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Objetivo do estudo

Analisar como a experiéncia de compra e a curadoria personalizada da Daslu influenciaram o consumo
de luxo no Brasil. O estudo avalia o legado da marca na curadoria de maisons internacionais e na
construcéo do atendimento personalizado.

Relevancia/originalidade

Investiga o caso pioneiro da Daslu, que antecipou a Economia da Experiéncia em um mercado
emergente. A pesquisa preenche a lacuna sobre como varejistas locais educaram o consumidor e
estruturaram as bases do mercado de luxo nacional.

M etodologia/abor dagem

Pesquisa qualitativa, exploratéria e descritiva. Foram realizadas oito entrevistas em profundidade com
ex-consumidoras e especialistas do setor. Os dados foram analisados por meio da Andlise de Contelido
tematica (Bardin), estruturada pelas etapas de codificacéo e categorizagéo.

Principaisresultados

A Daslu atuou como mediadora cultural ao trazer grifes globais. Sua experiéncia imersiva sensorial,
alinhada & curadoria hiperpersonalizada e ao atendimento intimista, transformou o ato de compra em
um ritual de status e pertencimento social, educando o consumidor.

Contribuictes tedricas/metodol gicas

Aprofunda a literatura sobre a Economia da Experiéncia e o consumo simbdlico em mercados
emergentes. Demonstra como a interagdo entre organismo e ambiente e a unido ideoldgica
reestruturaram o setor de luxo pds-declinio da marca.

Contribuicbes sociaig/para a gestéo

Oferece diretrizes estratégicas para executivos do varejo de alto padréo sobre a centralidade do
marketing sensorial, visual merchandising e curadoria afetiva como vantagens competitivas
duradouras para a fidelizacdo e construcéo de vaor de marca.

Palavras-chave: Daslu, Moda, Luxo, Curadoria, Experiéncia
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The Daslu Empire and Its Current Influence on the Luxury Fashion Market in Brazl

Study purpose

To analyze how Daslu’s shopping experience and personalized curation influenced luxury
consumption in Brazil. The study evaluates the brand's legacy in curating international maisons and
establishing personalized customer service.

Relevance/ originality

It investigates the pioneering case of Daslu, which anticipated the Experience Economy in an
emerging market. The research fills a gap regarding how local retailers educated consumers and
structured the foundations of the national luxury market.

Methodology / approach

Qualitative, exploratory, and descriptive research. Eight in-depth interviews were conducted with
former consumers and industry experts. Data were analyzed using thematic Content Analysis (Bardin),
structured through coding and categorization stages.

Main results

Daslu acted as a cultural mediator by bringing global brands. Its immersive sensory experience,
combined with hyper-personalized curation and intimate service, transformed shopping into aritual of
status and social belonging, educating the consumer.

Theoretical / methodological contributions

It advances literature on the Experience Economy and symbolic consumption in emerging markets. It
demonstrates how interaction between organism and environment and ideological convergence
restructured the luxury sector post-decline of the brand.

Social / management contributions

It provides strategic guidelines for high-end retail executives on the centrality of sensory marketing,
visual merchandising, and affective curation as sustainable competitive advantages for brand loyalty
and equity building.

Keywords: Daslu, Fashion, Luxury, Curation, Experience
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O IMPERIO DASLU E A SUA INFLUENCIA ATUAL NO MERCADO DE MODA DE
LUXO NO BRASIL

1 Introduciao

Perspectivas tedricas, como as de Vigneron e Johnson (2004) e Kapferer e Bastien (2012),
entendem o luxo ndo apenas como um produto, mas também como um simbolo de distingao
social. Na perspectiva da economia da experiéncia (Pine & Gilmore, 1999) e do marketing
sensorial (Schmitt, 1999), o luxo ¢ vivenciado e sentido individualmente. Bourdieu (2007)
argumenta que o consumo atua como uma forma de distingdo e expressao simbolica de estilo
de vida, enquanto Lipovetsky e Roux (2016) sustentam que o consumo contemporaneo de
luxo estd associado ao prazer, a experiéncia e a realizacdo pessoal.
Nesse cenario, a marca Daslu (fundada em 1958) representou um espago singular de
sociabilidade e status, traduzindo o luxo global para o contexto brasileiro ao introduzir
grandes grifes internacionais (como Chanel, Dior, Dolce & Gabbana e Louis Vuitton) e
educar o consumidor de alto padrao. O problema de pesquisa orientador deste estudo ¢: Como
a experiéncia de compra e a curadoria personalizada do "Império Daslu" influenciaram a
formacao e o desenvolvimento do consumo de luxo no Brasil?
Objetivo Geral: Analisar como a experiéncia de compra e a curadoria personalizada do
"Império Daslu" influenciaram o consumo de luxo no Brasil.
Objetivos Especificos:

e Identificar e avaliar o legado da Daslu na curadoria de marcas de luxo no pais.

e Identificar a natureza da experiéncia sensorial e o atendimento personalizado oferecido

na loja.

2 Referencial teorico

O referencial estd organizado em topicos que englobam: marketing de experiéncia, curadoria
de marcas e produtos que estd contida na experiéncia do consumidor e o conceito de
experiéncia no consumo de luxo, sua oferta, o mercado da moda de luxo, € os conceitos e
caracteristicas do mesmo.

A experiéncia do cliente é compreendida como o agregado de sentimentos, percepgdes e
atitudes formados ao longo da jornada de decisao (Holbrook & Hirschman, 1982; Verhoef et
al., 2009). Caru e Cova (2003) destacam que as experiéncias variam entre o ordinario e o
extraordinario; a Daslu operou na dimensdo extraordinaria ao transformar o ato da compra em
um espetaculo marcado por rituais de hospitalidade.

Scussel e Fogaga (2017) ressaltam a evolugdo do constructo da experiéncia sob duas lentes
principais: o marketing estratégico e a Consumer Culture Theory (CCT).

No que diz respeito ao conceito de experiéncia no universo do luxo, o consumo de luxo esta
fortemente associado a construcdo de identidade e ao sentimento de pertencimento a um
grupo social especifico. Os consumidores de luxo buscam reforgar sua autoimagem e posi¢ao
social por meio das marcas que consomem (Vigneron; Johnson, 2004). Assim, o mercado de
luxo baseia-se em uma comunicagdo clara e consistente, que tem como valores essenciais:
tradi¢do, sofisticacdo e exclusividade. A segmentagdo, nesse contexto, ¢ mais psicografica do
que demografica.

3 Metodologia
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Trata-se de uma pesquisa de abordagem qualitativa, descritiva e exploratdria (Creswell, 2014;
Godoy, 1995). A coleta de dados engloba entrevistas em profundidade semiestruturadas com
ex-consumidores e ex-colaboradores/especialistas do setor de luxo (estimativa de 8 a 10
sujeitos, adotando o critério de saturagao tedrica) .

A seleg@o dos participantes utiliza amostragem intencional ndo probabilistica (Bryman, 2004)
Foi utilizada a analise de Conteudo (Bardin (1977) seguindo etapas operacionais de: 1.
Codificagdo; 2. Categorizagdo; 3. Inferéncia; 4. Interpretacdo dos dados empiricos oriundos
de entrevistas em profundidade e revisdo bibliografica. A coeréncia metodologica ¢
sintetizada na Matriz de Amarracdo apresentada na Figura 1.

Figura 1
Matriz de Amarragao da Pesquisa Qualitativa

Procedimento de Analise

Objetivo Especifico

Fundamentacdo Teorica

Fonte de Dados

1) Avaliar o legado na
curadoria de marcas de
luxo no pais

Marketing de experiéncia;
Economia da experiéncia
(Pine & Gilmore, 1999;
Caru & Cova, 2003)

Entrevistas com
especialistas e ex-clientes

Andlise de Conteudo
Tematica (Bardin, 1977)

2) Identificar a natureza
da experiéncia e
atendimento na loja

Marketing sensorial,
Consumer Culture Theory
(Holbrook & Hirschman,

Relatos de experiéncia
direta de compra

Analise de Conteado
Tematica (Bardin, 1977;

1982; Scussel & Fogaca,
2017)

Foram realizadas sete entrevistas online com ex-funcionérias e/ou consumidoras. Houve uma
sobreposi¢do ja que muitas eram funcionarias e/ou compradoras. O tempo médio de entrevista
foi de aproximadamente 33,8 minutos, tendo sido realizada com pessoas de variadas
profissoes relacionadas ao mercado de moda.

4 Analise dos resultados e discussoes

O aumento da renda e a globalizacdo impulsionaram a busca por produtos de prestigio no
Brasil. A partir disso, a Daslu atuou ndo s6 como loja, mas como mediadora cultural,
viabilizando o acesso direto a grandes maisons internacionais em solo nacional, eliminando a
dependéncia de viagens ao exterior. Isso pode ser corroborado pela frase citada em entrevista:
"A Daslu teve um papel crucial no consumo de luxo do Brasil, porque ela abriu o mercado
para as grandes marcas. Entdo elas fizeram todo um trabalho de abertura do nosso mercado,
para as grandes marcas, trazendo as grandes maisons, como Chanel, Gucci, Prada, Miu Miu,
Dolce & Gabbana, para dentro do Brasil e para esse publico, que sé consumia quando
viajava para fora."

O legado da Daslu na curadoria de marcas de luxo no pais se manifestava em uma curadoria
adequada ao clima e /ifestyle no pais. Como corroborado pela frase: "...vocé sabia que estava
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levando o que havia de mais exclusivo ¢ moderno no mundo, curado a dedo pela Eliana
Tranchesi e pela equipe dela."

A experiéncia sensorial e o atendimento personalizado oferecido na loja eram parte da
experiéncia. "A Daslu tinha um cheiro, uma fragrancia especial... parece que te abragava
quando vocé entrava. Visualmente era muito bonita... Era tudo muito aconchegante, muito
convidativo. A Daslu tinha essa magia de acolhimento." O foco da marca nao residia na mera
venda de roupas, mas no oferecimento de um estilo de vida aspiracional articulado via
eventos, comunica¢ao (Daslu Magazine) e marketing sensorial (aromas caracteristicos,
cenografia e atmosfera acolhedora)

Essas falas das entrevistadas corroboram Bulnes e Sobrinho (2020) ja que a Daslu habituou o
consumidor nacional aos padrdes globais de qualidade e atendimento, inaugurando uma nova
cultura de consumo de luxo.

Portanto, de acordo com as entrevistadas, o legado da Daslu foi a redefinicdo do varejo de
moda no Brasil ao unir curadoria hiperpersonalizada e experiéncia do cliente. Além disso, de
acordo com elas, mais do que uma revendedora, a marca transformou o ato da compra em
uma jornada identitaria e imersiva. Seu modelo estabeleceu os pilares de atendimento, status e
valor percebido que fundamentam o mercado de luxo brasileiro até os dias atuais.

5 Consideracgoes Finais

O legado da Daslu consiste na pavimenta¢ao da formagdo do mercado de luxo brasileiro ao
unir curadoria internacional refinada e atendimento intimista de alta personalizacdo As
conclusodes refor¢am a relevancia do valor experiencial e simbodlico no varejo contemporaneo
de alto padrdao e indicam como o legado da marca continua a influenciar estratégias de
branding no cendrio nacional
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