a cultura digital por meio de humor, ironia e estética experimental. Tal estratégia de
ressignificacdo possibilita as marcas de luxo reforcarem sua relevancia sociocultural, ao
mesmo tempo em que se aproximam de consumidores jovens avidos por autenticidade e
inovacdo. Portanto, a ressignificacdo de icones classicos no universo do luxo reflete uma



e . ‘6 COLOQUIO INTERNACIONAL DE DESIGN 2025:
Q “'. INTELIGENCIA SOCIAL

transformacao paradigmatica, na qual o valor simbdlico é constantemente reinventado a
partir de estratégias visuais e culturais inovadoras.

A adocdo de elementos da cultura de “memes”, a utilizacdo de narrativas visuais disruptivas
e a abertura para multiplas interpretacdes culturais sdo elementos essenciais no processo de
ressignificacdo simbdlica do luxo voltada para a Geracdo Z. Inseridos na sociedade do
consumo desde seu nascimento e com acesso facilitado pela informacdo e conectividade,
esses jovens tém seu cardter moldado por um perfil mais pragmatico e orientado para a
escassez, como visto anteriormente. Sendo assim, a Geragao Z apresenta-se mais criteriosa
sobre seus gastos, incluindo onde este dinheiro é empregado e como as marcas interagem
com o publico (Soares; Ribeiro, 2022; Wood, 2013; Perez; Mena, 2020). Portanto, o luxo
contemporaneo nao apenas preserva suas raizes cldssicas, mas também se reinventa,
dialogando de forma mais auténtica e engajadora com as novas gera¢des diante de um
cenario globalizado desafiador.

3. METODOLOGIA

Este artigo apresenta uma pesquisa baseada na abordagem qualitativa, inserido na dinamica
interpretativa entre o mundo real e o sujeito, que envolve inclusive o vinculo inseparavel
entre o mundo objetivo e a subjetividade do individuo e que nao pode ser traduzido em
numeros (Silva; Menezes, 2005). Esta abordagem demonstrou ser a mais adequada para
aprofundar a analise do uso agil de proto-personas, facilitando a definicdo do perfil do
cliente ideal em empresas que buscam desenvolver novas solugcdes em contextos de dados
limitados, mas com expertise (especializacdo) interna sobre seu publico.

A fundamentacgdo tedrica trata do perfil da Geracdo Z e suas demandas para o mercado de
luxo, a partir da cultura digital e da imersdao na cibercultura, das proto-personas das
simbologias imagéticas como linguagem de desejos e o luxo. O objetivo da pesquisa é
descritivo. Conforme enfatiza Gil (2002), estudos descritivos buscam caracterizar as
propriedades e caracteristicas de uma determinada popula¢dao ou fendémeno, ou estabelecer
relagdes entre varidveis que auxiliem na descricdao detalhada do fenbmeno em questao. No
caso desta pesquisa, busca-se contribuir para a compreensao pratica do uso de proto-
personas.

Quanto a coleta de dados, os instrumentos utilizados sdo: a) pesquisa bibliografica
tradicional, cujas informacgGes foram obtidas por meio de fontes secundarias, por meio de
bases de dados cientificas como Scopus e SciELO; b) entrevista semiestruturada com André
Lima — estilista especialista no conhecimento do perfil do consumidor do mercado de luxo e
com Beto Silva — vendedor especialista no mercado de luxo.

Por fim, foi desenvolvida uma persona hipotética (semificticia) no contexto do mercado de
luxo: o Fashion Buyer (Comprador de Moda). A utilizacdo do caso hipotético foi considerada
util para compreender o uso da proto-persona em novos negdcios voltados para o mercado
de luxo, servindo como um estudo prospectivo para empreendimentos de moda e
entendimento de publico-alvo, posicionamento de marcas pautadas nas demandas da
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Geragdo Z. Para o desenvolvimento da proto-persona, seguiram-se as diretrizes de Gothelf
(2014), Pinheiro et al. (2018; 2019), Jain et al. (2019) e Trauer e Valdati (2023), cujas
orientacdes direcionam para o fato de que a proto-persona deve ser elaborada por
especialistas, definindo suas atividades, necessidades e desafios principais. Ressalta-se que a
proto-persona criada poderd ser validada posteriormente com pesquisas de mercado e
enriquecimento das bases de dados de clientes (Pinheiro et al., 2019).

4. APLICAGCAO DA PROTO-PERSONA DA GERAGAO Z NO MERCADO DE LUXO

Apresenta-se nesta secdo um caso hipotético que demonstra de que maneira a proto-
persona pode contribuir para o contexto do marketing, com énfase na elaboracdo do perfil
do cliente ideal. Para ilustrar essa abordagem, sera utilizado o mercado de luxo,
considerando-se as demandas da Geracdo Z, evidenciando assim o processo de
desenvolvimento da proto-persona e sua aplicagdo na compreensao do publico-alvo.

4.1 Proto-persona: o Fashion Buyer do Mercado de Luxo para as Demandas da Geragao Z

O Fashion Buyer (Comprador de Moda) no segmento de luxo é um ator multifacetado,
combinando expertise criativa, analise de mercado e gestdo de risco. Sua func¢do transcende
a mera aquisi¢ao de produtos, posicionando-se como mediador entre identidade da marca e
a demanda do consumidor, seja no B2B (Business to Business) ou B2C (Business to
Consumer). O comprador de luxo é um curador de desejos.

A competéncia de um Fashion Buyer tem se direcionado as mudancas nas necessidades
mercadoldgicas geracionais ao longo do tempo, passando de um foco tradicional nas
guestoes de volumes e margens, na década de 1980, para a adocdo de abordagens data-
driven (orientadas por dados) e sustentaveis apds 2010, incorporando a partir de 2020 os
critérios ESG e de inclusdao como pilares decisérios. Assim, tal variacdo evidencia uma
evolucao continua na compreensdao e aplicacdo de estratégias alinhadas as demandas
sociais, ambientais e geracionais impulsionados pela Geragao Z.

Segundo Trauer e Valdati (2023), as proto-personas representariam um perfil do cliente ideal
aberto a novos conhecimentos e valores, uma vez que elas sdao construidas a partir do
conhecimento ja existente entre os stakeholders (pessoas, grupos ou organizacées que
podem ser afetadas ou influenciar as decisGes e resultados de uma empresa, projeto ou
organizacao). Essa abordagem simplificada permite que empresas consigam direcionar suas
estratégias de forma mais rapida e eficaz, como visto anteriormente. Pinheiro et al. (2019)
consideram as proto-personas como uma versdo simplificada de uma persona criada com
base em suposi¢cdes e pesquisas limitadas, geralmente criadas por partes interessadas
técnicas para se concentrarem nas necessidades dos usudrios. As proto-personas criadas a
partir de um Fashion Buyer devem conter competéncias essenciais (Quadro 1).
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Quadro 1- Competéncias Essenciais do Fashion Buyer (Comprador de Moda).

Competéncia Agoes
Inteligéncia de Mercado e Inteligéncia artificial focada na andlise de redes sociais
Previsdo de Tendéncia para antecipar demandas.

oL Estético (exclusividade do design);
Curadoria Etica Econdmico (rentabilidade);
Etico (rastreabilidade e impacto social).

Negociacdo com ateliés e artesdos;
Negociacdo e Gestdo de Respeito as tradicionalidades;
Relacionamentos Contratos com clausulas de sustentabilidade.

Fonte: Elaborado pelos Autores (2025).

No século XXI, o papel do Fashion Buyer transcende a simples comercializacdo de produtos,
passando a incorporar a veiculagdao de conceitos e narrativas relacionados ao pertencimento
e a responsabilidade social. Essa profissdo demanda um equilibrio delicado entre tradicdo e
inovacdo, bem como entre a busca pelo lucro e o compromisso com propdsitos éticos e
sustentdveis, refletindo as transformacdes culturais e sociais que moldam o cenario da moda
e os desafios contemporaneos em trés pontos importantes na criacdo da proto-persona: 1.
Pressdoes da Nova Demanda - Geracdo Z (Quadro 2); 2. Digitalizacdo e Novos Canais (Quadro
3); 3. Sustentabilidade como Imperativo (Quadro 4).

Quadro 2- Pressoes da Nova Demanda - Geragao Z.

Exigéncia Impacto na Compra

Transparéncia Radical Exigéncia de certificagbes Blockchain (autenticador sem
assinatura/rosto/governo/privado)

Inclusao Sistémica Selegao de modelos ndo-binarios e tamanhos extensos

Anti-Greenwashing Auditoria prévia de cadeias produtivas

Fonte: Elaborado pelos Autores (2025).
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Quadro 3- Digitalizagdo e Novos Canais.

Metaverso e NFT: Compra de wearables (dispositivos vestiveis)
digitais para colegdes virtuais;

Digitalizacdo Avancada Drops Limitados: Gestdo de lancamentos exclusivos via apps
(aplicativos);

NFTs exclusivos como certificados de autenticidade;

Personalizacdo via Inteligéncia Artificial (I1A) generativa.

Fonte: Elaborado pelos Autores (2025).

Quadro 4- Sustentabilidade como Imperativo.

Adotar pre-order (pré-compra) para evitar overproduction
(superprodugdo);

Sustentabilidade Priorizar materiais reciclaveis;
Programas de reciclagem de joias;

Neutralidade de carbono nas operacgdes.

Fonte: Elaborada pelos Autores (2025).

A partir desta analise, a construcao de proto-persona para o mercado de luxo reforga o uso
de estratégias que promovam hiperpersonalizagcdo, co-criacdo, narrativas transmidia,
colaboragdes paradoxais e sustentabilidade, pois emergem ferramentas eficazes para captar
e garantir o engajamento da Geragdo Z. Este ultimo envolve um consumo altamente
digitalizado, permeado pela busca de experiéncias auténticas, personalizadas e
participativas. Desta forma, fornecem uma maneira pratica de reunir o conhecimento que as
partes interessadas tém sobre os usuarios finais. No entanto, conforme recomendam
Pinheiro et al. (2019), o artefato proto-persona deve ser validado posteriormente por meio
de pesquisas com o usuario final.

4.2 Os Especialistas: A Criag¢ao da Proto-Persona

No contexto do desenvolvimento de estratégias direcionadas ao mercado de luxo, a
compreensao aprofundada do publico-alvo é fundamental para a criacdo de produtos e
experiéncias que atendam as suas expectativas e necessidades especificas. Este processo
inicia-se com a identificacdo de especialistas, que possuem conhecimento e experiéncia
consolidada no segmento, cujas expertises contribuem significativamente para a construcdo
de uma proto-persona mais precisa e alinhada a realidade do consumidor ideal. O Quadro 5
especifica todas as etapas da criacdo da proto-persona desta pesquisa:
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Quadro 5- Criagdo da Proto-Persona da Pesquisa

O primeiro passo para o desenvolvimento da proto-persona envolve a
identificacdo dos especialistas relevantes, cujos conhecimentos
especificos contribuem para a compreensao aprofundada do publico-
alvo. A especializacdo, neste caso, desempenha um papel fundamental
na criacdo da proto-persona.

Identificagdo dos
Especialistas

O segundo passo é a entrevista com especialistas, que devem assinar
um documento de concordancia. Durante a entrevista, cada
entrevistado deve contribuir ativamente junto as perguntas
Entrevista com apresentadas, considerando suas caracteristicas demograficas,
Especialistas comportamentais, desafios e necessidades. O objetivo é enriquecer o
processo de criacdo da proto-persona, garantindo que ela seja mais
alinhada as reais expectativas e desafios do publico — aprimorando o
desenvolvimento de estratégias e solu¢ées mais eficazes.

As decisdes dos especialistas sdo baseadas em critérios como o tempo
de atuacdo no mercado, a fungdo desempenhada no setor, o publico-

Analise de i ’ N ) N
. alvo atendido e a sua inser¢dao no segmento de luxo. Estas informacgbes
Conhecimento . ) o
Prévio sdo valiosas para a criagdo da proto-pernona, uma vez que representam

um setor consolidado.

E durante este processo que os especialistas devem identificar as
atividades, desafios e necessidades dos consumidores ideais. Isto inclui
compreender suas preferencias, motivacGes e valores relacionados ao
produto em questdo. Aqui os especialistas dedicam-se a projecdo das
atividades do publico-alvo, necessidades, motivacdo, valores, crencas,
atitudes, dores, marcas e fidelidade.

Identificacdo de
Atividades,
Desafios e
Necessidades

ApOs a criacdo da proto-persona, esta deve ser documentada de forma
estruturada. Isto inclui informagdo como nomes, citacdo narrativa,

Documentagao N o ]
das Proto padroes de comportamento, atividades, metas, valores, atitudes,
Personas elementos motivacionais, influenciadores, conhecimento adquirido,
conhecimento a desenvolver e fontes de conhecimento dentre outros.
Depois de documentados os principais elementos, estes devem ser
C validados e refinados com os especialistas. No projeto em questdo, isso
Validagao e

envolveu a revisdo das informagdes com os especialistas, para garantir
gque a proto-persona represente adequadamente o publico-alvo.
Qualquer discrepancia ou ajuste necessario tem que ser discutida(o).

Refinamento com
Especialistas

Uma vantagem adicional na elabora¢do da proto-persona, para
definicdo do perfil do cliente ideal, reside na facilidade de visualiza¢do
de todas as informacdes essenciais, apresentada em um formato
estruturado e gréfico. Isto possibilita um entendimento precoce e
detalhado do publico-alvo.

Apresentacao
Visual da Persona

Fonte: Elaborada pelos Autores (2025) com base em em Trauer e Valdati (2023).
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A Figura 2 apresenta informagées coletadas junto aos especialistas para a criagdo da proto-
persona hipotética, que demostra o cliente ideal do Fashion Buyer para o mercado de luxo.

O A Esteta Conectada

Q “Luxo nao é ser exclusivo. Luxo € ser Unico”

(7) Um dia em sua vida

Sénia acorda e publica no Instagram e tik tok seu look do dia e técnicas para skin care.
Trabalha viajando as principais capitais do Brasil e do mundo como Fashion Buyer e participa
de desfiles nas semanas de moda do mundo, lives com estilistas e drops de colegdes
exclusivas . Compra tanto em lojas fisicas quando online. Encontra amigas para eventos e

exposi¢des de moda e arte. Esta sempre antenada as novas marcas com pegada

sustentdveis ou vanguardistas e compartilha esssas tendéncias nas redes em varios

momentos do seu dia.

Personalidade

oS(‘)nia Maria Braga

9 Feminino, 26 anos
Namorando

@ Arquétipo: “Exploradora”

9 Carater / Atitudes

Sénia é criativa, antenada, e valoriza
autenticidade e expressao pessoal.

(D Metas de Vida

Preza pela originalidade, respeito a

Evita ostentacgao vazia e valoriza
marcas com significado.

® Conhecimentos Essenciais

diversidade e senso estético apurado.

@ Motivacdes

Desejo de se destacar com
autenticidade; influéncia social;
valorizagao estética e cultural.

@ Possui

# Conhecimento sobre histéria da moda,
arte e joalheria

# Estuda branding para novas marcas de
luxo

# Domina as redes sociais

# Vivéncias em estilo contemporaneo.

@ Precisa Desenvolver

# Andlise mercadolégica para
implementagao de ESG

# Sustentabilidade aplicada a moda
# Aplicacao da ODS 12 nas empresas
que presta consultoria

@ Fontes de Conhecimentos

# Frequenta o atelié e showroons de
marcas que é cliente

# Entrevista com estilistas das marcas
# Eventos e feiras de moda

# Workshops online com escolas de
moda

# Doutoranda em moda e sociedade

@ Atividades Diarias, Desafios, Necessidades e Oportunidades

Entre criagao e consumo de contetdo , enfrenta a pressao por autenticidade e novidades constantes. Necessita equilibrio entre desejo
de exclusividade e consumo responsavel. Acredita em oportunidades de co-criagao , upcycling e experiéncias personalizadas

@ Relacionamentos existentes com outros membros deste segmento

@® Possui

# Amigas influenciadoras,

# vendedores de lojas de luxo,

# Estilistas independentes,

# Comunidades digitais de moda,
# Clientes jovens em redes sociais.

@ Precisa Desenvolver

# Relagoes com marcas de luxo
emergentes,

luxo,

# Curadores de moda,

# Diretores criativos,

# Educadores em moda ética.

# Gestores de plataformas de revenda de

@ Status Quo

Influenciadora relevante e ativa nas
redes , como formadora de
opiniao, precisa influenciar mais o
consumo responsavel.

Figura 2- Proto-Persona do Cliente Ideal da Figura de Fashion Buyer
Fonte: Elaborada pelos Autores, com adaptagio e Trauer e Valdati (2024).
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Neste estudo, os dois especialistas identificados no mercado de luxo e entrevistados foram
André Lima e Beto Silva, responsaveis pelo design da proto-persona. André Lima, estilista,
atua ha 35 anos no mercado de luxo brasileiro, tendo suas cole¢des desfiladas no Sdo Paulo
Fashion Week, trabalhos publicados em revistas especializadas de moda e vestido artistas e
celebridades; Beto Silva, vendedor da marca NK Store em Sao Paulo e no Rio de Janeiro, atua
no mercado de luxo hd 25 anos, atendendo clientes de alto padrao.

Fica evidente, nos resultados obtidos, a importancia de uma abordagem estruturada e
colaborativa na construcdo de proto-personas para o desenvolvimento de estratégias
direcionadas ao mercado de luxo. A identificacdo de especialistas altamente experientes,
como André Lima e Beto Silva, mostrou-se fundamental para garantir a precisdo e o
alinhamento das proto-personas as reais expectativas e necessidades do publico-alvo. A
realizacdo de entrevistas detalhadas permitiu uma compreensao aprofundada dos perfis,
atividades, desafios e motivagdes dos consumidores de alto padrao, contribuindo para a
elaboracdo de perfis mais robustos e representativos.

Além disso, a documentacdo estruturada e o processo de validacdo com os especialistas
asseguraram a consisténcia e o refinamento das proto-personas, facilitando sua aplicacdo
pratica na formulacdo de estratégias de produto, comunicacdo e experiéncia de compra. A
apresentacdo visual dos perfis também se revelou um recurso valioso para facilitar o
entendimento e a tomada de decisdo. Assim, o método adotado demonstra-se eficaz na
construcdo de perfis precisos e confidveis, essenciais para o sucesso de iniciativas voltadas
ao mercado de luxo, destacando a relevancia de incorporar o conhecimento especializado na
fase inicial de desenvolvimento de estratégias e produtos.

6. CONSIDERAGOES FINAIS

Dentro do objetivo do artigo, o de criar uma proto-persona-chave da Gerag¢dao Z no contexto
do mercado de luxo, a presente pesquisa comprova que a criagdo de uma proto-persona
emerge de fato como ferramenta agil na captacao de caracteristicas especificas, permitindo
uma aproxima¢ao mais empadtica e contextualizada as expectativas do consumidor
contemporaneo. Nesse sentido, contribui para redefinir os cédigos do luxo, especialmente
guando a proto-persona é construida a partir de conhecimentos especializados e de
demandas atuais do publico da Geracdo Z. Os resultados demonstram a identificacdo de
tendéncias emergentes e podem facilitar futuramente, apds sua validacdo, a personalizacdo
de estratégias de comunicacdo e produtos alinhados as expectativas de autenticidade,
sustentabilidade e inovacdo tecnoldgica desse grupo.

A utilizacdo de simbologias imagéticas, por sua vez, revelou-se importante no processo de
decodificacdo de desejos e valores culturais, permitindo que as marcas de luxo passem a
ressignificar icones classicos e a criar narrativas visuais que dialoguem com a cultura digital e
o imaginario coletivo da geracdo em questado, fortalecendo assim sua relevancia e conexao
emocional. Também a construcdo colaborativa da proto-persona, envolvendo especialistas
com ampla experiéncia no segmento de luxo, ganha destaque estratégico para a antecipagao
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de comportamentos de consumo e orientacdao de decisdes de marketing de forma mais
eficiente, mesmo diante de dados limitados.

Finalmente, essa abordagem contribui para a elaboracdo de perfis que reflitam as
complexidades e nuances do perfil do consumidor da Geracdo Z, promovendo uma
comunicacdo mais auténtica e coesa, além de sustentar prdticas de inovacao e
sustentabilidade que sdo imperativas na contemporaneidade. Portanto, o estudo reforca a
importancia de ferramentas ageis e colaborativas, aliadas as simbologias imagéticas, para
que marcas de luxo possam se adaptar as rapidas transformagdes culturais e tecnoldgicas,
garantindo sua relevancia e competitividade na era digital.
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