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RESUMO:

O objetivo desta dissertacao € perceber como ¢ que as marcas de moda de luxo operam no
online. O foco estd em estudar as estratégias de marketing digital da amostra selecionada,
com o intuito de responder a problematica associada a transparéncia da experiéncia de luxo

vivenciada nas lojas fisicas para o online.

A abordagem ao estudo foi feita através da analise dos contetidos do website e redes sociais
sobre 11 marcas de moda de luxo, entre elas Gucci, Louis Vuitton, Chanel, Dior, Balenciaga,
Armani, Yves Saint Laurent, Burberry, Hermes, Prada e Fendi, através da utilizacdo da
Grelha de Andlise de Hansen (2011), Grelha de Merchandising Visual Digital - MVD, de
Ha, Kwon, & Lennon (2007), Grelha de Anélise de Conteudo nas Redes Sociais, Facebook
e Instagram, de Grassi e Marques (2018) e a Grelha de Desempenho nas Redes Sociais,

Facebook e Instagram, de Grassi e Marques (2018).

As conclusdes mostraram que a maioria das marcas de moda de luxo optam pela estratégia
de e-commerce no seu plano de negdcios, bem como a promogao dos seus produtos nas redes
sociais. Os resultados também permitem concluir que existem multiplas estratégias e acdes
que permitem promover os seus produtos no meio online. Contudo, foi possivel constatar
aspetos que necessitam de melhoria, entre eles a interagdo com os utilizadores nas redes

sociais.

Palavras chave: Marcas de Moda de Luxo; Websites; Redes Sociais; Estratégias de

Marketing Digital; Experiéncia de Luxo no Online.
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ABSTRACT:

The aim of this dissertation is to understand how luxury fashion brands operate online. The
primary focus is on studying the digital marketing strategies of a selected sampling, in order
to answer the problem associated with the transparency of the luxury experience lived in

physical stores towards online.

The data for the study was collected by analyzing the contents of the website and social
media accounts of 11 luxury fashion brands, including Gucci, Louis Vuitton, Chanel, Dior,
Balenciaga, Armani, Yves Saint Laurent, Burberry, Hermeés, Prada and Fendi, through the

use of grids of Hansen and Merchandising Visual Digital to assess brand strategies.

The findings showed that most luxury fashion brands use the e-commerce strategy inside
their business plan, as well as the promotion of their products on their social media platforms.
The results also allow us to conclude that there are multiple strategies and actions that allow
promoting products in the online environment. However, it was possible to see aspects that

need improvement, among them the interaction with users on social media platforms.

Key words: Luxury Fashion Brands; Websites; Social media; Digital Marketing Strategies;

Luxury Online Experience.
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CAPITULO I — INTRODUCAO



Os avangos tecnologicos levaram a um mudanga significativo no setor das marcas de moda

de luxo, ao nivel da interagdo com consumidor e o marketing.

No inicio do crescimento da internet, as marcas de moda de luxo rejeitavam o e-commerce,
ou outros mediatismos que envolvessem uma grande exposicao da marca. Estas, acreditavam

que a grande exposi¢ao prejudicaria o carater de luxo que a marca auferia.

Contudo, na atualidade, a realidade ¢ bem diferente, uma vez que as marcas comegaram a
perceber que a presenca no mundo digital ¢ imperativa. A McKinsey & Company (2018)
refere que 80% das vendas no canal fisico sdo em certo modo influenciadas pela presenca

online, onde o desejo pelo produto e o storytelling sdo fatores que cativam o consumidor.

Atendendo na premissa que a maioria das marcas de moda de luxo utilizam a internet como
ferramenta de comunicacao, este estudo tem como principal objetivo conhecer como ¢ que

as marcas operam no online.

Nesta dissertacdo, a investigacdo estard focada no marketing digital no setor da moda de

luxo.

Neste sentido, ¢ pertinente analisar de forma mais profunda alguns aspetos relacionados com
a estratégia digital das marcas de moda de luxo, com o intuito de perceber qual a melhor
estratégia a aplicar dentro do website, aplicacdes e redes sociais, influenciando de forma

positiva a experiéncia online do utilizador.



RELEVANCIA E JUSTIFICACAO DO ESTUDO

A elaboragdo de estratégias digitais tem-se tornado cada vez mais um desafio para as marcas
de moda luxo, ndo s6 pela constante evolugdo da tecnologia, mas, também, pelo facto de o

consumidor online esperar receber a mesma experiéncia de loja fisica, no espaco online.

Muitos dos negocios no setor de moda luxo ao avangarem para o online tendem a ter
dificuldades em implementar-se no mercado, uma vez que o nicho de mercado ¢ muito

exigente e dificil de transpor.

Desta forma, € pertinente entender a forma como as marcas de moda de luxo t€m trabalhado
as suas estratégias digitais, com o intuito de transmitir a atmosfera do luxo vivenciada no

espaco fisica.

Segundo Amaral (2019), num artigo publicado na Visdo, o novo conceito Luxo 4.0 esta
diretamente relacionado com a relacdo estabelecida com o cliente, desde a distribui¢do a
comunicac¢do. O autor acrescenta que uma em cada cinco vendas passe a ser online, € cada

vez mais mobile.

DEFINICAO DO PROBLEMA DE INVESTIGACAO

O objetivo geral da presente investigacdo € perceber como as marcas de moda de luxo

operam no online. Sendo, também, necessario atingir os seguintes objetivos especificos:

O1: Perceber de que forma as marcas de moda de luxo conseguem com que o consumidor

vivencie no e-commerce uma experiéncia semelhante a da loja fisica.
O2: Perceber a estratégia digital das marcas de moda de luxo.

O3: Perceber qual ¢ a importancia das redes sociais na proximidade entre as marcas de moda

de luxo e os consumidores.

O4: Identificar a relagdo entre o e-commerce € as redes sociais que permitem criar desejo

por determinados produtos.

O5: Antever a evolugdo da comunicagdo das marcas de moda de luxo no e-commerce.



METODOLOGIA UTILIZADA

A metodologia de investigacao utilizada foi a andlise de contetudo. Para isso, foi analisada a
comunicagdo digital de uma amostra selecionada de marcar no setor da moda de luxo, entre
as quais a Gucci, Chanel, Louis Vuitton, Hermes, Dior, Armani, Prada, Balenciaga,

Burberry, Yves Saint Laurent e Fendi.

Para analisar o conteudo nos websites foram utilizadas a Grelha de Analise de Hansen (2011)
e a Grelha de Merchandising Visual Digital — MVD, de Ha, Kwon, & Lennon (2007).
Também, foi realizada a comparagao dos dados obtidos em 2020, com os resultados obtidos
pela Dissertagdo “Analise das Estratégias de E-Commerce das Marcas de Moda de Luxo”,

em 2016, por Pedro Luis Machado Marques.

Adicionalmente, foram utilizadas a Grelha de Analise de Contetdo nas Redes Sociais,
Facebook e Instagram, de Grassi e Marques (2018) e a Grelha de Desempenho nas Redes

Sociais, Facebook e Instagram, de Grassi e Marques (2018).

Por ultimo, foi realizada uma entrevista a um especialista no sector da moda de luxo, com o

intuito de compreender melhor a problemética em investigagao.

ESTRUTURA DO ESTUDO

A estrutura do estudo inicia-se com o Capitulo I - Introducdo, onde ¢ feito um breve sumario
a investigagdo. No capitulo II - Revisdo Literaria ¢ feita a contextualiza¢do ao tema, segundo
a perspetiva de varios autores. Dentro deste capitulo sdo abordados varios temas, desde o
luxo, as marcas de moda de luxo e as estratégias das marcas de moda de luxo no canal

digital.

No capitulo IIT - Arquitetura da Investigacdo ¢ desenvolvida uma anélise metodoldgica para
fazer face aos problemas principais e problemas especificos previamente definidos. De

seguida, ¢ definida a amostra, para que seja possivel realizar a analise de conteudo.

De seguida, no capitulo IV - Analise de Resultados, ¢ realizada a analise dos dados, tendo

por base a metodologia adotada.

Por ultimo , no capitulo V - Conclusdes sdo retiradas as principais conclusdes relativas ao

problema de investigacdo . Assim, sdo dadas respostas as questdes e aos problemas



inicialmente apresentados, descritas as limitacdes do estudo e apresentadas sugestdes para

futuras investigacdes.



CAPITULO II — REVISAO LITERARIA



Introducdo

Neste capitulo, pretende-se apreender a defini¢do de luxo e a sua evolugdo historica, bem
como a Teoria da Perce¢do do Valor do luxo, os fatores que influenciam o consumo de luxo
e os niveis da moda de luxo. Adicionalmente, pretende-se compreender o novo consumidor
de luxo e quais as diferentes categorias existentes nas marcas de luxo. Posteriormente, serdo
também abordadas questdes relativas ao consumidor de luxo, incluindo qual a sua motivagdo
de compra e o impacto da sustentabilidade pelas marcas no setor de luxo. Por fim, pretende-
se compreender qual a ligacdo entre a internet e as marcas de luxo, e a relevancia do

omnichannel, e-commerce e redes sociais.

2.1. ENQUADRAMENTO DO LUXO

2.1.1. DEFINICAO DO CONCEITO

Segundo Kapferer (2003), a palavra luxo deriva do latim /ux que significa luz, esta evidéncia
a relacdo das joias e o seu brilho existente nos produtos desta gama, uma vez que o autor
associa a palavra luxo ao ouro, pedras preciosas, entre outros materiais preciosos. Contudo,
Castaréde (2005) e Nueno e Quelch (1998) contrariam esta origem, onde referem que o luxo
advém de luxus que significa para abundancia, indulgéncia dos sentidos, independentemente

do custo.

O termo luxo (do latim /uxu; idem) segundo o dicionario da Porto Editora (2020) consiste
em “[1]: 1. ostentagdo da riqueza; magnificéncia; gala 2. fausto; sumptuosidade; pompa 3.
qualquer bem ou objeto de custo elevado e que ndo ¢ indispensavel. Sendo defini¢cdes que

remetem a ostentacdo, algo que demonstra qualidade e com custo superior”.

Este termo ¢ composto por diversas percecdes de pais para pais, de consumidor para
consumidor, dependendo da interpretacdo e compreensdo do luxo em si. Desta forma, ¢é
possivel notar que ndo existe um consenso sobre o comportamento do consumidor sobre este
conceito (Vigneron & Johnson, 1999). Como tal, ndo existe uma unica defini¢do de luxo

(Vigneron & Johnson, 1999).

Para Kapferer (2003), o luxo pode ser definido como algo belo, uma arte aplicada aos objetos

funcionais. Enquanto que para Castaréde (2005), consiste em diferentes sentidos que



permitem realgam os seguintes aspetos: bom gosto, refinamento, conforto, elegancia,

qualidade de vida e exigéncia.

Segundo Gutsatz (1996), podemos classificar o luxo através de duas vertentes distintas. Por
um lado, o luxo pode ser percetivel pelas suas caracteristicas e qualidade dos materiais
utilizados pela marca, através do meio que o individuo se encontra que o influenciam

psicologicamente na sua escolha.

O luxo pode ser visto como algo apelativo que ndo se encontra ao alcance de toda a gente,

pela exclusividade na sua produgdo ou por questdes financeiras (Dubois et al., 2001).

Kapferer (1997, p.78) refere o luxo como um termo que “define beleza e pode ser
considerada como arte aplicada a itens funcionais”. O autor considera que os produtos de
luxo funcionam como um desejo para os consumidores, nao contribuido para a satisfagdo

das suas necessidades basicas, mas para o aumento dos aspetos emocionais e psicoldgicos.

Por outro lado, Chandon et al. (2015) referem o luxo como algo que ¢ desenvolvido pelas
marcas. Estas marcas vendem o sonho com o nome ¢ o mundo que simbolizam. Os autores
acreditam num novo paradigma do luxo, onde o0 mesmo ndo depende apenas da qualidade e

exclusividade do produto ou servico em questao.

2.1.2. EVOLUCAO DO CONCEITO

Kapferer (2003) refere que quem pretende compreender o mundo do luxo deve se dedicar
ao estudo dos antepassados para compreender a humanidade, como forma de encontrar
conexdes entre as associagdes emocionais e a relacdo emocional com determinados

produtos.

Segundo Castarede (2005), o luxo nasceu na Babilonia, devido as suas luxuosas paisagens
com detalhes arquitetonicos Unicos, pois segundo o autor a arquitetura ¢ um dos pontos
principais do conceito do luxo. Um dos primeiros atos humanos considerado luxo foi o

penteado, uma vez que naquela época ndo era algo necessario.

Contudo, Lipovetsky (2003, p.36) afirma que “foi no Egito que surgiram as primeiras
divindades com aspeto humano, organizando-se um imaginario religiosos estruturado e
classificado com deuses de maior importancia e deuses de menor importancia”. Foi a partir

desta €poca que comegou a distin¢do de classes na sociedade, onde havia a necessidade de



distinguir as classes com melhores rendimentos do povo, sendo estes os fatores que

incentivaram a compra e luxo como forma de distingao.

O conceito do luxo ndo obteve grandes alteracdes que o marcassem ou transformassem até
ao séc. XVIII. Contudo, no inicio do séc. XIX foi possivel constatar varios acontecimentos

que alteraram o rumo do mercado do luxo (Bastien & Kapferer, 2012).

Foi no séc. XIX que se comegou a desenvolver o luxo como o vemos hoje. Isto aconteceu
devido a introdugdo do Liberalismo por meio de Adam Smith, onde o mesmo defendia que
o luxo ¢ impulsionador do crescimento econdémico (Bastien & Kapferer, 2012). Por outro
lado, a revolucdo industrial foi um fator que veio permitir que o nivel de vida da populagdo
melhorasse, bem como a possibilidade ao crédito para a aquisi¢do de produtos de luxo

(Bastien & Kapferer, 2012).

Foi no séc. XX que comecou uma nova forma de luxo, o Novo Luxo. Nesta nova era surge
a concorréncia por produtos das mesmas gamas e por um marketing aplicado pelas empresas.

Segundo Bastien e Kapferer (2012) foi nesta era que se abriu a ilha do luxo para o mundo.

“Toda a vida das sociedades de ordens organiza-se em torno da cisdo ostensiva entre
bens ricos e bens ordinarios. Fausto de uns, pobreza da maioria: por toda parte as
sociedades estatais — hierarquicas sdo acompanhadas pela desigualdade das riquezas,
pela divisdo social das maneiras de possuir e de desprender, de morar e se vestir, de

se alimentar e se divertir, de viver e de morrer” (Lipovetsky & Roux, 2012, p.28).

D’Angelo (2006) constata que a partir do séc. XVII e séc. XVIII ampliou-se a quantidade de
pessoas com acesso a artigos de luxo, até chegar ao final do séc. XX, onde se deu o ponto
extrema de consumo destes produtos. O mesmo autor acrescenta que no século atual, séc.

XXI, estamos perante uma sociedade onde uma parte tem muito e outra parte tem pouco.

Os autores Kapferer e Bastien (2012) consideram o setor do luxo como algo complexo e com

uma oferta alargada, mais acessivel e massificada.



2.1.3. CLASSIFICACAO DO LUXO

Segundo Siying (2014), os produtos de luxo estdo divididos em trés tipologias diferentes,

tendo em conta o seu preco e volume da produgdo. Sendo as quais:

e Available Luxury Products (Produtos de Luxo Acessiveis). Esta tipologia ¢ utilizada

para os produtos em que o preco ¢ mais ou menos acessivel a todos;

e Mid-level luxury (Luxo Selectivo). Esta tipologia ¢é para produtos que ndo sdo

acessiveis a todos os tipos de consumidores de marcas de luxo;

e Unavailable luxury products (Produtos de Luxo Inacessiveis) sdo os produtos que
apenas estdo focados para um segmento de mercado especifico, pelo facto das suas

produgdes serem limitadas e o seu prego muito elevado.

Enquanto que Alléres (2006) classifica o luxo em trés categorias: luxo acessivel, luxo

intermédio e luxo inacessivel.

O luxo inacessivel ¢ considerado o topo da pirdmide, onde a distribui¢do ¢ muito seletiva e
o preco ¢ muito alto. Este tipo de luxo ¢ considerado como “objectos unicos, auténticas
criagdes, com uma cuidadosa selecao das matérias-primas, dos processos de elaboragdo, do
acabamento, do servigo e do tratamento ao cliente” (Madeira, 2009, p. 26). Os clientes deste

tipo de produto sdo de um segmento muito restrito, como por exemplo, as elites.

Contudo, o luxo intermédio, encontra-se no meio da pirdmide, onde os produtos sdo de
grande valor, mas ndo sdo tdo exclusivos como os produtos inacessiveis (Garcia, 2003). Os
produtos sao produzidos em série limitada, onde o publico alvo consiste numa elite ampliada

e classe médias altas (Castaréde, 2005; Alléres, 2006).

Por ultimo, o luxo acessivel consiste num tipo de luxo que pretende chegar ao maior nimero
de clientes possivel (Madeira, 2009, p. 26). Neste tipo de luxo, a produgdo nao ¢ limitada,
embora ndo seja numa escala tdo elevada ndo seja feita na mesma escala que as marcas de
fast fashion, e o prego ¢ mais competitivo, com uma qualidade menos elevada (Paixao,

20006).

Kapferer (2003) forneceu um nivel hierarquico que ajudasse na defini¢ao e na categorizag@o
das marcas. No topo da tabela estava os denominados de Griffes, que consistiam em obras
que tinham os seus trabalhos assinados pelo criador, como pode ser verificado nos seguintes

exemplos Chanel, Louis Vuitton, Dior, Prada, Valentino e Hermes. De seguida, a Marca de
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Luxo, estas apresentam uma producao limitada com séries limitas. Por ultimo, a Produgao
em Série que consiste na venda de produtos a um pre¢o mais competitivo com qualidade

elevada.

Relativamente a categorizacao dos produtos de luxo por setor, Reddy et al. (2009) refere que
os produtos de luxo podem ser divididos em seis: Carros, Transportes, Venda por Retalho,

Relégios, Joias, Moda, Produtos Alimentares e Equipamentos Audio.

2.1.4. TEORIA DA PERCEPCAO DO VALOR DO LUXO

Wiedmann et al. (2007, p.4) apresentaram um modelo Gnico que mostra a perce¢do do valor

do luxo e que inclui quatro dimensdes, a saber:

e Financeira: este fator estd diretamente relacionado com aspetos como “preco, pre¢o
de revenda, desconto, investimento, entre outros. Refere-se ao valor do produto
expresso em euros € céntimos, € 0 que € entregue ou sacrificado para obter o

produto”;

e Funcional: os beneficios da utilizagdo do produto, bem como a sua utilidade que vao
levar o consumidor a basear o produto em certos atributos, “tais como, qualidade,

exclusividade, usabilidade, confiabilidade e durabilidade™;

e Individual: o consumo e preferéncias individuais de cada pessoa, “tais como

materialismo, hedonista e identidade propria”;

e Dimensao social: considerado um dos fatores que mais tem influéncia na perceg¢ao
do valor do luxo. “As influéncias dos grupos sociais nas aquisi¢cdes de produtos de
luxo como forma de ser reconhecido dentro do seu grupo social. Por outro lado, a

avaliacdo pode afetar negativamente a opinido de uma marca”.

Adicionalmente, Wiedmann et al. (2007, p.4), apresenta o modelo disponivel na figura 1,
como forma de resumir o modelo conceptual de perce¢do do valor no mercado de luxo,

explicado ao detalhe como cada dimensdo influéncia o consumidor.
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Figura 1 - Modelo Concetual

[

_________________________ Financial Value
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Quality Value
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Functional Value
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Hedonic Value

Individual Value

Materialistic Value

Value

Social Value

ANTECEDENT FIRST ORDER
CONSTRUCTS LATENT VARIABLES

SECOND ORDER
LATENT VARIABLE

Fonte: Wiedmann et al. (2007)

Este modelo teve como base varios antecedentes constructos, nomeadamente o prego, a

usabilidade, a qualidade, a exclusividade, a identidade pessoal, os valores hedoénicos, o

materialismo e o prestigio.

O preco ¢ um fator que tem um papel essencial na perce¢dao do valor pelo consumidor, ou
seja, a associa¢do do preco do produto a alta qualidade do mesmo. O autor acrescenta que
“o0 objetivo e o prego percebido como um indicador de excelente qualidade ou exclusividade

de um produto ou servico de luxo estdo positivamente relacionados a percecdo do valor

financeiro do luxo” (Wiedmann et al., 2007, p.6).

Relativamente ao valor da usabilidade, este estd diretamente relacionado com a satisfagao
da necessidade do consumidor. Posto isto, Wiedmann et al. (2007) concluem que “o nivel
percebido de excelente usabilidade pelo consumidor em termos de valores funcionais

superiores de um produto ou servigo de luxo estd positivamente relacionado a percecao do

valor funcional do luxo” (Wiedmann et al., 2007, p.6).
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O valor da qualidade ¢ um fator importante na perce¢ao do luxo. Produtos de luxo feitos a
mao sdo “fatores que visam a oferecer produtos de maior qualidade comparada as restantes

marcas de ndo luxo” (Wiedmann et al., 2007, p.6).

O valor do fator “Unico/exclusivo permite aumentar o desejo por uma marca de luxo”
(Wiedmann et al., 2007, p.6.), bem como as preferéncias pessoais do consumidor de querer

ter produtos exclusivos.

A identificagdo pessoal esta relacionada com a “preferéncia do consumidor na utilizagdo de
produtos de luxo, como forma de construir e/ou contribuir para a sua identidade” (Wiedmann

etal., 2007, p.6.).

O valor hedoénico ¢ um dos fatores que estd diretamente relacionado com a “perce¢do do
valor do luxo por parte do consumidor, que o vai fazer sentir satisfacdo por adquirir o produto

de luxo” (Wiedmann et al., 2007, p.6.).

O conceito de materialismo, também, influenciara a perce¢do do valor do luxo. Este esta
diretamente relacionado “com o nivel de materialismo individual, bem como forma de
impressionar dentro do seu grupo ou como forma de se posicionarem num grupo social”

(Wiedmann et al., 2007, p.6.).

A visibilidade ¢ um dos fatores que faz com que o produto de luxo seja melhor percecionado
pelos consumidores, uma vez que “os consumidores procuram obter uma determinada
posi¢do social, onde o produto de luxo € visto como um produto que simboliza a riqueza e

elite” (Wiedmann et al., 2007, p.6.).

Por ultimo, os autores referem que o valor do prestigio do Social Network, o consumidor
muitas vezes opta pelo produto de luxo para se posicionar dentro de um determinado evento
profissional ou social. Posto isto, o consumo do luxo ird influenciar os consumidores que

sdo orientados para o status.
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2.1.5. FATORES QUE INFLUENCIAM O CONSUMO DO LUXO

Kapferer (2015) refere que existem dois fatores que podem influenciar o consumidor de

luxo: o luxo e o sonho.

O autor acrescenta que as marcas de luxo optam por persuadir os consumidores através de
diferentes aspetos importantes para os consumidores das marcas de luxo. Para isso, o autor
utiliza quatro tipologias, sendo elas a unicidade, a exclusividade, o prestigio e a criatividade.
A unicidade e a exclusividade s3o fatores que estdo diretamente relacionados com os
consumidores que ddo énfase a heranga, a originalidade, producdo e seletividade de uma
marca. Contudo, aspetos como o prestigio e a criatividade sdo mais vistos em consumidores

que procuram por produtos tendéncias, fashion e a um preco superior.

Por outro lado, o autor refere ainda que algumas marcas apostam numa estratégia seletiva,
ou seja, que ndo esta disponivel para todos os consumidores. Esta estratégia desperta um
sentimento de desejo na mente do consumidor, para assim aumentar o poder da marca junto

do consumidor.

Para Allérés (2006), o principal fator que influencia o consumidor no setor do luxo ¢ a

cultura, que por sua vez vai influenciar o gosto pessoal.

Segundo Kotler e Armstrong (1999), a cultura ¢ a determinante basica do comportamento
humano. Solomon e Rabolt (2004) acrescentam que a cultura consiste num aglomerado de
significados partilhados, rituais, normas e tradicdes pertencentes aos membros de uma
organizagdo, grupo ou sociedade. Esta ¢ a formacdo que nos conduz para a obtengdo de um

determinado gosto (Garcia, 2003).

Por outro lado, Garcia (2003) refere que a classe social tem uma grande influéncia na
aquisi¢do dos produtos de luxo, uma vez que o autor acredita que o gosto se adquire pela
heranca social, através dos aspetos culturas adjacentes. Um dos critérios que faz com que
isso aconteca ¢ o rendimento econdémico, bem como instru¢do, permitindo distinguir
relativamente a um produto de luxo de qualidade que apresente maior durabilidade (Hanna

& Wozniak, 2001)

Por fim, Vickers e Renand (2003) afirmam que o consumo de produtos de luxo depende das
caracteristicas individuais do consumidor, estando estes diretamente relacionados com as

relacdes individuais e sociais do ser humano. O consumidor ao adquirir este tipo de produtos
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procura se posicionar num determinado grupo social, e te algum aspeto que o torne

exclusivo.

2.1.6. AS MARCAS DE LUXO E O IMPACTO NA SUSTENTABILIDADE

A sustentabilidade ¢ um fendmeno que ndo era muito tido em conta pelos setores de luxo

(Bendell & Kleanthous, 2007).

Segundo um estudo empirico, a sustentabilidade ndo ¢ algo tido em conta no processo de
compra (Kapferer & Michaut, 2014). Contudo, Davies et al. (2012) referem que os

consumidores preferem a ética face a sustentabilidade.

Kapferer e Michaut (2015) consideram que os dois fatores que levam os consumidores a
serem pouco sensiveis a sustentabilidade no luxo sdo, em primeiro, a compra ocasional, o
consumidor pensa que 0 seu impacto sera menor, uma vez que ndo compra com frequéncia
produtos de luxo. Em segundo, os consumidores optarem por “viver o momento’ sem pensar

nas consequéncias das suas a¢des, nomeadamente o fabrico dos mesmos.

Os autores acrescentam que apenas uma minoria dos consumidores do luxo tem em conta a
sustentabilidade no seu processo de compra. Isto acontece, pelo facto dos consumidores
esperarem que as marcas considerem a sustentabilidade no seu processo de produgdo. Caso
estas nao o fagam, acabam por dececionar os consumidores e, também, criar um sentimento

de raiva para com a marca em questao.

Berger et al. (1993) acrescentam que a sustentabilidade se tornou em algo necessario, sem

ter sido previamente expresso.

Posto isto, as marcas de luxo para preservar a sua identidade devem atingir as expectativas
dos clientes, de forma a manter a reputacdo e/ou manter a sua licenga para operar (Kapferer

& Michaut, 2015).

De salientar que as marcas devem ser capazes de demonstrar aos seus consumidores que
estdo a lutar para a preserva¢do do ambiente, posicionando no mercado como uma marca
sustentavel. No entanto, as marcas de luxo que ndo pretendem comunicar a sustentabilidade,
devem optar por demonstrar a qualidade do seu produto, através do foco na comunicagdo

nas técnicas de produg¢do e produgdo handmade (Kapferer & Michaut, 2015).
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Um relatério realizado pela Deloitte (2019, p.8), refere que “a sustentabilidade ¢ a chave
para o sucesso no mercado do luxo”. Também, destaca o papel das novas geracdes na procura

por marcas de luxo com “consciéncia ambiental e social” (Deloitte, 2019, p.8).

Como exemplos temos a marca de luxo Burberry que, em 2018, anunciou o fim da destrui¢do
dos seus produtos. Esta optou assim por “reciclar, reparar e doar os produtos nao utilizados”
(Deloitte, 2019, p.8). Um outro exemplo, ¢ a marca Prada que apoia o Manifesto of
sustainability for Italian Fashion e, também, ¢ membro da Sustainability, Ecology and
Environment Commission. Para além disso, a marca Prada contribui para as “Guidelines on
eco-toxicological requirements for articles of clothing, leather goods, footwear and
accessories” (Deloitte, 2019, p.8). Esta diretriz “introduz novos e mais rigorosos parametros
para o uso de produtos quimicos para melhorar a seguranca dos produtos e reduzir a

poluicdo” (Deloitte, 2019, p.8).

Em suma, as marcas de luxo que “desejem reter os novos clientes, estas precisam evoluir

para novos modelos de luxo ético e sustentavel” (Deloitte, 2019, p.8).

2.2.0 SETOR DO LUXO DE MARCAS DE MODA

2.2.1. DEFINICAO DO NOVO CONSUMIDOR DE LUXO

O novo consumidor de luxo ¢ um consumidor que vai ser relevante num futuro préximo.
Segundo um estudo da Deloitte (2019), este denomina-se de HENRYs (High-Earners-Not—
Rich-Yet), onde os seus ganhos rondam os US$100,000 e os US$250,000.

Dentro dos Henrys, podemos encontrar trés segmentos distintos: Millennial HENRYs, Gen
X HENRYs e Baby Boomer HENRYs, onde os gastos médios anuais sdo de $86k, $67k e

$60Kk, respetivamente.

Neste segmento, a idade média dos individuos ¢ 43 anos e sdo “especialistas no digital,
adoram fazer compras online € compram em demasia, em especial os Millennial HENRYs”

(Deloitte, 2019, p.6).

Para atingirem este target, as marcas terdo de “oferecer produtos inclusivos, mais
individualizados e auto expressivos” (Deloitte, 2019, p.6). Contudo, para criar uma relagdo
de lealdade, devem ter em conta as seguintes caracteristicas “autenticidade, relacionamento,

compromisso de fazer a coisa certa e seguir praticas sustentaveis” (Deloitte, 2019, p.6).
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Concluindo, os HENRYs “sao fortemente influenciados pela tecnologia moderna e pelo uso
das redes sociais para formar suas decisdes de compra, as marcas de luxo comecaram a se

envolver com esses clientes, aproveitando as plataformas de rede social” (Deloitte, 2019,

p.6).

2.2.2. NiVEIS DE LUXO NA MODA

Como foi referido no ponto 2.1.3. - Classifica¢cdo do Luxo, as marcas de moda de luxo

podem ser diferenciadas por Griffes, Marca de Luxo e Producao em Série (Kapferer, 2003).

Relativamente aos niveis de luxo no setor da moda, Corbellini e Saviolo (2009) dividem em
quatro categorias principais, entre as quais: Luxo, Marcas Premium, Moda em Massa e, por

fim, Valor e Desconto.

Figura 2 - Piramide da Estrutura da Industria da Moda

Haute
Couture
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Fonte: Silveira (2017)

Segunda a analise da figura 2, podemos concluir que a moda de luxo, esta dividido por quatro
diferentes subdreas: Haute Couture, Demi-Couture, Designer Collections e Diffusion

Collections (Da Silveira, 2017).

A Haute Couture consiste na area da moda dedicado a produtos handmade, sendo estes

vistos pelos apreciadores da moda como algo unico. Algumas destas pecas levam mais de
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700 horas para serem realizadas, uma vez que t€ém muito detalhe (Collings, 2015). As pegas
destas marcas sd3o mais orientadas para desfiles, e ndo para consumidor final (Dion &

Arnouldbc, 2011).

Enquanto que, a Demi-Couture consiste em designers de pecas para prontos-a-vestir. Estes
ndo produzem pegas para serem exibidas em shows, mas para clientes com mais
possibilidades econémicas, ndo requerendo pouco ou nenhum ajuste, eliminando os aspetos

demorados da tradicional High Couture (Core, 2015).

As Designer Collections remetem para pecas de prontos-a-vestir caracterizadas por “um
forte conteudo criativo e um alto preco, sendo a reputacdo do designer fundamental para o
sucesso da colecao” (Fernandes, 2018, p. 8). O autor acrescenta que o “desfile de moda ¢ o
principal canal de comunicagdo escolhido para exibir as roupas e, em contraste com 0s
produtos de luxo atemporais classicos, as colecdes de designers de pronto a vestir sio um
negocio sazonal, com as colegdes de pré-outono, outono, resort € primavera verao sendo

langadas a cada ano” (Fernandes, 2018, p. 8).

Por ultimo, as Diffusion Collections sdo consideradas designs mais jovens e acessiveis
criados por designers. Por vezes, estas colecdes sdo marcas autdbnomas de marcas fortes no
mercado, como por exemplo Miu Miu from Prada, e See, by Chloé from Chlo¢ (da Silveira,

2017).

18



2.3. ESTRATEGIAS DIGITAIS DE MODA DE LUXO

2.3.1. DEFINICAO DE CONCEITO DE ESTRATEGIAS DIGITAIS

Segundo o dicionario de Oxford, a palavra estratégia remete-nos para “a plan of action
designed to achieve a long-term or overall aim”. Enquanto que, para o Business Dictionary,
a palavra remete para um “method or plan chosen to bring about a desired future, such as

achievement of a goal or solution to a problem”.

O autor Simon Kingsnorth (2016, p.1) afirma que existem algumas areas fulcrais para que
uma estratégia digital resulte que sdo “perceber o que € possivel; perceber o negdcio e o
mercado em que estd inserido; perceber o cliente; perceber o potencial dos desafios; perceber
e entender as possibilidades nos canais digitais e pontos de contato relevantes; medir e

evoluir sua estratégia e, gain buy-in”.

Bharadwaj et al. (2013, p.2) refere que uma estratégia digital consiste numa “estratégia
organizacional formulada e executada aproveitando os recursos digitais para criar valor
diferencial”. A implementa¢do de uma estratégia digital “vai inclui o design de produtos e
servicos e sua interoperabilidade com outras plataformas complementares, ¢ a sua

implantacdo como produtos e servicos, aproveitando os recursos digitais” (Bharadwaj et al.,

2013, p.4).

2.3.2. T1POS DE ESTRATEGIAS DIGITAIS

2.3.2.1. OMNICHANNEL

Rigby (2011) define omnichannel como um canal de venda que pretende integrar os mais
diversos canais, entre os quais as redes sociais, loja online, lojas fisicas, call centers e
catalogos. Este canal tem como intuito proporcionar uma melhor experiéncia aos clientes na

compra integrada.

A articulacdo da loja online e loja fisica vai permitir associar as vantagens de ambos os
canais. Enquanto que a loja fisica permite experienciar, sentir com uma ajuda personalizada
consoante as necessidades do cliente, a loja online permite apresentar diversas informagdes

em qualquer momento (Rigby, 2011).
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Brynjolfsson et al. (2013) desenvolveram investigacdes que concluem que os consumidores
procuram cada vez mais por interagir tanto no canal online como no offline, pelo que as
marcas devem ter em conta o espago fisico e o meio online. Pode, também, ser verificado
que as barreiras existentes entre os dois canais na mente do consumidor e na pratica estdo a
desaparecer, pelo que estes devem ser planificados e logicos para serem bem comunicativos

e percetiveis.

A Chanel ¢ um exemplo de uma marca de luxo que utiliza o omnichannel na sua estratégia
de storytelling, através da utilizacdo das suas historias online que vao permitir valorizar o
produto que se encontram nos espacos fisicos, bem como a personalidade da marca e a
fundadora da mesma. Esta campanha denomina-se de Inside Chanel e retrata aspetos

relacionados com a marca, mencionando a fundadora da marca (Palacios & Terenzzo, 2016).

2.3.2.2. OMNI PERSONAL LUXURY

Para alcangar a geracao jovem e experiente em tecnologia, as marcas de luxo procuram por
atender as suas necessidades, privilegiando os relacionamentos individualizados e continuos,

através de servigos omni personal (Deloitte, 2019).

“As hyper-servicing by omni-channels becomes more widespread, clients
increasingly take its inclusion for granted, commoditizing the consumer experience.
Instead, to ensure greatest loyalty, brands are starting to become highly personalized

to meet individual customer requirements” (Deloitte, 2019, p.10).

As marcas comegam a ver a personalizacdo como algo tdo grande que comecaram a utilizar
nas suas estratégias a longo prazo, com o intuito de se destacarem por terem um ‘“servigo e

design incomparavel” (Deloitte, 2019, p.10).

Como exemplo da utilizagdo da estratégia de personalizagcdo temos a Louis Vuitton, em
2018. A marca langou o programa Now Yours, este consistia na personalizagdo da colegdo
de Ténis Run Away, bem como outras sele¢des de pecas individualizadas, tais como “aviator
Jackets, varsity cardigans, and classic denim trousers” (Deloitte, 2019, p.8). Um outro
exemplo, ¢ a marca Gucci que, em 2016, langou a Do It Yourself, onde “permite aos
consumidores personalizar uma selecdo de produtos, comecando pela mala Dionysus”

(Deloitte, 2019, p.8). Por ultimo, temos a marca Burberry que, em 2011, langou a campanha
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Bespok que permite aos consumidores “escolherem o casaco trench por cor, tecido e

materiais” (Deloitte, 2019, p.8).

2.4. COMUNICACAO ONLINE

2.4.1. DEFINICAO DO CONCEITO

Segundo Neo (2016, p.1), a comunicagao online consiste em “qualquer tipo de comunicagao

entre individuos ou organiza¢des que ocorre na internet”.

2.4.2. WEBSITE COMO PLATAFORMA DE E-COMMERCE

A potencializacdo da internet permitiu o surgimento do e-commerce, aproximando o
consumidor dos vendedores, através da reducdo dos custos, servicos de entrega e barreiras

geograficas (Thompson & Corner, 2005).

A definicdo de e-commerce, em portugués Comércio Eletronico, consiste na “compra e
venda de produtos ou servigos através de sistemas eletronicos, tais como internet ou

Computer Network” (Farooqi & Dhusia, 2012, p.41).

Segundo Kapferer (2000), o e-commerce pode ser visto como uma oportunidade e uma
ameaga ao mesmo tempo para o setor das marcas de luxo. O autor acrescenta que a internet
permite aos potenciais clientes que ndo tem acesso aos produtos da loja, ou que se sentem

intimidade por entrar nas lojas de luxo.

O e-commerce das marcas de luxo apresenta a vantagem de o cliente ndo necessitar de se
deslocar para adquirir o produto. O consumidor, também, terd o produto mais acessivel e
com mais stock disponivel (Xia et al., 2013). A sensibilidade a pressdo feita pelos
funcionarios em loja ¢ um fator essencial para os consumidores que sdo adversos a pressao

praticada pelo vendedor em loja (Xia et al., 2013).

Para além das vantagens referidas no paragrafo acima, o e-commerce vai permitir as marcas
de luxo atingir novos targets, uma vez que permite alcancar novos consumidores que até

antes ndo tinham disponibilidade de se deslocar a loja fisica. Também, permite atingir
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clientes a nivel mundial e igualar as suas oportunidades face aos grandes players de mercado

(Okonkwo, 2010).

Para além disso, permite ao utilizador comparar os pregos em diversos websites para tomar
uma decisdo final. Adicionalmente, alguns websites permitem ao consumidor personalizar
os produtos, escolher entre diferentes meios de pagamentos, bem como diferentes modos de
rececao de produto, entre as opgdes de rece¢do no domicilio ou em loja fisica (Larbanet &

Ligier, 2010).

A internet ¢ considerada como um canal de comunicagdo e distribui¢do em massa, o que

demonstra a hesitagdo das marcas de luxo na utilizag¢do da internet (Okonkwo, 2009).

As principais razdes que levam as marcas de luxo a serem mais céticas ao que diz respeito
ao e-commerce sao a existéncia de contrastes entre o luxo e internet: enquanto que o luxo
representa raridade, inacessibilidade e exclusividade (Kapferer & Bastien, 2008), a internet

¢ caracterizada pela democracia e acessibilidade (Hennigs et al., 2012).

Adicionalmente, o consumidor associa as compras online de marcas de luxos determinados
riscos: financeiro e produto, nomeadamente no que diz respeito ao pagamento online com
cartdo de crédito e contrafagdo, respetivamente. Para além disso, o cliente prefere ter a

experiéncia do produto nas lojas para poderem tocar e sentir o produto (Hennigs et al., 2012).

Adicionalmente, o e-commerce ndo permite transmitir as emogdes € sensacdes vivenciadas
em loja, uma vez que carece de falta de interacdes humanas e impossibilidade de tocar e
sentir os produtos. Posto isto, o consumidor podem preferir a experiéncia vivenciada em loja

fisica (Riley & Lacroix, 2003).

Apesar do risco, as marcas de luxo apostam no e-commerce, uma vez que este se tornou uma
fonte de pesquisa e compra para o segmento das pessoas mais abastadas. Posto isto, a internet

¢ vista como uma oportunidade crescente no setor do luxo (Okonkwo , 2005).

2.4.3. REDES SOCIAIS

Scott e Jacka (2011, p. 2) definem as redes sociais como um “conjunto de tecnologias de
transmissdo localizadas na web que permitem a democratizagdo do conteudo, dando as
pessoas a capacidade de emergir dos consumidores aos editores”. Kaplan e Haenlein (2010,

p.60) acrescentam que “as redes sociais podem ser visualizadas de diversas formas,
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incluindo féruns na internet, weblogs, blogs sociais, microblogs, wikis, podcasts,
compartilhamento de fotos e videos, classificacdes e favoritos sociais”, bem como as
plataformas de Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, Pinterest, entre outras que

contribuem para melhor a relacdo com o consumidor (Agichtein et al, 2008).

Para chamar a atencdo dos Millennials e Geragao Z, “as marcas de luxo estdo cada vez mais
a apostar na utilizacdo das redes sociais para interagir com os consumidores, enquanto

tentam manter intacto o valor da marca” (Deloitte, 2019, p.6).

Algumas marcas de luxo utilizam as redes sociais para “promover seus produtos nas redes
sociais, enfatizando as caracteristicas inspiracionais, em vez de sua acessibilidade, para
evitar impactar o valor tradicional da marca. Estas marcas, publicam regularmente e de
forma consistente, diferenciando e otimizando o tipo de contetido nas plataformas” (Deloitte,
2019, p.6). Enquanto que outras, “tém a sua propria estratégia de redes sociais distinta,
cuidadosamente projetada, tendo em mente as preferéncias e escolhas tradicionais de seus
clientes. Algumas dessas estratégias incluem revelar a cole¢do nas plataformas de redes

sociais” (Deloitte, 2019, p.9).

Segundo Kemp (2009), para que as marcas de luxo consigam fazer proveito deste canal
necessitam equilibrar a exclusividade e a acessibilidade. Com as redes sociais, as marcas de
luxo podem oferecer aos seus clientes um sentimento de dependéncia mutua, através da

comunicac¢do do valor da marca (Kemp, 2009).

O autor acrescenta que as redes sociais servem como um ponto de ligagao entre o consumidor
€ a empresa que permite saber o que o cliente pretende. Para além disso, permite desviar

trafego para o website da marca de luxo e aumentar as chances de converter o consumidor.

Dentro das suas estratégias, as marcas de luxo recorrem a relacionamentos com
“influenciadores e bloguers de nichos, que defendem as marcas nas suas comunidades
relevantes” (Deloitte, 2019, p.9). Contudo, em vdarios paises, estas parcerias pagas
necessitam que sejam aplicadas “regras sobre transparéncia na publicidade estd afetando o
relacionamento das marcas com influenciadores. Regras especificas sobre o uso de hashtags

como #adv, #sponsored e similares foram emitidas por varios organismos de publicidade”.

Um exemplo da utilizacdo nas redes sociais ¢ a Louis Vuitton que “interage com os seus
seguidores, dando-lhes dicas exclusivas sobre os langamentos de novos produtos e

organizando eventos em diferentes plataformas” (Deloitte, 2019, p.7). Também, “publica
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regularmente os seus desfiles, campanhas, eventos promocionais, aberturas de lojas e
influenciadores que utilizam as suas pegas. A estratégia de redes sociais da marca tem sido
um sucesso, de acordo com a Similarweb - a visita online media ao site da Louis Vuitton
dura 4,15 minutos (as pessoas normalmente gastam apenas 1,5 minutos em média)”

(Deloitte, 2019, p.7).

Um outro exemplo, ¢ a Gucci que pretende chegar aos Henrys, através de iniciativas digitais.
Como exemplo destas iniciativos, temos o hashtag #GucciGram que consistia na
“colaboragdo com artistas do Instagram” (Deloitte, 2019, p.9), e o hashtag #24HourAce que
consistia na “participaram de artistas em projeto de video da Gucci, onde estes assumiram a

conta do Snapchat da empresa por uma hora” (Deloitte, 2019, p.9).

De seguida, temos o exemplo da Prada que, em 2017, langou a campanha publicitaria
#Prada365, marcando a sua entrada no mundo das redes sociais. O conceito da campanha
baseia-se num visual continuo fluxo de dados ao longo do ano, substituindo a campanha
sazonal tradicional. O nucleo da comunicacdo tornou-se o produto, e a Prada escolheu

depoimentos famosos para promover a campanha (The Fashion Law, 2017).

Por ultimo, a Chanel que “publica videos nas plataformas de redes sociais para obter mais
conteudo dos bastidores, como a série Inside Chanel. Além disso, a marca promove produtos
enfatizando suas caracteristicas inspiracionais, em vez da sua acessibilidade” (Luxury

Society, 2017).

Concluindo, as redes sociais sdo plataformas que permitem as marcas de luxo interagir com
os seus consumidores, permitindo assim atingir e alcancar objetivos até niveis antes nao

conseguidos (Valente & Nascimento Cunho, 2019).
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Arquitetura da investigacio

Ap6s realizada a revisao literaria, ¢ possivel obter as perguntas da investiga¢do, tendo por

base os autores citados na realizacdo do presente capitulo, Revisdo Literaria.

Tabela 1 - Arquitetura da investigagdo

Objetivo Especifico (O)

Perguntas (Q)

Autores

Ol: Perceber de que forma as

marcas de moda de luxo

conseguem com que O
consumidor vivencie no e-
commerce uma experiéncia

semelhante a da loja fisica.

QI1: As marcas vendem online ou apenas

apresentam o seu portfolio online?

Riley & Lacroix (2003) e
Brynjolfsson et al. (2013)

Q2: Qual ¢ a forma ideal de representar o

produto de luxo no e-commerce?

Riley & Lacroix (2003) e
Chandon et al. (2015)

Q3: As marcas utilizam figuras ptblicas
ou celebridades nas suas plataformas de e-

commerce?

Deloitte (2019)

02: Perceber a estratégia
digital das marcas de moda de

luxo.

Q4: As marcas fazem interligagdo numa

perspetiva de omnichannel?

Rigby (2011) e Palacios &
Terenzzo (2016)

QS5: As marcas recorrem a personalizagdo

e/ou customizagao dos produtos?

Deloitte (2019) e Larbanet &
Ligier (2010)

As comunicam a

Q6:

sustentabilidade nos websites? E nas suas

marcas

plataformas digitais?

Kapferer & Michaut (2015) e
Deloitte (2019)

Q7: Quais sdo as estratégias de venda em

e-commerce?

Riley & Lacroix (2003) e
Chandon et al. (2015)

Q8. As marcas tém opgdo de “Registo de
Newsletter”? Se sim, esta visivel no

website?

Kapferer (2000)
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03: Perceber qual ¢ a
importancia das Redes Sociais
na proximidade entre as marcas
de moda de luxo e os

consumidores.

Q9: Quais sao os contetidos partilhados e
qual a regularidade com que comunicam

nas redes sociais?

Deloitte (2019). Kemp (2009) e
Valente & Nascimento Cunho
(2019)

Q10: Como ¢ que as marcas interagem

com os consumidores?

Deloitte (2019). Kemp (2009) e
Valente & Nascimento Cunho

(2019)

QI11: Qual ¢ arelevancia das redes sociais
para as marcas? E quais sdo as mais

utilizadas?

Deloitte (2019) e Kemp (2009)

04: Identificar a relagdo entre
o e-commerce e as redes

sociais que permitem criar

QI12: O e-commerce t€m ligagdo para as

redes sociais?

Deloitte (2019)

desejo  por  determinados

produtos.

Q13: Como ¢ que as marcas despertam a
atencdo dos consumidores para a compra

online?

Kapferer (2015)

05: Perceber a evolugdo da
comunicag@o nas plataformas de

e-commerce no mercado de luxo.

Ql14: O que mudard na comunicagdo

online a longo prazo?

Kapferer & Bastien (2012)
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Conclusao

Ap0s realizada a revisdo literaria, foi possivel concluir que existem varios autores que
defendem varias defini¢des em torno do conceito do luxo. Contudo, para esta dissertagdo
iremos classificar o luxo segundo a perspetiva de Kapferer (1997) que considera que os
produtos de luxo funcionam como um desejo para os consumidores, ndo contribuindo para
a satisfacdo das suas necessidades bésicas, mas contribuem para o aumento dos aspetos
emocionais e psicologicos. Segundo Alléres (2006), existem trés tipologias diferentes de
niveis de luxo: luxo acessivel, luxo intermédio e luxo inacessivel. Relativamente a teoria da
percegdo do valor do luxo, serd usado o modelo de Wiedmann (2007) que esta dividido em
quatro fatores distintos: funcional, financeiro, individual e social. No que diz respeito a
categorizag¢do dos produtos de luxo, utilizaremos a perspetiva de Reddy et al. (2009), estes
consideram que os produtos de luxo podem ser divididos em seis setores: Carros,
Transportes, Venda por Retalho, Relogios, Joias, Moda, Produtos Alimentares e

Equipamentos Audio.

De seguida, foi possivel constatar quais os fatores que influenciam o consumo do luxo.
Segundo Kapferer (2015), os quatro fatores sdo a unicidade, a exclusividade, o prestigio e a

criatividade.

O Novo Luxo surgiu no séc. XX, uma nova forma de luxo, este surgiu para fazer face as
competéncias dos produtos das mesmas gamas ¢ um marketing aplicado pelas empresas.

Sendo que, foi nesta era que o luxo foi aberto para o mundo (Bastien & Kapferer, 2012).

No que diz respeito a categorizagdo de produtos de moda luxo, conclui-se que segundo Da
Silveira (2017) encontram-se divididas em quatro diferentes subareas: Haute Couture,

Demi-Couture, Designer Collections e Diffusion Collections.

Os consumidores de produtos de luxo esperam que as marcas respeitem o meio ambiente e,
quando estas ndo o fazem acabam por se dececionar e criar um sentimento de raiva face a
marca (Kapferer, 2015). Também, ¢ de referir que este paradigma estd a dominar o mercado

e traz com ele novos valores, entre eles a ética e a moral (Deloitte, 2019).

O que motiva os consumidores de luxo a comprar ¢ a unicidade, exclusividade, prestigio e

criatividade (Kapferer, 2015).
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De seguida, a utilizacdo de plataformas de e-commerce no mercado de luxo ¢ vista como
uma oportunidade para as marcas de luxo, pois permite chegar a clientes que ndo tem acesso
ao produto ou que se sentem intimidados ao adquirir produtos nos espacos fisicos (Kapferer,
2000). Contudo, existe a problematica de o cliente preferir experienciar o produto nas lojas

para poderem tocar e sentir o produto (Hennigs et al., 2012).

No caso das redes sociais, estas sdo plataformas que vao permitir as marcas de luxo interagir
com os seus clientes e atingir os seus objetivos que até antes ndo eram possiveis (Valente &

Nascimento Cunho, 2019).
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CAPITULO III - ARQUITETURA DA INVESTIGACAO
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Introducdo

Neste capitulo serdo apresentados a metodologia de estudo, os problemas de investigacdo e

a delimitacdo do tema.

3.1. PROBLEMA DE INVESTIGACAO

O problema principal de investigacdo consiste na procura por informacgdo relativa as
estratégias de marketing digital, no mercado das marcas de moda de luxo. Assim sendo, a
pergunta para o problema consiste: Quais sdo os aspetos em ter em conta na formulagao de

uma estratégia online no setor das marcas de moda de luxo?

Em particular, ¢ necessario perceber como as marcas de moda de luxo transparecem a sua

experiéncia vivenciada no mercado fisico para o online.

3.2. DELIMITACAO DO ESTUDO

O presente estudo estd delimitado as marcas de moda de luxo, que se dedicam a
comercializacdo de produtos de Moda (Reddy et al., 2009). Estas marcas encontram-se

inseridos nas seguintes categorias Haute Couture, Demi-Couture e Designer Collections (Da

Silveira, 2017).

3.3. METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

Apos realizada a fundamentacao do problema de investigacao e apresentadas as delimitagdes
do presente estudo, ¢ necessario fazer uma esquematizacdo cientifica da organiza¢do da

investigacdo, com o intuito de responder as questdes referidas nos objetivos da investigagao.

Segundo Bardin (1977, p.30), a analise de conteudo deve ter duas fungdes: heuristica,
“enriquecer a pesquisa exploratdria, aumentando a propensao a descoberta e proporcionando
o surgimento de hipoteses quando se examinam mensagens pouco exploradas
anteriormente” (Bardin, 1977, p.30), e administragdo da prova, “servindo de prova para a
verificagdo de hipoteses apresentadas sob a forma de questdes ou de afirmagdes provisorias”

(Bardin, 1977, p.30).
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A analise do contetdo serd feita segundo as trés etapas de (Bardin, 2016):

e Pré-andlise: organizagdo dos conteidos. Os procedimentos serdo bem definidos e
escolhidos os documentos que devem ser submetidos a anélise e preparagdo formal

do material;

o Exploracdo do material: serdo escolhidas as unidades de codifica¢do, clarificagdo e

categorizagao;

e Tratamento dos resultados: interferéncia e interpretacdo. Nesta fase serdo
interpretados todos os dados obtidos, permitindo obter conclusdes, bem como

apresentar algumas lacunas.

Primeiramente, a investigacao iniciar-se-a com a realizagao da revisdo tedrica dos conceitos,
através da andlise e compreensdo de fontes secunddrias, com o intuito de fornecer um

enquadramento e explicacdo dos conceitos chave da investigacao.
Para a realizacdo deste estudo sera utilizado o método de analise de dados qualitativos.

A andlise do contetido vai permitir retirar suposi¢des acerca da mensagem analisada, esta

vai ser apoiada pela analise teorica feita no inicio da investigagao.

A andlise do conteudo serd uma das agdes mais importantes na investiga¢ao, pois vai permitir
a observacao de dados e informagdes para, posteriormente, retirar conclusdes relativas aos
contetidos que estdo presentes nas estratégias de marketing digital das marcas de moda de

luxo.

Para recolher os contetudos, vai recorrer-se a analise de fontes de informagao secundarias,

através da observacao direta nas praticas realizadas nas redes sociais, websites, entre outras.

A realizacdo da andlise das grelhas dos dados dos contetidos sera de acordo com o
processamento bindrio, onde serd atribuido 0 (se ausente) e 1 (presente) as variaveis da
investigacdo. Esta técnica apresenta “um grande interesse pela sua objetividade da pesquisa
realizada. Na verdade, qualquer que seja o assunto em analise pelo investigador, esta técnica
vai permitir identificar se a varidvel esta presente ou ausente ¢ um fato objetivo” (Gavard-

Perret et al. 2008, p.274).

No que diz respeito a analise de contetidos de websites, apenas sera observado uma Unica
vez, no més de junho de 2020. Contudo, nas redes sociais, estas serdo consultadas durante o

més de junho e julho de 2020, tendo em conta que existem conteudos que sdo partilhados
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em tempo real, entre eles stories e lives. Também, ira ser utilizada o software Rival 1Q, para
obter métricas das redes sociais Instagram e Facebook, e a pagina de Biblioteca de Antincios
do Facebook, para obter acesso aos aniincios nas redes sociais Instagram e Facebook, durante

o més de julho de 2020.

Optou-se por escolher o Reino Unido como referéncia na analise das grelhas dos websites,
uma vez que este se encontra no idioma inglés e ¢ considerado um dos locais europeus onde
mais se consume produtos de luxo (Deloitte, 2019). Dentro deste pais, temos a capital
Londres que ¢ considerada uma das cidades mais relevantes no mundo da moda (GQ

Magazine, 2019).

Por fim, seré realizada uma entrevista a uma profissional na area da moda de luxo, com o
intuito de retirar conclusdes que venham complementar e acrescentar valor a investigagao

em questao.
Escolha dos documentos

Para a realizacdo da presente investigagdo foram escolhidos os documentos a utilizar na
pesquisa online, nomeadamente artigos e outros documentos que fossem relevantes para o
tema em questdo. Na pesquisa por temas foram utilizadas palavras chave relacionadas com
o setor do luxo e moda de luxo, em websites como Google Scholar e B-on, bem como motor

de busca Google.

3.4. ANALISE DE CONTEUDO: WEBSITE E REDES SOCIAIS DAS MARCAS DE

MODA DE LUXO

A analise dos conteudos dos websites e redes sociais das marcas de moda de luxo sera
realizado através de uma andlise qualitativa, com o objetivo de obter um resumo do

comportamento.

Primeiramente, serd feita uma andlise aos websites, através da utilizagdo de duas grelhas:
Grelha de Hansen (2011) e Grelha de Merchandising Visual Digital - MVD de Ha, Kwon
& Lennon (2007). Paralelamente, sera realizada uma comparagdo com os resultados obtidos

em 2016, por Pedro Marques (Marques, 2016).

32



De seguida, ira ser feita uma analise as redes sociais das marcas de moda de luxo. Para isso,
sera utilizada a Grelha de Anéalise do Desempenho nas Redes Sociais, Facebook e Instagram,
de Grassi e Marques (2018), e a Grelha de Anélise de Conteudo nas Redes Sociais, Facebook
e Instagram, de Grassi e Marques (2018).

3.5. GRELHA DE ANALISE

Para realizar a andlise qualitativa dos websites da amostra selecionada, ird ser utilizada a

grelha de andlise de Hansen (2011).

A utilizagdo da Grelha de Hansen deve-se ao facto de estas serem as mais completas no
mercado de luxo, tendo todas as categorias e subcategorias de avaliagdo relevantes para

websites B2C no do setor da moda de luxo.

A Grelha de Merchandising Visual Digital — MVD, de Ha, Kwon & Lennon (2007), vai
complementar a Grelha de analise de Hansen (2011), uma vez que estudar a forma como os

produtos estdo dispostos na loja online das marcas.

Para analisar as redes sociais, sera utilizada a Grelha de Analise do Desempenho das Redes
Sociais que permite analisar as métricas da rede social Facebook e Instagram, tendo em conta
as seguintes variaveis: nimero de seguidores, publica¢des atualizadas, gostos, comentarios,
partilhas, publicagdes de visitantes, entre outros varidveis (Grassi & Marques, 2018).
Também, sera utilizada a Grelha de Analise do Contetido das Redes Sociais, para estudar as
novas tendéncias da comunicacdo online. Uma vez que esta grelha ndo comtempla todos as
funcionalidades recentes do Facebook e Instagram, irdo ser utilizadas 18 novas variaveis
(ver Apéndice 1): “contetido em formato video legendado, conteido em formato stories,
contetido em formato transmissdo ao vivo, conteido em formato ligagdo para o website,
contetido conta uma historia, conteido acompanhado de descri¢do com texto, contetido
acompanhado de descricdo com pergunta, contetido acompanhado de descri¢do com emojis,
contetido acompanhado de descricdo com hashtags, contetido acompanhado de descrigdo
com call-to-action, contetido acompanhado de descri¢do com ligag@o para o website, ligagao
no produto da fotografia para a loja da rede social, resposta aos comentarios dos seguidores,
identificacdo dos seguidores na resposta aos comentarios, gosto nos comentarios dos

seguidores, partilha de depoimentos e conteudos promovidos” (Ferreira, 2019, p.48).
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Adicionalmente, ira ser utilizado o software Rival IQ, com o intuito de obter dados relativas
as métricas da rede social Instagram e Facebook, bem como a pagina de Biblioteca de
Anuncios do Facebook, com o intuito de obter informagao relativa aos antincios na rede

social Instagram e Facebook.

3.6. DEFINICAO DA AMOSTRA

A amostra do presente estudo sdo as marcas de moda de luxo, sendo necessario escolher as
que contemplam as estratégias digitais mais relevantes para que seja possivel obter
conclusdes com relevancia, uma vez que escolher marcas pelo seu rendimento financeiro

ndo é suficiente.

Ao realizar uma pesquisa no motor de busca Google com as seguintes palavras chave Marcas
de Moda de Luxo mais populares online, foi possivel chegar ao artigo “Top 15 das Marcas
de Luxo Mais Populares Online em 2020 (Luxe Digital, 2020), disponivel no website da
revista Luxe Digital (visualizado em 10 de abril de 2020).

Dentro do website da revista Luxe Digital, ¢ possivel constatar qual a metodologia utilizada
para a atribuicdo do TOP 15. As variaveis utilizadas sdo a lista da Deloitte com as 100
maiores empresas de artigos de luxo do mundo, com base nas vendas consolidadas; as
empresas de luxo que segundo a Forbes estdo entre as 100 mais valiosas da lista de marcas;
Google Trends para medir o interesse real de pesquisa de cada marca de luxo online. Por
fim, recorreram a combina¢do de dados de SimilarWeb e Rival IQ para medir o trafego na

web e o publico e o engagement nas redes sociais, respetivamente.
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Figura 3 - Top 15 das melhores marcas de luxo online em 2020

The top 15 best luxury brands online in 2020

Rank Brand Share of Search Interest Website Traffic Social Media Audience Social Media Engagement
1 Gucci 17.52% 8.4M 65.4M 11.2M
2 Louis Vuitton 15.16% 10.7M 69.1M 9.0M
3 Chanel 11.59% 6.2M 76.5M 7.7M
4 Rolex 8.42% 3.3M 18.6M 1.0M
5 Dior 7.92% 5.3M 56.1M 5.3M
6 Balenciaga 5.54% 1.9M 13.8M 1.0M
7 Armani 4.85% 1.6M 29.0M 1.6M
8 Yves Saint Laurent 4.75% 1.8M 15.1M 2.1M
9 iffany 4.43% 2.4M 23.4M 2.5M
10 Burberry 4.21% 2.6M 43.1M 3.3M
11 Hermes 3.93% 2.4M 13.4M 990.4K
12 Cartier 3.52% 1.2M 15.1M 264.1K
13 Prada 3.43% 1.8M 31.2M 2.9M
14 Fendi 2.44% 1.2M 18.8M 3.2M
15 Lancéme 2.31% 1.4M 17.5M 801.0K
U
Source: Luxe Digital LD 1G |TXA LE

Fonte: Luxe Digital (2020)

De seguida, foram selecionadas na amostragem de 15 marcas, as que comercializam artigos
de moda, nomeadamente vestudrio, sapatos e acessorios de moda como malas, cachecdis e

outros acessorios de moda.

Assim, foi possivel selecionar as seguintes marcas: Gucci, Louis Vuitton, Chanel, Dior,

Balenciaga, Armani, Yves Saint Laurent, Burberry, Hermes, Prada e Fendi.

3.7. ENTREVISTA

Para esta fase da pesquisa foi selecionada uma especialista no setor da moda de luxo.

Deste modo, foi solicitada a realizagdo de uma entrevista a Sara Moura, especialista e
consultora em marketing de moda de luxo, com uma vasta experiéncia no mercado, uma vez

que fornece consultoria a diversas marcas de luxo presentes no mercado.

A entrevistada foi previamente informada do assunto em estudo, tendo esta acesso

antecipado ao guido de entrevista (Apéndice 2) para ter uma contextualizacdo da
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investigagdo. De seguida, foi agendado um dia para a realizag@o da entrevista, sendo que a

mesma se realizou via Skype, no dia 23 de maio de 2020, pelas 19h30.

A entrevista foi gravada em formato 4udio e, posteriormente, transcrita para analise, estando

disponivel no Apéndice 7 - Entrevista a especialista no setor da moda de luxo.

A realizagdo da entrevista teve um grande contributo para uma melhor compreensao do tema
da investigacdo, uma vez que enriqueceu a informac¢ao obtida através da revisdo literaria e
analise de dados. Também, permitiu obter uma melhor percecdo de um conjunto de
informagdes que foram esséncias para confirmar e/ou refutar factos, bem como adicionar

dados relevantes a investigagao.

Construciao do Guiao da Entrevista

A entrevista ¢ considerada semiestruturada, um que vez que esta “focalizada em apenas um
assunto sobre o qual confecionamos um roteiro com perguntas principais, complementadas
por outras questdes inerentes as circunstancias momentaneas a entrevista” (Manzini,

1990/1991).

Para a entrevista foi realizado um guido de entrevista, com o intuito de explorar a experiéncia

e conhecimentos da entrevistada.

O guido da entrevista (Apéndice 2) ¢ constituido por 2 temas, com 9 e 8 perguntas,
respetivamente. As questdes foram provenientes da revisdo literdria, especialmente por
Kapferer (2015), Deloitte (2019), Rigby (2011), Kapferer (2000), Fernanda Murantes
(2018), Hennings et al. (2012), Okonkwo (2009) e Kim e Ko (2012). Pretende-se, assim,
obter informagdes relativas a experiéncia de luxo no online em relagdo as lojas fisicas e a

comunicagao digital das marcas de moda de luxo.
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Conclusao

A metodologia de investigacdo utilizada ¢ qualitativa, esta ¢ feita através da analise dos
websites e redes sociais de marcas de moda de luxo, bem como entrevista a uma especialista

em moda de luxo.

A amostragem consiste num conjunto de 11 marcas, entre as quais, Gucci, Louis Vuitton,

Chanel, Dior, Balenciaga, Armani, Yves Saint Laurent, Burberry, Hermes, Prada e Fendi.

A Grelha de Anélise ¢ constituida pela Grelha de Hansen (2011), Grelha de Merchandising
Visual Digital - MVD de Ha, Kwon, & Lennon (2007), Grelha de Andlise do Desempenho
nas Redes Sociais e, por fim, Grelha de Andlise de Conteudo nas Redes Sociais de Grassi e

Marques (2018).
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CAPITULO IV — ANALISE DOS RESULTADOS
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Introducdo

Neste capitulo sera realizada a analise qualitativa dos resultados da pesquisa relativos ao

conteudo dos websites e redes sociais das amostragem previamente selecionada.

4.1. ANALISE QUALITATIVA DO CONTEUDOS DO WEBSITE

Numa primeira fase, seré feita a analise dos contetidos dos websites.

A andlise dos contetidos nos websites permitira fazer uma breve apresentacao dos websites
das marcas em investigacdo. Para realizar o estudo utilizar-se-4 os seguintes tdpicos:
1) portfolio de produtos existentes, se estes estdo disponiveis ao consumidor; 2) alteracdo do
conteudo consoante pais de acesso, nomeadamente aos produtos disponiveis para venda,
entre Estados Unidos da América e Reino Unido; 3) conectividade nos websites, 4) redes
sociais associadas as marcas; 5) layout de navegacdo do website; 6) utilizacdo de

customizagdo e/ou personalizacdo de produtos; entre outros aspetos.

4.1.1. ANALISE QUALITATIVA DO CONTEUDOS DO WEBSITE GUCCI

Para a realizagdo desta andlise recorreu-se ao website da Gucci, a partir do Reino Unido

https://www.gucci.com/uk/en_gb/ e Estados Unidos da América

https://www.gucci.com/us/en/.

O website da marca tem presente na sua estratégia uma loja online, tendo todas as categorias
de produto disponiveis para o género feminino, masculino e crianga. Sendo que se encontram
disponiveis as seguintes categorias de produto: vestudrio, cal¢ado, carteiras, sapatos,

acessorios de moda, joias, decoracdo e beleza.

As versdes em analise apresentam algumas diferengas nos tipos de conteido que expdem.
Nos slides das imagens na homepage € possivel constatar a utilizacdo de algumas imagens
diferentes, bem como organizagdo das imagens dos produtos na loja online (anexo 1).
Também, na versao do Reino Unido ¢ adicionada uma imagem que da énfase as causas que
a marca estd envolvida Progressing the planet and people. O botdo de agdo vai levar para
uma nova pagina fora do website

https://equilibrium.gucci.com/?utm_medium=gucci.com&utm_source=gucci.com_uk&utm
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_campaign=equilibrium_launch june20&utm_content=hp tophero que d4 a conhecer

algumas das campanhas sociais e ambientais em que a marca estéa presente, entre elas Gucci'’s
sustainability strategy e Diversity, Inclusion and Equality at Gucci. Contudo, na versao dos
Estados Unidos da América ¢ colocada uma imagem no fim da homepage, dando apenas
énfase a uma colecdo que foi realizada tendo em conta a economia circular, OFF THE GRID

(anexo 2).

A opc¢do de comprar o produto através do 4gift ¢ apenas utilizada nos Estados Unidos da
América (anexo 3). Esta op¢do permite enviar um presente com um cartdo personalizado

para o remetente, bem como partilhar o custo da prenda com outra(s) pessoa(s).

Em ambas as versdes, existe a op¢ao de personalizar um niimero limitado de produtos, entre
eles porta-moedas, carteira, casacos e camisolas (anexo 4, 5 e 6). Na opcdo de porta moedas
(anexo 7) e carteiras (anexo 8) permite adicionar uma letra (inicial do nome ou apelido),
onde ¢ dada varias opg¢des de materiais, nomeadamente pele, python, caiman e feltro com
cristais (apenas nas carteiras). Enquanto que nas camisolas e casacos (anexo 9), ¢ dada a
opcao de adicionar letra (inicial do nome ou apelido) e, dentro de uma lista limitada, escolher

a cor do casaco e letras.

Relativamente as redes sociais, as duas versdes apresentam uma hiperligacdo para oo
Facebook, Instagram, Twitter, Youtube e Pinterest. Enquanto que, no Reino Unido
adicionam o Google+, sendo que esta plataforma digital j4 n3o se encontra em
funcionamento. Nos Estados Unidos da América, optaram por adicionar Gucci Podcast e

Snapchat.

Apresenta varias hiperligacdes para outros websites, entre eles

https://equilibrium.gucci.com/?utm_medium=gucci.com&utm_source=gucci.com_uk&utm

_campaign=equilibrium launch june20&utm_content=logo relativo as questdes sociais e

ambientais com o intuito de demonstrar o impacto que a Gucci tem para melhorar as pessoas

e 0 ambiente; https://chime.gucci.com sobre a igualdade entre géneros. A marca, também,

apresenta a hiperligacao de acesso a aplicacdo da marca via 10S ou android.

A marca tem disponivel uma aplica¢do com diferentes funcionalidades, desde 7ry-on, onde
através de simuladores permite com que o usudrio experimente alguns dos seus produtos,
como por exemplo sapatilhas, batons, 6culos de sol e chapéus; Runaway, onde € possivel

visualizar os desfiles, bem como os outfits presentes nos mesmos; Arcade, consiste em jogos
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virtuais, onde a marca e a sua esséncia estdo sempre presentes nos temas dos jogos; por fim,
a marca dispde de um Podcast, onde sdao abordados assuntos relacionados com a marca e/ou

interesse por parte do target da marca.

Para além disso, dentro da aplicagdo, a marca conta com o separador Home, onde tem a

disposi¢do dos usudrios todas as novidades relativas aos produtos comercializados.

Por ultimo, a marca d4 a possibilidade de assistir aos desfiles do ano corrente, 2020.
Também, ¢ importante de referir a se¢do de presentes que a marca dispde, oferecendo a
opcdo de homem, mulher, criangas, pequenos presentes, presentes Unicos, Disney x Gucci e,

por fim, presentes personalizados.

4.1.2. ANALISE QUALITATIVA DO CONTEUDOS DO WEBSITE LOUIS

VUITTON

Entre a versdo do Reino Unido https://uk.louisvuitton.com/eng-gb/homepage e Estados

Unidos da América https://us.louisvuitton.com/eng-us/homepage foram encontradas

diferengas ao nivel do contetdo e imagens no website (anexo 10).

Em ambas as versdes, ¢ possivel verificar todas as categorias de produtos para o género
masculino e feminino, desde vestuario, carteiras, sapatos, acessorios de moda, perfumes,

malas de viagem, relogios e perfumes.

Relativamente as redes sociais, em ambas versdes a marca apresenta ligacdo para o
Facebook, Instagram, Youtube, Snapchat, Pinterest ¢ Foursquare. Contudo, a versdo do

Reino Unido adiciona o Twitter.

Em ambas as versoes, ¢ dada a possibilidade de compra pelo website. No caso de o produto
ndo estar disponivel, aparece o aviso para call for availability em ambas as versdes (anexo
11). Também, em todas as categorias de produto em ambas as versdes, apare¢a uma
definicdo de Buy Online, onde apenas aparecem os produtos que estdo disponiveis no stock
online (anexo 12). Contudo, quando o produto ndo estd disponivel em stock, é possivel

solicitar por rece¢do de notificacdo de retoma de produto, via e-mail (anexo 13).

Algumas cole¢des ndo estdo disponiveis para venda online, em ambas as versdes. Como
exemplo, a colecdo Exotic Leather Bags (exemplo 14), onde o prego aparece em ambas as

versdes, mas para comprar ¢ necessario ligar para saber a disponibilidade.
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No entanto, na versdo do Reino Unido, a disposi¢do das fotos e descricdo do produto ¢ feito
de igual modo aos restantes produtos do website. Enquanto que, na versdo dos Estados
Unidos da América ¢ dado especial enfase ao produto, apresentando uma imagem de capa a
introduzir o produto (anexo 15). De seguida, apresenta uma imagem do produto que permite
ver os varios angulos do produto (anexo 16) e, posteriormente, ¢ dado o preco e varios artigos

da cole¢do com uma apresentacao distinta (anexo 17).

A personalizagdo ¢ uma op¢ao disponivel em ambas as versdes. Sendo que existem varias
categorias, entre elas My LV Heritage que permite adicionar as iniciais e uma tira colorida
da cole¢do de malas Maison (anexo 18); My LV World Tour que permite adicionar as iniciais
e uma sele¢do de remendos em qualquer produto de pele ou pegas ready-to-go (anexo 19);
My Catalogue que permite criar o proprio modelo com uma ampla selecdo de materiais e
cores dentro de uma cole¢do selecionada de sapatilhas, reldgios, colecdo de malas exdticas
e hard sided (anexo 20). Estes produtos ndo podem ser personalizados no website, o cliente
necessita contactar o servico de apoio ou dirigir-se a uma loja fisica. Apenas existe a exce¢ao
das sapatilhas que podem ser personalizadas e encomendadas através do website (anexo 21);
por fim, temos My Creation (anexo 22), ndo estando disponivel online, esta op¢ao consiste

na personalizacdo de um modelo a escolha ou a criagdo de uma nova peca.

Dentro dos produtos de vestudrio e calgado, ¢ fornecido um guido de tamanhos, por paises,
para que o consumidor possa ter como referéncia e escolher o tamanho mais adequado
(anexo 23). Na sua maioria, a apresentacao dos produtos conta com uma imagem da pega,
com a possibilidade de fazer zoom (anexo 24), e permite pesquisar apenas pelos produtos

que estdo disponiveis online (anexo 25).

A marca conta uma revista online, onde relata diversos assuntos maioritariamente relativos
a marca, entre eles Colegdes, Viagens, Moda, Arte & Cultura, Maison, Celebridades e

Novidades.

Por fim, a marca tem uma aplicagcdo com diferentes funcionalidades. Dentro das categorias,
existe a LV Finder, que permite ao usudrio tirar uma fotografia a um artigo da marca e o
simulador ira analisar e apresentar uma lista de opgdes; Shop, onde disponibiliza todas as
categorias de produto, onde os produtos estdo disponiveis em loja; Magazine,
disponibilizagdo dos artigos do blog da marca; Connectivity, permite conectar os objetos da
marca. Por fim, temos o separador Home, onde ¢ possivel obter todas as novidades relativas

a marca.
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4.1.3. ANALISE QUALITATIVA DO CONTEUDOS DO WEBSITE CHANEL

A versdo do Reino Unido https://www.chanel.com/en_GB/ e Estados Unidos da América

https://www.chanel.com/us/ apresentam bastante diferentes nos websites (anexo 26 e 27),

estando apenas disponiveis para o género feminino.

Ambas as versdes do website, apresentam as mesmas categorias de produto, em formatos
diferentes, entre as quais moda, vestudrio, haute couture, joalharia, 6culos de sol,

fragrancias, relogios, maquilhagem e produtos para o tratamento de pele.

O website, em ambas as versodes, funciona como um portfolio para a maioria das categorias
de produtos. Somente as fragrancias, maquilhagem, tratamentos de pele e 6culos de sol estdo

disponiveis para compra online (anexo 28).

Ao entrar no website da versao do Reino Unido, ¢ apresentada uma pagina com uma imagem,
onde esta todas as categorias de produto por baixo. Apds o usudrio carregar na categoria
pretendida, ¢ apresentado uma pégina relacionada com essa gama de produtos (anexo 29-
exemplo “Moda”). Enquanto que na versdo dos Estados Unidos da América, ¢ possivel
visualizar todos os menus por cima da landing page, com uma dropping down list com todas

as op¢oes da categoria disponiveis (anexo 30).

Na versdo americana, na pagina inicial, ¢ apresentada uma imagem com um botdo de acdo
que nos remete para a categoria em questdo, sendo que os primeiros a aparecer sdo 0S

produtos disponiveis na loja online (anexo 30).

Relativamente ao portfolio do vestuario, a marca utiliza as fotografias dos desfiles para
mostrar as pecas (anexo 31). Também, permite ao cliente ver as cole¢des por desfiles,
organizando os mesmos por temas (anexo 32). Contudo, existem exce¢des, como € 0 caso

das malas e sapatos que aparecem com fotos tnicas de produto (anexo 33).

Os precos no website apenas sdo visiveis na categoria de moda para a versdo dos Estados
Unidos da América, sendo a oferta de produtos mais extensa em algumas categorias, como
¢ o exemplo das malas e sapatos (anexo 34). Contudo, ¢ possivel constatar que em alguns
produtos € necessario solicitar por preco. Caso o utilizador pretenda comprar, devera carrega
no botdo de agdo Contact Advisor (anexo 35). Enquanto que na versdo do Reino Unido,
apenas apresenta um mapa com as lojas fisicas da marca, onde a informagao relativa aos

precos nao ¢ fornecida (anexo 36).
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As ligagdes para as redes sociais em ambas as versdes sdo iguais, Facebook, Instagram,

Youtube e Twitter.

E possivel aceder a duas hiperligacdes Inside

Chanel https://inside.chanel.com/en/masculine-as-her-muse com contedo relacionados

com a historia da marca; e Foundation Chanel http://www.fondationchanel.org/en/, nesta

pagina ¢ possivel visualizar todas as iniciativas sociais em que a marca esta presente, bem

como o seu impacto para melhorar o planeta.

E apenas possivel fazer a partilha dos contetidos dos produtos na versio do Reino Unido

para o Facebook, Instagram, e-mail ou através de link.

A marca utiliza a celebridade Kristen Stewart como modelo para promover a sua campanha
de Verdo de 2020 (anexo 37). Também, detém uma aplicagdo, onde ¢é possivel ter acesso a
informacao relativa aos desfiles, podcasts e novas cole¢cdes. Adicionalmente, ¢ possivel ter
acesso a todos os produtos oferecidos da marca e services, nomeadamente os pontos de

venda, cuidado com produtos e produtos desejados.

Concluindo, a marca utiliza o seu website para promover os seus produtos. Na sua maioria,
o website funciona como portfolio de produtos. Contudo, na maioria dos produtos, caso o
utilizador pretender adquirir, terda que se dirigir a uma loja fisica ou ligar para o apoio ao

cliente, somente disponivel nos Estados Unidos da América.

4.1.4. ANALISE QUALITATIVA DO CONTEUDOS DO WEBSITE DIOR

Nesta andalise foi observado o website dos Estados Unidos da América

https://www.dior.com/en_us e Reino Unido https://www.dior.com/en_gb. Sendo possivel

detetar diferencas de contetido em ambos os conteudos (anexo 38 e 39).

O website esta disponivel para os segmentos de mulher ¢ homem, em ambas as versdes.
Contudo, na versao do Reino Unido ¢ adicionada a linha para criangas. Dentro do website,
podemos ter acesso a categoria de vestudrio, fragrancias, maquilhagem, tratamento de pele

€ casa.

Os produtos sdo apresentados individualmente e com uma foto de uma modelo a utilizar a
peca (anexo 40). Contudo, ndo € possivel extrair muita informacdo relativamente aos

materiais utilizados nas pecgas (anexo 40).
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A marca da grande destaque aos desfiles da marca, apresentando em destaque um video com
pequenos momentos do desfile, mostrando algumas das novas pegas da cole¢@o (anexo 41).
Posteriormente, a marca apresenta uma fotografia individual de todos os looks presentes no
desfile (anexo 42). De seguida, apresenta um video do local onde o desfile se realizou, bem
como entrevistas com personalidades relevantes presentes no desfile, video com as
celebridades presentes no desfile e os seus looks (anexo 43). Por ultimo, ¢ fornecida

informacgdes relativas as inspiragdes para a colecdo do desfile (anexo 44).

Caso o cliente pretenda oferecer um item, a marca dispde a possibilidade de enviar com uma
mensagem personalizada. Também, na versdo do Reino Unido existe a possibilidade de
experimentar os produtos em casa e devolver gratuitamente no prazo de 30 dias, bem como
a possibilidade de comprar o produto na loja online e recolher numa loja fisica, a exce¢do da

colegdo de joias e relogios (anexo 45).

Ambas as versdes apresentam uma ligagdo para as mesmas plataformas de redes sociais,

entre elas Facebook, Instagram, Youtube e Twitter.

Um outro aspeto relevante da marca € que a marca se intitula em ambas as versdes como e-

boutique, deslocando-se do tradicional nome loja online ou e-commerce.

Na versdo do Reino Unido ¢ fornecido uma hiperligagdo para La Masion Dior

https://www.dior.com/couture/en_gb/the-house-of-dior/the-story-of-dior com informagao

relativa a histéria e outros aspetos relativos as exibicoes e fatores de identificacdo da marca.

A marca Dior tem diversas aplicagdes disponiveis, entre elas: Dior que se foca na mala icone
Lady Dior, oferecendo também a opgao de localizar os pontos de venda da marca a nivel
mundial; Dior AR Experience, sendo possivel aceder aos simbolos iconicos da Dior e
experienciar a realidade aumentada; por ultimo, MyDior, apenas disponivel para

funcionarios da marca.

Relativamente a personalizagdo e/ou customizac¢do, a marca disponibiliza a opg¢do de
customizacdo de sapatilhas J'adior Pumps (anexo 46). Contudo, esta op¢do apenas esta

disponivel nas lojas fisicas, a partir do dia 11 de Junho.
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4.1.5. ANALISE QUALITATIVA DO CONTEUDOS DO WEBSITE BALENCIAGA

Nao existem diferengas detetadas no layout e template da versdao do Reino Unido

https://www.balenciaga.com/gb# € Estados Unidos da América

https://www.balenciaga.com/us# (anexo 47 e 48). Contudo, a versdo dos Estados Unidos da

América ¢ a Unica que inclui informacao relativa aos saldos (anexo 48).

A loja online esta disponivel para crianca e adulto, em ambos os géneros, masculino e
feminino. Dentro dos mesmos, existem diversas categorias, entre as quais vestudrios, malas,

sapatos e acessorios.

Ao contrario de outras marcas em estudo, ndo existe uma pagina exclusivamente dedicada

aos desfiles com informagdo, imagens e videos dos mesmos.

Um outro aspeto relevante, € o catalogo de produtos das pegas de vestuario (anexo 49), uma
vez que as modelos parecem estar inseridas no website. Ao passar o rato na imagem ¢
possivel visualizar a parte posterior da peca (anexo 50), com os varios tamanhos e cores

disponiveis

Dentro do website, € possivel procurar pela loja fisica mais proxima para adquirir o produto.
Consoante a nlocalizagdo, a marca localiza a loja mais proxima. Contudo, caso o produto
ndo esteja disponivel nesta regido, o website permite pesquisar a disponibilidade a nivel

mundial (anexo 51).

A marca apresenta-se como uma boutique online € ndo como uma loja online ou e-
commerce. Também, esta presente em trés redes sociais, entre elas o Facebook, o Instagram

¢ o Twitter, em ambas as versoes.

O website ndo apresenta muita informagao relativa a marca, face as outras marcas em analise.
Contudo, apresenta um /ayout simples e diferente, capaz de diferenciar dos restantes. Por
fim, ¢ de salientar que a marca ndo apresenta qualquer informacdo relativamente a

personalizacdo e/ou customizagdo em loja online e/ou fisica.

4.1.6. ANALISE QUALITATIVA DO CONTEUDOS DO WEBSITE ARMANI

Nao existem diferengas entre o /ayout e contetidos entre o website nas diferentes versoes,

Reino Unido https:/www.armani.com/gb/armanicom e Estados Unidos da América
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https://www.armani.com/us/armanicom (anexo 52). Em ambos os websites sdo apresentados

as categorias para as duas marcas, Giorgio Armani ¢ Emporio Armani (anexo 53). E de

salientar que somente a marca Giorgio Armani tem artigos em saldos.

A marca apresenta um portfolio de produtos para o segmento masculino, feminino e crianga.
Dentro da loja online, é apresentado a categoria de vestudrio, calgado, malas, acessorios,

oculos de sol e decoragdo de casa.

A marca permite a possibilidade de customiza¢cdo em ambos os géneros, feminino (anexo
54) e masculino (anexo 55). Contudo, apenas ¢ possivel customizar online no género
feminino, para a categoria de malas, sendo possivel escolher entre algas de ombro, ganchos
e charm (anexo 56), entre as varias opgoes disponiveis pela marca. No género masculino, é
possivel fazer um fato a medida, apenas disponivel na loja fisica e por marcagao, através de

um formulario disponivel no website (anexo 57).

A informacao relativa aos produtos ¢ bastante completa, fornecendo detalhes do produto
(composi¢do do produto), politica de transporte e devolugdes, bem como as lojas fisicas em

que o produto esta disponivel (anexo 58).
Apresentam ligagdes as seguintes redes sociais: Instagram, Facebook e Twitter.

Na versao do Reino Unido, existe uma hiperligacdo para o website da Armani Exchange

https://www.armaniexchange.com/gb, Armani Dolci https://www.armanidolci.com/en/ e

Armani Silos https://www.armanisilos.com.

A marca faz uma breve apresentacdo das areas de negdcios em que estd presente,

nomeadamente hotéis, arranjos florais, design de interiores, clubes e restaurantes (anexo 60).

De seguida, ¢ de referir que a marcas tem duas aplicacdes para as suas marcas, Emporio
Armani e Armani Exchange. Esta aplicacdo estd incorporada na linha de acessorios vestiveis,
permitindo personalizar notificagdes filtradas, monitorar a atividade diaria, controlar a

musica a partir do smartphone, entre outras opgoes.

Concluindo, a marca apresenta duas diferentes marcas no website, com a possibilidade de
compra online. Também, pode ser considerada uma das mais completas em termos de

mercados de atuacgdo, estando presente em varios setores de atividade.
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4.1.7. ANALISE QUALITATIVA DO CONTEUDOS DO WEBSITE YVES SAINT

LAURENT

Nao ¢ possivel detetar diferencas nos contetidos e /ayout em ambas as versdes do website,

Reino  Unido https://www.ysl.com/gb/ e Estados Unidos da  América

https://www.ysl.com/us/ (anexo 61).

Apresentam todos os produtos para o segmento de senhora ¢ homem - vestuario, calgado,
carteiras, outros acessorios de moda, 6culos e joalharia. E de salientar o separador de saldos

que oferece uma panoplia de artigos com desconto, em ambos os géneros (anexo 62 e 63).

A marca apresenta um separador dedicado a contetido de video e fotografia, entre eles
entrevista feita por Pierre Bergé a Yves Saint Laurent e arquivos com todos os desfiles desde
2017 a2019; conteudos relativos a Behind the Scenes; video do desfile da colegdo; fotografia
de todos os looks do desfile e videos de campanha do desfile (anexo 64). Sendo de referir
que a marca opta por colocar num separado exclusivo “coleg¢des”, os conteudos mais

recentes dos desfiles (anexo 65).

Na secdo de homem e mulher, a marca fornece a opc¢ao de o utilizador aceder a colecao
completa disponivel online, dando o nome de Le vestiaire, ou de pesquisar por categoria de
produto, nomeadamente casacos, calgas, entre outras. Caso o cliente pretenda, também

podera optar pela opgao de Ver tudo (anexo 66).

Na loja online, a marca apresenta a op¢ao de Pre-order de produtos (anexo 67), bem como
fornece a designacdo de Ad Campaign para dar relevancia a produtos que estdo a ser
utilizados nas campanhas publicitarias (anexo 68). Também, existem produtos que nao estao
disponiveis na loja online, onde a marca adiciona um botdo de acdo de Encontrar a loja, com

o intuito de o cliente procurar pela loja que lhe seja mais conveniente (anexo 69).

A pagina dedicada aos produtos tem a opgao de fazer zoom para visualizar melhor a imagem
da peca. Contudo, apenas ¢ possivel visualizar fotografias das pegas em modelos no caso de

a peca ser da op¢ao de Pre-order (anexo 70 e 71).

Relativamente as ligacdes para as redes sociais, ambas as versdes estdo disponiveis no
Facebook, Twitter, Instagram, Youtube e TikTok. No entanto, para a versdo dos Estados

Unidos da América sdo adicionados o Wechat e o Line.
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Dispdoe de hiperligacio para o website do grupo da marca Kering

https://kering.wd3.myworkdayjobs.com/SaintLaurent com as véarias oportunidades de

emprego.

Concluindo , a loja online da marca aposta muito na op¢ao de pre-order de produtos, sendo
que estes t€ém mais possibilidades de visualizagdo do produto (modelo com pega). Também,
estd presente numa das mais redes sociais mais virais no ano de 2020, o TikTok. Contudo, a
marca nao fornece qualquer informacao relativamente a personaliza¢do e/ou customizagdo

dos produtos na loja online ou fisica.

4.1.8. ANALISE QUALITATIVA DO CONTEUDOS DO WEBSITE BURBERRY

Em ambas as versdes, o contetido e o layout ¢ igual, Reino Unido

https://uk.burberry.com/?locale=en GB&WT_z_arrivedfrom=PT&& requestid=9987647

e Estados Unidos da América
https://us.burberry.com/?locale=en US&WT_z_arrivedfrom=PT&& requestid=9988142
(anexo 72).

A marca encontra-se disponivel no segmento feminino, masculino e crianga para varias
categorias de produto, entre elas vestuario, calcado, malas, sapatos, outros acessorios de
moda, maquilhagem e fragrancias. Também, a marca permite ao consumidor comprar por

categoria ou por look (anexo 73).

Na pagina principal, a marca faz publicidade ao langamento de artigos, fazendo referéncia
que os mesmo sdo limitadas, Lola Bag (anexo 74). Dando a opg¢do ao utilizador de fazer

sign-up, com o intuito de receber um e-mail assim que a cole¢do for lancada (anexo 75).

Todos os produtos podem ser adquiridos através da loja online, com toda a informacgao para
realizar a encomenda. Contudo, a marca utiliza a op¢ao de produtos limitados (anexo 76) e

preview de produtos que vao ser adicionados a colecdo (anexo 77).

Apresenta uma pagina Burberry world, onde é fornecida uma introdugdo a marca, abordando
todas as iniciativas onde a mesma esta inserida, entre outros aspetos relacionados com a

marca (anexo 78).

Existe uma pagina com toda a informacdo da marca relativa a sustentabilidade

https://us.burberry.com/discover-reburberry/.
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A ligacdo para as redes sociais sdo as mesmas em ambas as versoes, o Facebook, o Instagram

e o Twitter.

Apresenta  uma  hiperligacdo para o website institucional corporativo

https://www.burberryplc.com/en/index.html que aborda todos os aspetos relacionados com

a marca; https://burberrycareers.com com ofertas de emprego.

Concluindo, a marca opta pela comunicagdo da loja online como Burberry World, sendo que
o conteudo do website € feito por base de videos ou gifs. Também, opta por abordar varios

aspetos relativos a marca, nomeadamente historia, sustentabilidade, entre outros assuntos.

4.1.9. ANALISE QUALITATIVA DO CONTEUDOS DO WEBSITE HERMES

Nao existem diferengas relevantes nas versdes dos websites, Reino Unido

https://www.hermes.com/uk/en/ € Estados Unidos da América

https://www.hermes.com/us/en/ (anexo 79).

Os produtos estdo disponiveis para o género masculino e feminino, existindo diversas
categorias de produto, entre as quais vestudrio, calgado, malas, calgado, outros acessorios de

moda, produtos de equitagdo, produtos para bebé, casa, joalharia, relogios e fragrancias.

A categoria Ready to wear ¢ apresentada por colecdes, sendo que dentro das mesmas ¢

possivel pesquisar pelas subcategorias de casacos, sapatos, entre outros (anexo 80).

A versao dos Estados Unidos da América tem uma cole¢ao mais extensa do que a versdo do
Reino Unido, sendo possivel notar diferentes malas para os diferentes mercados (Reino

Unido e Estados Unidos da América) (anexo 81 ¢ 82).

Um aspeto importante a salientar sdo as malas mais populares da marca, Birkin e Kelly, uma
vez que ndo estdo disponiveis na loja online. Contudo, existem paginas no website dedicadas

as malas, com toda a historia relacionada com a mala, desde a sua cria¢ao (anexo 83 ¢ 84).

A sustentabilidade esta presente como uma opc¢ao de visualizagdo no footer. Dentro desta
pagina, estdo apresentadas todas as praticas sustentdveis da marca, incluindo um

documentario explicativa da relagdo da marca com a sustentabilidade (anexo 85).

A marca disponibiliza um /ink para as seguintes redes sociais da marca Instagram, Facebook,

Twitter ¢ Youtube, em ambas as versoes.
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Existem vérias hiperligacdes para os seguintes websites Fondation D Entreprise Hérmes

https://www.fondationdentreprisehermes.org/en com questdes relacionadas com a sua

fundacdo e causas; https:/finance.hermes.com/en/ relativo as questdes financeiras;

https://talents.hermes.com/en/ que remete para as oportunidades de emprego.

Resumindo, a marca Hermes intitula a sua loja online como The official Hermes Online
store, apresentado um layout e comunicagdo simples. Esta ndo inclui os produtos mais

emblematicos na loja online, tendo apenas um resumo da sua historia.

4.1.10. ANALISE QUALITATIVA DO CONTEUDOS DO WEBSITE PRADA

O layout do website ¢ igual em ambas as versdes, Reino Unido

https://www.prada.com/gb/en.html e Estados Unidos da América

https://www.prada.com/us/en.html (anexo 86). Contudo, existem pequenas diferencas ao

nivel do contetido, imagens de categorias de produtos, produtos em destaque e localizacao.

Apresentam a categoria de produtos para o segmento feminino e masculino, para as
diferentes categorias de vestuario, calgado, malas, outros acessorios de moda, malas de

viagem, fragrancias e 6culos de sol.

Os produtos na loja online sdo ilustrados através de fotografias de produto simples e com
modelo (anexo 87). Em alguns casos sdo utilizados videos, sendo esta opcdo menos
frequente. A informacao relativa aos produtos estd devidamente organizada e em destaque,
com as diferentes categorias em destaque, destaque, composicdo, transporte € apoio ao

cliente (anexo 87).

A opc¢ao de You may also like aparece de forma mais facilitada no caso de o utilizador desejar
adicionar ao carrinho. Sendo dada a opg¢do de adicionar o tamanho pretendido e, caso

pretenda, carregar no botdo de acdo Add to bag (anexo 88).

A marca apresenta uma categoria denominada de Pradasphere, que funciona como um blog
com acesso as novidades relativas @ marca (anexo 89). Também, é possivel filtrar, por

assunto (desfiles, campanhas, projetos especiais, entre outros) e ano (1987 a 2020).

A personaliza¢do e/ou customizagdo ¢ algo que ndo ¢ possivel de fazer na loja online.
Contudo, a marca oferece este servigo em lojas fisicas selecionadas para trés categorias, entre

elas Made to Measure - Double Match, dedicada ao setor masculino que permite ao
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consumidor personalizar os padrdes de camisas (anexo 90); Made to Order - Knitwear para
ambos os géneros, feminino e masculino, que permite ao utilizador adicionar as suas iniciais
com a cor pretendida em blusas de 12 (anexo 91); por fim, Made to Measure que oferece aos
consumidores a oportunidade de ter fatos, casacos, blazers, camisas e calgas sob medida

(anexo 92).

As redes sociais sdo as mesmas, em ambas as versdes, entre as quais o Facebook, o

Instagram, o Twitter, o Youtube e, por fim, o Spotify.

Disponibiliza hiperligagdes para Fondazione Prada http://www.fondazioneprada.org que

funciona como um apoio a arte; Grupo Prada https://www.pradagroup.com/en.html com

toda a informagao relativa a marca; Luna Rossa Challenge

https://www.lunarossachallenge.com que funciona como um website de apoio ao desporto

de vela que ¢ patrocinado pela marca; https://jobs.pradagroup.com com todas as propostas

de emprego.

A marca apenas tem disponivel a aplicacdo Bag Tracker, que permite conectar o trolley ao

smartphone.

Em conclusdo, a marca denomina o seu website como Prada Official Site, disponibilizando
todos os seus produtos na loja online. Contudo, ndo tem a op¢do de personaliza¢do e ou

customizacao na loja online, este servico apenas € possivel em algumas lojas fisicas.

4.1.11. ANALISE QUALITATIVA DO CONTEUDOS DO WEBSITE FENDI

Existem diferengas substanciais entre o contetdo do website do Reino Unido

https://www.fendi.com/gb/ e o dos Estados Unidos da América https://www.fendi.com/us/.

Contudo, o layout do website ¢ 0 mesmo em ambos as versdes (anexo 93).

A marca estd presente para o segmento masculino, feminino e crianca, apresentando

categorias de produto para malas, vestuario, calcado e outros acessorios de moda.

Todos os produtos estdo disponiveis para venda online, inclusivo as malas da colegdo
exotica. Também, a marca dispde da opgdo de pre-order de produtos, com o prego e

caracteristicas relativamente ao produto (anexo 94).
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A marca recorre a saldos dentro da sua loja online (anexo 95), sendo a percentagem de

promocao alta em varios produtos, chegando aos 60%.

Disponibilizam uma subcategoria relacionada com o desfile da colecdo atual, Women'’s Fall
Winter 2020-2021 Collection (anexo 96). Nesta pagina, ¢ possivel visualizar o video do
desfile, looks da coleg¢ao durante o desfile, acesso aos bastidores ¢ o Behind the Scenes do

desfile (anexo 97).

Apresentam hiperligacdo para Fendi Careers https://careers.fendi.com com as ofertas de

emprego; https://www.lvmbh.fr/groupe/engagements/societe-environnement/life-initiative-
lvmh/ que remete para todas as iniciativas sociais e ambientais da marca; Fendi Boutique

Hotel http://www.fendiprivatesuites.com/en.

Relativamente as redes sociais, a marca nao fornece acesso direto as suas redes sociais,
através do website. No entanto, foi possivel conferir através do website

https://www.socialwedia.com/Fendi as redes sociais em que a marca estd presente, entre elas

Facebook, Instagram, Twitter, Pinterest e Youtube.

Resumindo, a marca denomina a sua loja online como Official Online Store, tendo todos os
seus produtos disponiveis na loja online. Contudo, ndo existe qualquer informacao relativa

a possibilidade de personalizar e/ou customizar produtos nas lojas fisicas ou online.
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4.2. ANALISE DOS RESULTADOS DA GRELHA DE HANSEN

Resultados

Os resultados da andlise de conteudos estdo disponiveis no Apéndice 3, Analise de
Conteudos Marcas de Moda de Luxo - Grelha de Hansen. Também, sera realizada uma

comparagdo face a um estudo realizado as marcas de moda de luxo no mercado internacional,

em 2016.

Dentro da amostra, as varidveis mais utilizadas foram o conteudo (19%), comunicagao
(18%) e conexd@o com (17%). As menos utilizadas foram o contexto (6%) e colaboragdo

(7%).

Grifico 1 - Comparativo da Distribuicdo das Variaveis da Grelha de Hansen - Ano 2020
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As variaveis mais utilizadas, em 2016, sdo contetdo (27%), comunicagdo (17%) e conexao
(14%). O valor da conexao (14%) e comunicacdo (17%) aumentou significativamente, em
2020, face a 2016. A variavel com menos importancia, em 2016, consiste na conexdo com

0%, no entanto esta variavel no ano atual (2020) passou para os 7%.
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Grifico 2 - Comparativo da Distribuicdo das Variaveis da Grelha de Hansen - Ano 2016
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As marcas continuam a apostar mais nas variaveis de comunicagao e contetido, pois sao estas
que vao ajudar no reconhecimento e prestigio global da marca, promog¢ao da alta qualidade
e inovagao dos seus produtos, bem como uma ferramenta de publicidade poderosa (Wiedman

et al., 2007).

Dentro da variavel contetido, podemos verificar que as variaveis em que se deve investir
mais s3o a disponibilizagdo de promocgdes especiais/campanhas e informa¢do do produto,
uma vez que ambas obtiveram uma taxa de 100%, em 2020. Contudo, ¢ possivel concluir
que houve um investimento inferior na cedéncia da informacdo corporativa, passando de
100%, em 2016, para 91%, em 2020, bem como a informacao relativa a histéria da marca,

passando de 80%, em 2016, para 36%, em 2020.

Por outro lado, e tendo em conta que estamos em época de saldos, foi possivel verificar que

45% da amostra utiliza a opc¢ao de saldos para escoar produtos dentro da sua estratégia.
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Grifico 3 - Comparativo da Distribui¢ao da Variavel Conteudo na Grelha de Hansen
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Em ambos os anos, 2016 e 2020, a amostra apresentam o valor percentual de 100% na
varidvel registo de e-mail. Contudo, as varidveis de sobre nos/contactos e videos de

entrevista obtiveram um investimento menor em 2020, obtendo 91% e 27%, respetivamente.

Grafico 4 - Comparativo da Distribui¢ao da Variavel Comunicagdo na Grelha de Hansen
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Dentro do estudo realizado, ¢ possivel constatar que, em 2020, apenas uma marca (9%), nao

comercializa os seus produtos online.



Nenhuma das marcas, investiu na publicidade noutras plataformas de e-commerce no

website, em 2016 e 2020.

Por outro lado, as marcas, em 2020, investiram mais na utilizacdo das plataformas digitais
para venderem os seus produtos, através das redes sociais. Assim, podemos notar que esta

variavel passou de 0%, em 2016, para 36%, em 2020.

De seguida, foi possivel verificar que as marcas, em 2020, investiram uma maior
percentagem em assistentes de e-commerce (91%), face a 2016 (87%). E de salientar que
este estudo foi realizado somente no mercado do Reino Unido, sendo que as marcas podem

optar por disponibilizar este servico noutros mercados que considerem como target.

Por ultimo, podemos concluir que as marcas, em 2016 e 2020, ndo optaram pelo

investimento em Shoppable Videos e loja virtual.

Grifico 5 - Comparativo da Distribui¢ao da Variavel Comércio na Grelha de Hansen
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Os links para outros sifes obtiveram um maior investimento por parte das marcas em 2020,
face a 2016, passando de 60% para 91%. Todas estas ligagdes sdo para websites, ou

iniciativas associadas a marca em questao.

Por outro lado, a sindicagdo apresenta o valor maximo tanto no ano de 2016, como no ano
de 2020. Os marketplaces de luxo e as marcas de renome no setor do luxo em estudo fazem

com que a marca esteja presente em websites complementares ao oficial da marca.
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Por tultimo, a variavel microsite sofreu uma reducdo significativa de 2016 para 2020,

passando de 33% para 18%, respetivamente.

Grifico 6 - Comparativo da Distribuigdo da Variavel Conexdo na Grelha de Hansen
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Relativamente ao contexto, € possivel constatar nenhuma das marcas recorrer a utiliza¢ao de
visualizacdo 360° ou realidade aumentada, em 2020. Contudo, ¢ de notar que, em 2016, havia
um investimento significativo (7%) na visualizagdo 360°. Também, a tecnologia 3d, obteve

um maior investimento em 2020.

A utilizagdo de videos e animagdes sdo as duas varidveis mais recorrentes nos websites das
marcas. No entanto, ¢ possivel constatar que a percentagem de utilizagdo reduziu
significativamente em 2020, face a 2016, as animacdes passaram de 53% para 45% e os

videos passaram de 93% para 91%.

Por tltimo, podemos concluir que os websites ndo utilizam flash, em 2016 e 2020.
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Grifico 7 - Comparativo da Distribuig¢do da Variavel Contexto na Grelha de Hansen
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No grafico 8, é possivel concluir que no ano de 2020 ndo existe nenhuma comunidade interna

no website das marcas. Enquanto que em 2016, esta variavel representava 20%.

As comunidades externas ao website sao uma grande aposta tanto em 2016, como em 2020.
Estas sdo utilizadas por 100% dos websites em ambos os anos, 2016 ¢ 2020. Também, ¢
importante referir que as comunidades externas consistem em redes sociais (Facebook, entre

outras redes sociais) que permitem a marca interagir com os utilizadores.

Grifico 8 - Comparativo da Distribuigdo da Variavel Comunidade na Grelha de Hansen
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A variavel colaboracdo apresenta um dos valores mais baixos de investimento, tanto no ano
de 2016, como no ano de 2020. No entanto, ¢ possivel constatar que a colaborag¢ao no design
de produto obteve o maior investiram neste canal, passando de 0%, em 2016, para 55%, em
2020. Esta subida deu-se devido a colaboragdo da marca com vérias personalidades, com o
intuito de criar colegdes especiais, com o intuito de potenciar a imagem da marca no mercado

de luxo.

Por outro lado, ndo existe nenhuma finalidade que permita aos utilizadores partilhar o seu
feedback e comentarios no website, apenas € permitido em alguns websites a partilha do link

do produto, através de /ink direto ou redes sociais.

Grifico 9 - Comparativo da Distribui¢do da Variavel Colaboragdo na Grelha de Hansen
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Por fim, temos as varidveis relativas a personalizacdo e/ou customizagdo, que segundo a
analise realizada, ndo evoluiram muito desde 2016. A percentagem de marcas que utilizam
a personalizacdo e/ou customizacao no seu website ¢ de 27%, tanto em 2016, como em 2020.
E importante de referir que muitas das marcas ndo tem este servico disponivel em
simuladores online, contudo informam que apresentam este servigo nas suas lojas fisicas.
Também, existem marcas que oferecem o servigo em ambos os canais, online e offline, como

exemplo temos a marca em estudo, Louis Vuitton.
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A utilizagdo de reconhecimento do utilizador no website reduziu, passando de 93%, em

2016, para 91%, em 2020.

Grafico 10 - Comparativo da Distribui¢do da Variavel Customizagao na Grelha de Hansen
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4.3. ANALISE DOS RESULTADOS DA GRELHA DE MERCHANDISING VISUAL
DIGITAL-MVD

4.3.1. RESULTADOS

Nesta seccdo realiza-se a analise dos resultados obtida através da andlise qualitativa da

apresentacao dos produtos nos websites, nomeadamente o merchandising visual digital.

Os resultados desta andlise de conteudos estdo disponiveis no Apéndice 4 - Analise dos

Resultados da Grelha de Merchandising Visual Digital - MVD.

Através da analise dos gréficos, vai ser possivel perceber como as marcas apresentam os
seus produtos no website, bem como as tecnologias associadas. Também, sera feita uma
comparagdo com os resultados em 2016, com o intuito de perceber se houve diferengas

significativas.

E possivel constatar que, em 2020, a maioria das marcas utilizam todas as vistas do produto,
entre elas vista de lado, vista de trds e vista da frente no catalogo dos seus produtos no

website.

Todavia, comparando com os dados de 2016, face a 2020, podemos concluir que a diferenca
entre as variaveis ndo ¢ muito significativa. Por sua vez, a vista de frente ¢ utilizada a 100%
em ambos os anos, 2016 e 2020, sendo que a vista de tras esta a ser menos utilizada, face a
2016, passando de 93%, em 2016, para 91%, em 2020; por fim, a vista de lado aumentou a
utilizacdo face a 2016, passando de 80%, em 2016, para 91%, em 2020.
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Grifico 11 - Comparativo da Distribui¢do da Variavel Tipo de Vista do Produto na Grelha de Merchandising
Visual Digital - MVD
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As marcas utilizam no website vista de 2D no seu portfélio em ambos os anos, 2016 e 2020.
Contudo, as variaveis mais utilizadas em 2020 sdo 2d com vista maior em pagina separada
(64%), seguido de 2d frente e tras na mesma pagina (64%). Contudo, em 2016, as marcas
investiram mais na utilizacao de 2d vista maior na mesma pagina (67%) e 2d click-on frente

e tras (60%).

Em 2020, as marcas utilizam multiplos zooms nas imagens dos produtos (55%), sendo que,

também, permitem ver a op¢ao de zoom parcial (45%).

Contudo, a utiliza¢ao do 3d ndo ¢ utilizada em nenhum dos anos, 2016 ou 2020, para ilustrar
os produtos. No entanto, o website da Burberry utiliza animagdes em 3d, em alguns dos seus

contetidos graficos.
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Grifico 12 - Comparativo da Distribui¢do da Variavel Métodos de Apresentagdo do Produto na Grelha de

Merchandising Visual Digital - MVD
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Relativamente as amostras da cor e tecido, ¢ possivel concluir que nenhuma marca da

amostra utiliza esta op¢ao no website, em 2016 ou 2020.

Grifico 13 - Comparativo da Distribuigdo da Variavel Amostra do Material Produto na Grelha de

Merchandising Visual Digital - MVD

0%
Amostra da cor
0%
0%
Amostra do tecido
0%
0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Marcas de Moda de Luxo, 2020 m Marcas de Moda de Luxo, 2016

No que diz respeito a apresentacdo da cor dos produtos, mais de metade (55%) da amostra

apresenta todas as cores dos produtos na mesma pagina, sendo que existem produtos iguais
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com cores diferentes em paginas separadas, com intuito de dar maior destaque ao produto.
Comparativamente a 2016, as marcas investiram menos nesta op¢ao, passando de 80% em

2016, para 55%, em 2020.

As marcas recorrem a utilizagdo de mudanga de produto por click-on na amostra de cor
(36%), uma vez que esta foi a defini¢ao mais utilizada, tanto em 2016, como em 2020. Em
segundo lugar, temos a mudanca por scroll down que foi utilizada por 27% das marcas, em

2020. Contudo, em 2016, esta definicdo ndo apresenta qualquer relevancia.

Grifico 14 - Comparativo da Distribui¢do da Variavel Apresentacdo da Cor na Grelha de Merchandising
Visual Digital - MVD
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A variavel disposi¢do ¢ a que permite aos utilizadores percecionar os artigos da marca, sendo

considerada uma das mais importantes.

Em 2020, a amostra apresenta os seus produtos através de modelos estilo catdlogo (64%),
plano (91%) e modelo (82%), deixando de parte a disposi¢cdo de manequim parcelar, com
enchimento, pendurado e manequim. Contudo, € possivel verificar que as marcas, em 2020,

ndo recorrem a utilizagdo de modelos digitais.

Também, podemos concluir que as marcas de moda de luxo, em 2016, optaram pela mesma
disposicdo do produto. No entanto, adicionaram a utilizam de manequim parcelar, com

enchimento e pendurado.
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Grifico 15 - Comparativo da Distribuicao da Variavel Disposi¢do do Produto na Grelha de Merchandising
Visual Digital - MVD
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Por fim, a combinacdo funciona como uma assistente online, fornecendo uma
experiéncia/servigo como uma assistente em espago fisico, oferecendo sugestdes tendo por

base os artigos selecionados.

A funcionalidade de sugestdo para cada produto obteve maior investimento em 2020,
passando de 67%, em 2016, para 82%, em 2020. Também, a op¢do de sugestdo para
visual/ocasido obteve um aumento significativo, passando de 7%, em 2016, para 9%, em

2020.

Por ultimo, a op¢do de combinagdo interativa ndo obteve muito investimento, em 2016.

Contudo, em 2020, houve um maior investimento, passando para 27%.
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Gréfico 16 - Comparativo da Distribuigdo da Variavel Combinacdo na Grelha de Merchandising Visual Digital

-MVD
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4.3.2. INTEGRACAO DO WEBSITE COM AS REDES SOCIAIS

Este ponto pretende compreender a interligagdo que as marcas de moda de luxo fazem com

as suas redes sociais.

E importante referir que algumas marcas optam pela ndo comunicagdo das suas redes sociais
no website, como ¢ o caso da Fendi. Contudo, estas marcas estdo presentes em diversas

plataformas digitais, mas optam por ndo comunicar no website.

As redes sociais mais utilizadas pelas marcas de moda de luxo sdo o Facebook, o Instagram
e o Twitter, com 91%. Sendo que as menos populares sdo o Spotify, o Snapchat, o TikTok,
o Google + e, por fim, o Foursquare, cada um com 9%. E de notar que a marca Gucci tem a

hiperligacao para o Google+, contudo esta plataforma digital ndo se encontra ativa.

Grafico 17 - Redes Sociais mais utilizadas nas Marcas de Moda de Luxo
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Relativamente a partilha dos produtos do website, esta ndo ¢ uma opg¢ao muito utilizada pelas
marcas. No entanto, as mais utilizadas sdo o Twitter e o Instagram, com 36%; o e-mail e o

link, com 27%; o Pinterest, com 18%; e, por fim, o LinkedIn, com 9%.
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Grifico 18 - Comparativo do Valor das Partilha de Produtos Noutras Redes
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4.4. GRELHA DE ANALISE DE DESEMPENHO NAS REDES SOCIAIS-

FACEBOOK E INSTAGRAM

Resultados

Os resultados estdo disponiveis no Apéndice 5 - Grelha de Andlise de Desempenho nas

Redes Sociais - Facebook e Instagram.

Com o grafico 19, ¢é possivel concluir que as marcas tém mais seguidores na rede social
Instagram. Na maioria dos casos, o nimero de seguidores no Instagram ¢ o dobro do nimero
de likes na pagina do Facebook. Somente no caso da Burberry, o nlimero ¢ similar, havendo
uma diferenca de apenas 300 000, entre o numero de seguidores no Instagram e /ikes no

Facebook.

Grifico 19 - Comparativo do Valor da Rede Social, Facebook e Instagram
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Relativamente a seguir outras marcas e/ou personalidades no Instagram, a maioria das
marcas opta por seguir um nimero reduzido. Como exemplo, a Armani apenas segue marcas
do grupo, como por exemplo Armani Hotel Milano, Armani Hotel Dubai, Nobu Milano,
Armani Nightclub Milano, Armani Restaurants, Armani Exchange, Armani Beauty e

Emporio Armani. Por outro lado, a Gucci que, para além das suas marcas, segue outros
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personalidades publicas, como Lana Del Rey; designer como Amber Vittoria; funcionarios
da marca; entre outros. Por fim, temos o exemplo da Yves Saint Laurent que apenas segue

o diretor criativo da sua marca.

Concluindo, cada marca tem o seu proprio critério para seguir outras paginas no Instagram.

Nao havendo nenhum critério ideal, para além daquele que a marca define.

Grifico 20 - Comparativo do Numero de Paginas “A Seguir” no Instagram
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Através da aplicagdo Rivel 1Q, foi possivel verificar a média de publicagdes didrias nas
publicacdes do Instagram e Facebook das marcas de moda de luxo. Sendo assim, podemos
concluir que a maioria das marcas publica mais na rede social Instagram, face ao Facebook.
Também, temos o exemplo da marca Balenciaga que apesar de ter uma conta com um
numero significativo de /ikes no Facebook, esta opta pela ndo publicacdo de qualquer tipo

de conteudos nesta rede social.

A média de publicacdes diarias na rede social Instagram ¢ superior a do Facebook. Enquanto

que no Facebook, a média de publicagdes didrias € de 1,13; no Instagram, a média ¢ de 2,43.
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Grafico 21 - Comparativo da Distribuigdo da Variavel Numero de Publicagdes Médias, nas Redes Sociais
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No que diz respeito as reagdes ou /ikes nas redes sociais Facebook e Instagram, a partir do
grafico 22, ¢ possivel concluir que a aplicacdo Instagram conta com mais interagdes por
parte dos utilizadores. Enquanto que o Instagram aufere 67% das interacdes com os

utilizadores, o Facebook apenas conta com 33%.

Grafico 22 - Comparativo da Distribuigdo da Variavel Numero de Reagdes e Likes, nas Redes Sociais
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Tal como no grafico anterior relativo as interagdes nas redes sociais Facebook e Instagram,
os utilizadores, também, recorrem mais ao Instagram para interagir com a amostra através

de comentarios. O Instagram conta com 88% dos comentarios, face a 12% do Facebook.

Gréfico 23 - Comparativo da Distribuigdo da Variavel Numero de Comentarios, nas Redes Sociais Instagram

e Facebook
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O software Rival IQ apenas permite ver as partilhas feitas através da rede social Facebook.

Pelo que foi possivel concluir que a marca Dior ¢ que detém mais partilhas, com 57416.



Gréfico 24 - Comparativo da Distribuicdo da Variavel Partilhas, na Rede Social Facebook
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Apos a observagdo do grafico 25, € possivel verificar que a taxa de engagement ¢ maior na
rede social Instagram, face ao Facebook. Também, podemos concluir que a taxa de
engagement médio no Instagram ¢ de 0,20% e no Facebook ¢ de 0,02%, através da utilizagao

Software Rival 1Q.

Grafico 25 - Comparativo da Distribui¢do da Variavel Engagement, nas Redes Sociais Facebook e Instagram
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Relativamente a utilizacao de hashtags nas publicacdes, € possivel concluir que as marcas
utilizam mais esta op¢do na rede social Instagram. A percentagem média de utilizacdo de

hashtag no Instagram ¢ de 86%, enquanto que no Facebook ¢ de 45,55%.

Na sua maioria, as marcas utilizam hashtags associados ao nome da sua marca, designer da
marca ou tipo de mercado. Temos o exemplo da marca Gucci que utiliza a hashtag

relacionado com a marca #Gucci, gamas de produto #GucciEyewear, designer da marca

#AlessandroMichele; nomes dos produtos #GucciJackiel961 e, por fim, eventos relevantes,

como por exemplo Milano Digital Week #MilanoDigitalFashionWeek. Também, temos o

exemplo da marca Louis Vuitton que utiliza hashtags relacionados com a marca
#LouisVuitton; colecdes dos produtos #LVCruise; figuras publicas que utilizem os seus

produtos #EmmaStone.

Apesar de haver a possibilidade de utilizar 30 hashtags por publicagdo, as marcas apenas
utilizam um namero reduzido de hashtags, utilizando somente o necessario e referente ao
contetido, histdria ou produto da publicacdo em questdo. Como exemplo, temos a marca
Louis Vuitton somente utiliza o hashtag referente a marca #LouisVuitton e o nome da

colecao #LVCruise.

Grifico 26 - Comparativo da Distribuigdo da Variavel Hashtags, nas Redes Sociais Facebook e Instagram
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4.5. GRELHA DE ANALISE DE CONTEUDOS NAS REDES SOCIAIS- FACEBOOK

E INSTAGRAM

Resultados

Os resultados desta andlise estdo disponiveis no Apéndice 6 - Anélise de Conteudo na Rede

Social Facebook e Apéndice 7 - Analise de Desempenho na Rede Social Instagram.

As marcas utilizam diversos formatos de conteudos grafico nas redes sociais Instagram e
Facebook. De acordo com o grafico 27, ¢ possivel concluir que o conteido em foto e video

tem uma percentagem mais elevada em ambas as redes sociais Instagram e Facebook.

Relativamente aos videos legendados, ¢ possivel constatar que a maioria destas publicagdes
¢ feita através da rede social Facebook, com 67%, face aos 37%, na rede social Instagram.
Como exemplo, temos a Dior que partilha videos relativos a producdo da sua colecdo de
verdo de 2021 com legendas em inglés. Enquanto que a marca Hermes, utiliza videos em

publicidade dos seus produtos.

O tipo de contetdo carrossel apenas ¢ utilizado na rede social Instagram, sendo que ¢ muito
utilizada por todas as marcas, auferindo uma percentagem de utiliza¢do de 82%. Por outro
lado, temos o GIF que ndo ¢ muito usual pelas marcas nas redes sociais, apresentando uma

percentagem de 27% no Instagram e 0% no Facebook.
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Grifico 27 - Comparativo da Distribui¢do da Variavel Formato de Conteudo Partilhados, nas Redes Sociais

Facebook e Instagram
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Relativamente ao tipo de conteudos partilhados no website, é possivel constatar que as
marcas optam pelo investimento na promog¢ao dos seus produtos, em ambas as redes sociais
Instagram e Facebook. De seguida, as marcas demonstram o processo de produ¢do dos seus
artigos. Contudo, esta pratica tem mais impacto no Instagram, 82%, face ao Facebook, com
27%. Como exemplo da Chanel que antes do lancamento da sua colecdo de 20/21 em loja
fisica, realizou uma comunicacdo na rede social Instagram e Facebook, relativa a produgdo
da sua colecdo, dando a conhecer alguns elementos relativa a mesma, através de videos e

fotos.

A utilizagdo de conteudo com apelo ao /ifestyle € utilizado por 64% das marcas, em ambas
as redes sociais Facebook e Instagram. A marca Fendi partilha fotos utilizando
personalidades como Chiara Ferragni e Fedez para promover a sua nova cole¢do, Fendi

California Sky.

De seguida, os desfiles ¢ outra tematica abordada pelas marcas nas suas redes sociais, tendo
obtido maior investimento na rede social Facebook, com 64%, face ao Instagram, com 55%.
Como exemplo, temos a marca Prada que comunicou todo o seu desfile via redes sociais,
desde o langamento ao video em direto do desfile. Este desfile aconteceu sem publico e com
transmissdo em direto, uma vez que a populagdo se encontra em confinamento devido a

covid-19.
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A comunicacdo do diretor criativo da marca ¢ algo que ¢ feito por 45% das marcas no
Instagram e 36% no Facebook. Temos o exemplo da marca Gucci que em todas as suas
publicacdes identifica o diretor criativo da marca, Alessandro Michelea. Também, o
menciona na bio marca, como pode ser visto na seguinte frase transcrita do Instagram da

marca em Julho de 2020 “Under the creative direction of @alessandro_michele Gucci is

redefined as a luxury brand with a contemporary approach to fashion.”.

Por fim, a sustentabilidade consiste no contetdo em que as marcas menos apostam em
comunicar nas suas plataformas digitais. Contudo, existem marcas como a Gucci que

desenvolveram colec¢des especiais focada no comprometimento com a sustentabilidade,
Gucci Off The Grid.

Grifico 28 - Comparativo da Distribui¢do da Variavel Conteudos Partilhados, nas Redes Sociais Facebook e

Instagram
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As marcas ndo investem em comunicar saldos nas redes sociais. Contudo, algumas marcas,
como a Burberry, recorrem a utilizagdo de promogdes dentro do website, estas optam por

ndo comunicar nas redes sociais do Facebook e Instagram.

No que diz respeito ao contetido interativo com o utilizador, as marcas apenas investem 36%
no Instagram e 18% no Facebook. Como exemplo, temos a Dior que faz concursos de
fotografia nas suas redes sociais, Dior Photography and Visual Arts Award for Young

Talents.
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Grifico 29 - Comparativo da Distribui¢do da Variavel Contetidos Partilhados 2, nas Redes Sociais Facebook

e Instagram
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A maior parte das marcas recorre a utilizagdo de descri¢gdo em texto a acompanhar os seus
conteudos graficos no Instagram e Facebook. Somente a marca Balenciaga ndo recorre a
utilizacdo de descri¢do no Instagram e a ndo utilizacdo de qualquer tipo de conteudos

graficos ou escritos na rede social Facebook.

A utilizacdo de produtos em loja online ¢ muito recorrente pelas marcas nas redes sociais,
contando com 91%, no Instagram, e 82%, no Facebook. Contudo, muitas das marcas
recorrem a utilizacdo de pré-langamentos dos produtos, onde os mesmos podem ser
adquiridos a partir do website da marca. Também, a utilizagdo de hashtags ¢é recorrente pelas
marcas. Contudo, ¢ mais usual na rede social Instagram, com 91%, face a rede social

Facebook, com 73%.

De seguida, o social shopping ¢ uma das novas funcionalidades no Instagram que apenas ¢

utilizada por 36% das marcas.

As marcas optam por direcionar os utilizadores para o /ink na bio da rede social Instagram.
Enquanto que na rede social Facebook, as marcas optam por ter uma ligagdo que encaminha

para o website da marca.
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Por outro lado, ¢ possivel concluir que as marcas optam na sua maioria pela ndo utilizam de

contetidos com perguntas e emojis nas suas descricdes em texto nas publicagdes.

Grifico 30 - Comparativo da Distribui¢do da Variavel Formato de Conteudos, nas Redes Sociais Facebook e

Instagram
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0% 20% 40% 60% 80%  100%
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No que diz respeito a interacdo com os utilizadores, a maioria das marcas optam por nao
interagir com os seus utilizadores. Temos somente o exemplo da Louis Vuitton que responde

a algumas questdes relativas ao apoio pos-venda.
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Grifico 31 - Comparativo da Distribui¢do da Variavel Interagdo com Utilizadores, nas Redes Sociais Facebook

e Instagram

Resposta aos comentdrios dos utilizadores %6 9%

Identificar seguidor nas respostas aos - 9%
comentarios 0%

Colocar gosto nos comentdérios dos =~ 0%

seguidores 0%
Partilha conteudos do utilizador g:

0% 20% 40% 60% 80% 100%

m Facebook mInstagram

O contetido em formato story ¢ mais utilizado em ambas as redes sociais Facebook e
Instagram, em comparacdo ao formato /ive. Enquanto que o formato story conta com 72%
no Facebook e 100% no Instagram. O formato /ive conta com 18% no Facebook e 46% no

Instagram.

Grifico 32 - Comparativo da Distribuicao da Varidvel Lives e Story, nas Redes Sociais Facebook e Instagram

Contetido em formato Lives
46%

Contetdo em formato story

0% 20% 40% 60% 80% 100%
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4.6. CONTEUDO PATROCINADO

Nesta andlise serd feito uma andlise as campanhas ativas na rede social Instagram e
Facebook. Os resultados estdo disponiveis no Apéndice 8 - Andlise das Campanhas ativas

nas Rede Sociais Instagram e Facebook.

A Biblioteca de anancios do Facebook

(https://www.facebook.com/ads/library/?active _status=all&ad_type=political and issue a

ds&country=AL L &impression_search_field=has_impressions_lifetime&sort_data[directio

n]=desc&sort_data[mode]=relevancy monthly grouped) permite verificar os antncios

ativos e ndo ativos das marcas no Facebook e Instagram.

E possivel constatar que 91% das marcas recorrem a publicidade nas redes sociais Instagram
e Facebook. Também ¢ de notar que a empresa Burberry optou por promover os seus

produtos apenas no Instagram e a Yves Saint Laurent por promover apenas no Facebook.

Grifico 33 - Comparativo da Distribui¢do da Variavel Conteudos Promovidos, nas Redes Sociais Facebook e

Instagram

Conteudos Promovidos

Instagram 91%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Com o grafico 34, € possivel concluir que a maioria das marcas investem mais na rede social
Instagram, face a rede social Facebook. Também, a marca que se encontra em primeiro no

ranking da Luxe Digital como a marca mais popular online, Gucci, é que a investe muito
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mais em publicidade nas redes sociais, tendo atualmente 1600 campanhas ativas no

Instagram e 1500 ativas no Facebook, a nivel mundial.

Grifico 34 - Comparativo da Distribui¢do da Varidvel Conteudos Promovidos nas diferentes marcas, nas

Redes Sociais Facebook e Instagram

Fendi

Prada
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4.7. ANALISE DA ENTREVISTA

Com a entrevista pretendeu-se perceber como € que as marcas de moda de luxo comunicam
no meio online, sendo que nesta sec¢do sera realizado um breve sumario dos principais

topicos abordados durante a entrevista a uma especialista no setor da moda de luxo.

O consumidor de luxo ¢ muito informado e “ndo procura apenas produto... ¢ uma pessoa que
claramente se quer impor e quer abrir mao do fast fashion” (Saura Moura, 23 de maio de
2020). Este consumidor procura uma comunicagdo especifica, procurando por saber mais

relativamente ao designer criativo da marca.

“O consumidor de luxo atual ¢ um consumidor que navega na internet, gosta de
criatividade, status, e de, obviamente, qualidade e, por fim, gosta de saber o que esta
a comprar! E, também, efetivamente, uma pessoa que sabe que o luxo ¢ sinénimo,
ou devera ser ou sera de qualidade, sustentabilidade e respeito”. (Sara Moura, 23 de

maio de 2020)

“...desde que a criatividade da pessoa (designer) seja comprovada e traga uma lufada
de ar fresco e um elemento pragmaticamente distintivo a marca, acredito que este

seja o futuro do chamado de designer”. (Sara Moura, 23 de maio de 2020)

As marcas de luxo para atingirem o seu target devem fazer parcerias, ou seja, contratar

personalidades para interagir com a sua audiéncia, fornecendo contetidos relevantes.

“...as marcas comunicarem com o seu farget ¢ efetivamente quase que convida-las

para a sua marca, entrar dentro da sua casa”. (Sara Moura, 23 de maio de 2020)

“O marketing digital ¢ importante enquanto estratégia de comunicag¢ao e crescimento de uma
marca de luxo” afirma Sara Moura. Esta ferramenta permite assim atingir um farget em

diferentes localiza¢des € comunicar o ADN da marca.

O canal online ¢ tido em consideracao pelos consumidores, quer seja para adquirir produtos

ou para realizar uma pesquisa relativa aos mesmos.

“O processo de compra inicia-se e termina a 100% no online. Portanto, o que motiva
uma pessoa a comprar online ¢ o conforto, o comodismo, a rapidez, a capacidade de
comparag¢do de produtos idénticos numa fracdo de tempo (prego, qualidade e rapidez
de entrega) e, acima de tudo, porque hoje em dia temos um atendimento ao cliente

online muito rapido, envolvente e eficaz”. (Sara Moura, 23 de maio de 2020)
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As marcas de luxo devem apostar na venda online de parte da sua colegao.

“Eu ndo acredito que as marcas de luxo devam vender toda a sua colecdo na loja
online. Contudo, isto deve depender do tipo de marca de luxo, da sua historia,

tradi¢do, publico-alvo”. (Sara Moura, 23 de maio de 2020)

“...ndo acredito que as marcas devam colocar toda sua colecdo online, seria o mais
estrategicamente possivel para respeitar ¢ manter o nivel de exclusividade que ¢

suposto uma marca de luxo ter”. (Sara Moura, 23 de maio de 2020)

E essencial que as marcas sejam transparentes relativamente a todos os aspetos relacionados
com a marca e os produtos, “desde o desenvolvimento do produto, fornecimento de matérias,

producdo do produto, transporte do produto” (Sara Moura, 23 de maio de 2020).

Para garantir a exclusividade, as marcas devem optar por diferentes estratégias,
nomeadamente Trunk Shows, Pre-order Sections, Preco por consulta, colecdes limitadas e
criagdo de colecdes especiais online com personalidades ou lojas relevantes no mercado do

luxo.

A utilizacdo de tecnologias ¢ algo que as marcas de luxo devem ter em conta nas suas

estratégias de comunicagdo, uma vez que vao tornar a estratégia mais realista.

“Claramente com a realidade virtual existe uma aceleragdo da tomada de decisdo.

Para além do que facilita toda a experiéncia.” (Sara Moura, 23 de maio de 2020)

“Podemos considerar que o preview, o realismo e a aceleracdo da tomada de decisao
sdo os pilares desta revolugdo. Para ndo falar da gestdo 6tima do stock, uma vez que

vai ser desnecessario ter tanta quantidade de produto em loja fisica.” (Sara Moura,

23 de maio de 2020)

As redes sociais sdo ferramentas de alta conversdo, uma vez que permitem criar uma
comunidade de pessoas que se identificam com a marca. No mercado da moda de luxo, Sara
Moura (23 de maio de 2020) refere a marca Jacquemus como um exemplo na comunicagdo
das redes sociais, pelo facto de apostarem na “naturalidade, criatividade, e genuinidade da

marca”.

Para cativar o seu farget, as marcas de luxo devem apostar em trés redes sociais: Instagram,

Tik Tok e Spotify. O Instagram ¢ uma das plataformas mais relevantes.
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“...0 Instagram ¢ a plataforma e o canal que dentro da moda se utiliza mais para
conhecer uma marca... se n6s formos analisar o acesso a marca a nivel estatistico,
pela bitly por exemplo, efetivamente mais de 50% do publico vem pelo Instagram, e
os restantes 50% estdo repartidos entre publicidade nos outros website e pesquisa

organica.” (Sara Moura, 23 de maio de 2020)

“O Instagram neste momento ¢ a primeira porta de acesso a uma marca, ja ndo ¢ a

loja, ¢ o Instagram!” (Sara Moura, 23 de maio de 2020)

Sara Moura acredita que vai haver mudangas na comunicagdo online no setor da moda de

luxo, bem como alguns desafios no futuro.

“...a mudanga na comunicacdo online vai assentar na transparéncia, no foco da
sustentabilidade, na democratizagdo do luxo, ou seja, veremos contratacdes de
designers que ndo sdo designers, mas tem uma performance € uma imagem digital
muito forte e que isto se vai converter em niimeros, ndo s6 ao nivel do engagemnet

mas também em vendas dessas mesmas marcas.” (Sara Moura, 23 de maio de 2020)

“... o maior desafio das marcas de luxo é: Como serem relevantes, sem ser demasiado

insensiveis ou materialistas?”” (Sara Moura, 23 de maio de 2020)
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CAPITULO V — CONCLUSAO
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Introducdo

Neste capitulo serdo apresentadas as conclusdes finais da presente investigacao,
nomeadamen te as respostas as perguntas dos objetivos da investigacdo , bem como

consideragdes finais, limitagdes da investigacdo e recomendagdes para futuros trabalhos.

RESPOSTA AS PERGUNTAS DA INVESTIGACAO

O1: Perceber de que forma as marcas de moda de luxo conseguem com que o

consumidor vivencie no e-commerce uma experiéncia semelhante a da loja fisica.
Q1: As marcas vendem online ou apenas apresentam o seu portfolio online?

Tendo por a base a amostra de 11 marcas de moda de luxo, pode-se concluir que 91% das
marcas recorrem ao e-commerce, o que vai de encontro a opinido de Sara Moura que refere
que as marcas devem apostar no e-commerce. Contudo, Sara Moura acrescenta que as
marcas ndo devem colocar toda a cole¢do online, com o intuito de manter o nivel de

exclusividade que € suposto uma marca de luxo auferir.
Q2: Qual ¢ a forma ideal de representar o produto de luxo no e-commerce?

Com base no estudo desenvolvido, 100% das marcas de moda de luxo optam por fornecer

informagao relativa aos produtos que estdo a comercializar.

No que diz respeito a imagem dos produtos no website, as marcas optam por fornecer
multiplos zooms (55%), com vista 2d maior numa pagina separada (64%) e opgdo de
visualizacdo de frente e trds do produto na mesma pagina (64%). As marcas optam por ter
55% dos produtos com todas cores na mesma pagina, onde a mudanga de cor ¢ realizada

através do click-on na amostra de cor pretendida (36%).

A maioria dos websites utiliza modelos (82%), sendo que 64% sdo de estilo catalogo. No

que diz respeito aos produtos, 91% sao tipo plano.

Relativamente as opg¢des suplementares dos produtos, as mais utilizadas sdo sugestdes de

produto (82%) e combinag¢do interativa (27%).
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Q3: As marcas utilizam figuras ptblicas ou celebridades nas suas plataformas de e-

commerce?

Na sua maioria, as marcas de moda de luxo optam pela utilizacdo de celebridades como
forma de publicitar os seus produtos, tanto no website como nas redes sociais. O que vai de
encontro ao estudo da Deloitte (2019) que conclui que as influenciadoras e bloguers de

nichos defendem as marcas nas suas comunidades relevantes.

02: Perceber a estratégia digital das marcas de moda de luxo.
Q4: As marcas fazem interligacdo numa perspetiva de omnichannel?

A maioria das marcas de moda de luxo proporciona uma interliga¢do de omnichannel, sendo
que 91% permite transacdes comerciais e assistente no website, bem como interligagdo com
as redes sociais. fornecimento da localizagdo das lojas fisicas e, por fim, agenda de consultas

em loja fisica.

No entanto, tal como foi referido pela Sara Moura, as marcas de luxo necessitam de comegar
a trabalhar na eliminacdo de todas as “lombas” existentes entre os dois canais, online e fisico.
E necessario que o utilizador sinta que ndo existem barreiras entre ambos os canais, online

e fisico.
Q5: As marcas recorrem a personalizacao e/ou customizagdo dos produtos?

De acordo com a investigagdo realizada, 27% da amostra recorre a personalizagdo e/ou
customizacdo dos produtos, desde a malas, porta-moedas, vestudrio a calgado. Para além da
personalizacdo e customizagdo no website, algumas marcas optam por prestar este servico

no espaco fisico.

As marcas de luxo necessitam de apostar mais na personalizacdo e/ou customizacao para se
envolverem com as geragdes mais jovens, uma vez que este € um dos elementos passivos de

traduzir o sentimento de luxo vivenciado em loja fisica (Deloitte, 2019).

Q6: As marcas comunicam a sustentabilidade nos websites? E nas suas plataformas

digitais?

O consumidor espera que as marcas de moda luxo tenham em consideragdo a

sustentabilidade no desenvolvimento das suas colegdes e, quando ndo o fazem, acabam por
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dececionar os consumidores e criar um sentimento de raiva para com a marca (Kapferer &
Michaut, 2015). Sendo assim, ¢ essencial que as marcas sejam transparentes de “A a Z”,
desde o desenvolvimento do produto, ao fornecimento de matérias, producdo do produto e

transporte do produto.

As marcas apostam na comunicagdo e producdo de cole¢des exclusivas relativas a
sustentabilidade no website. Muitos das marcas optam por ter um website a parte, onde
abordam os aspetos relativos a sustentabilidade e a¢cdes humanitarias. Contudo, nas redes
socias, ¢ um contetido ndo muito usual nas publicagdes, contando com 19%, no Facebook, e

27%, no Instagram.
b
Q7: Quais sdo as estratégias de venda em e-commerce?

Entre as varias estratégias das marcas de luxo que vendem online temos 7runk Show; Pre-
order sections; Prego por consulta; Langamentos de colecdes limitadas a um prego superior
durante um determinado periodo de tempo estabelecido; a criagdo de colegdes especiais
online com personalidades ou lojas relevantes no mercado do luxo; por fim, a venda das

pecas das colecdes durante um curto periodo de tempo, apos a apresentagdo nos desfiles.

Com a pandemia Covid-19, algumas das marcas de moda luxo que ndo vendem online,
optam por realizar parcerias com lojas online, selecionando determinados produtos para
formar mini colecdes estratégicas. Os fatores a ter em conta para realizar as parcerias sao o

tipo de parceiro, o mercado e todos os fatores relativos ao consumidor.

Q8: As marcas tém opg¢do de “Registo de Newsletter”? Se sim, estd visivel no

website?

Sim, todas as marcas de moda de luxo permitem fazer registo de e-mail para os utilizadores

receberem newsletters. No entanto, nem todas as marcas tem esta opcao visivel no website.
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03: Perceber qual ¢ a importancia das Redes Sociais na proximidade entre as marcas

de moda de luxo € os consumidores.

Q9: Quais sdo os contetidos partilhados e qual a regularidade com que comunicam

nas redes sociais?

As marcas de moda de luxo partilham contetdos em formato foto, video, video com legenda
e carrossel. Sendo que o que o que apresenta melhores resultados sdo foto, video e carrossel

(apenas disponivel na rede social Instagram). O formato stories ¢ mais utilizado face a live.

Os conteudos que apresentam melhor resultados sdo relativos ao produto, aos desfiles e ao

lifestyle (utilizando influencers, figuras publicas, entre outros).

Os elementos descritivos sdo texto, hashtags, call-to-action, ligagdo para o website
(maioritariamente no Facebook) e ligacdo do produto para a loja online da rede social

(apenas utilizado no Instagram).

A comunica¢do do designer ¢ algo tido em conta por 45% das marcas, sendo utilizado

hashtag ou mengdo a conta o designer nas publicacdes e/ou bio nas redes sociais.

Nao existe nenhum critério ideal para as marcas de moda de luxo seguirem outras contas no

Instagram, cada uma define a sua propria estratégia.

A regularidade de publicagdo nas redes socias ¢ maior na rede social Instagram, face ao
Facebook. Enquanto que no Facebook, a média de publicagdes didrias ¢ de 1,13, no

Instagram, a média ¢ de 2,43.
Q10: Como ¢ que as marcas interagem com os consumidores?

A maioria das marcas de moda de luxo optam por ndo interagir com 0s seus seguidores nas
redes sociais Instagram e Facebook, somente ¢ verificado no Facebook a resposta e
identificacdio de um usudrio a um comentario relativo a uma reclamacdo po6s-compra.
Contudo, Sara Moura rejeita esta pratica e afirma que ¢ muito importante a marca interagir
com os seus seguidores, quer seja por resposta a mensagens privada ou comentarios, ou com

um /ike a um comentario.
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QI1: Qual ¢ a relevancia das redes sociais para as marcas? E quais sdo as mais

utilizadas?

Na atualidade, as redes sociais sdo uma ferramenta de conversagdo imprescindivel, onde o
awareness € 0 crescimento organico sao aspetos importantes que permitem a possibilidade

de trabalhar e desenvolver uma comunidade.

As redes sociais utilizadas pelas marcas de moda de luxo sdo o Facebook, o Instagram, o
Twitter, o Youtube, o Pinterest, o Snapchat, o Foursquare, o Spotify e o Tik Tok. As mais
utilizadas sdo o Instagram, o Facebook e o Twitter e as menos utilizadas sdo o Snapchat, o

Foursquare, o Spotify e o Tik Tok.

Contudo, para Sara Moura, as 3 redes sociais essenciais para cativar a aten¢ao do consumidor
do luxo sdo o Instagram, o TikTok, e o Spotify. A entrevistada da especial enfase a rede
social Instagram, considerando esta a primeira porta de acesso a marca, e nao a loja online,
uma vez que esta rede social ¢ uma plataforma visual com loja online incluida que fornece
a informacdo necessaria sobre os produtos e marca, permitindo ao utilizador decidir se
pretende clicar ou ndo no website da marca. Algo que vai de em conta a investigagdo
realizada, uma vez que as marcas de moda luxo investem mais no Instagram, face a rede

social Facebook, e, por consequéncia, a sua audiéncia ¢ maior nesta rede social.

\

Relativamente a publicidade nas redes socias Instagram e Facebook, 91% das marcas
utilizam dentro da sua estratégia. Sendo que a marca Gucci ¢ a que mais investe € a mais

popular online, segundo o ranking da Luxe Digital.

O4: Identificar a relagdo entre o e-commerce e as redes sociais que permitem criar

desejo por determinados produtos.
Q12: O e-commerce t€m ligagdo para as redes sociais?

Dentro da amostra do estudo, apenas 1 das 11 marcas de luxo ndo disponibiliza ligacdo para
as suas redes sociais. A ligacdo para as redes sociais ¢ bastante relevante, uma vez que o
utilizador ao aceder a mesma consegue visualizar de uma forma mais geral o tipo de produto
que a marca vende, a mensagem e estética da marca. Apesar disso, todas as marcas estdo
presentes nas redes sociais (comunidades externas ao website), contudo ndo tem

comunidades internas no website.
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Q13: Como ¢ que as marcas despertam a aten¢gdo dos consumidores para a compra

online?

O consumidor de luxo atual ¢ um utilizador que navega na internet e que valoriza quando
uma marca demonstra a sua criatividade, fornecendo status, produtos de qualidade e
sustentaveis, bem como todas as caracteristicas e informagdes do produto que pretende

adquirir.

De acordo com a investigagao realizada aos websites, as marcas investem mais em conteudo,

comunicagdo e conexdo. Sendo que, a colaboracdo ¢ a que obtém menor investimento.

As marcas de moda de luxo recorrem a utilizacdo de publicidade paga nas redes sociais,
parcerias com lojas e influenciadoras relevantes e participagdo em eventos dentro do target
da marca (como por exemplo Fashion Weeks) como forma de chamar a atengdo do seu

target.

Por outro lado, as marcas de moda de luxo deviam apostar em ferramentas como realidade
aumentada e personalizagdo e/ou customizacdo dos produtos, com o intuito de acelerar a
tomada de decisdo do utilizador e melhorar a experiéncia do utilizador. Um exemplo
relevante ¢ a marca Gucci que na sua aplicagdo tem um simulador que permite visualizar

alguns produtos.

OS5: Perceber a evolucao da comunicagdo nas plataformas de e-commerce dentro do

mercado de luxo.
Q14: O que mudara na comunicag¢do online a longo prazo?

No que diz respeito ao relacionamento das marcas de luxo com o cliente jovem, estes
necessitam ser mais individualizados e continuos, com o intuito de atender as necessidades
(Deloitte, 2019). Também, as marcas comegardo a ter muito mais em conta dentro das suas

estratégias a opc¢ao de personalizacdo (Deloitte, 2019).

De acordo com Sara Moura, a mudanca na comunicacao online vai assentar na transparéncia,
no foco da sustentabilidade, na democratizagdo do luxo, ou seja, veremos contratagdes de
designers que ndo sdo designers, mas tem uma performance € uma imagem digital muito
forte. Sendo que a comunicagdo, serd muito mais focada na naturalidade, criatividade e na

genuinidade da marca.
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CONSIDERACOES FINAIS

Durante a realizagdo desta dissertacdo foram analisados diversos aspetos relativos as
estratégias de marketing digital das marcas de moda de luxo, com o intuito de perceber qual
¢ a melhor forma de as marcas de moda de luxo comunicarem e venderem os seus produtos

online, bem como reproduzirem a experiéncia de luxo vivenciada nas lojas fisicas.

Esta dissertacdo permite concluir que, as marcas de moda de luxo estdo cada vez mais
dispostas a apostar no e-commerce, bem como na promoc¢ao da sua marca através de redes
sociais, uma vez que a quase a totalidade das marcas recorre ao e-commerce e todas recorrem

a utilizagdo das redes sociais.

As marcas de moda de luxo devem ser capazes de criar uma estratégia de omnichanel. Uma
boa estratégia no Instagram ¢ fulcral, uma vez que 50% dos utilizadores advém deste canal
digital. Assim, as marcas de moda de luxo devem ser capazes de demonstrar o seu ADN, ou
seja, devem replicar a sua motivagdo e inspiracao, para que os utilizadores compreendam.
Sendo, também, crucial a interagdo constante com os utilizadores em todos os canais digitais,

para aumentar o engagment com a marca.

A utilizagdo de tecnologias de realidade aumentada ainda ndo ¢ muito tida em conta pelas
marcas de moda de luxo nos seus websites e aplicacdes. Contudo, ¢ uma necessidade futura,

uma vez que acelera a tomada de decisdes dos utilizadores no online.

No futuro, as marcas de moda de luxo necessitam criar relacionamentos online
individualizados e continuas com os seus utilizadores, focando-se na transparéncia,

sustentabilidade, naturalidade, criatividade e genuinidade.
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LIMITACOES DA INVESTIGACAO

Considera-se que a presente investigagao apresenta algumas limitagdes.

O tamanho da amostra ndo permite representar todo o universo das marcas de moda de luxo,
podendo ndo ser suficientemente adequado para retratar as estratégias utilizadas em alguns

segmentos no setor da moda do luxo.

Apesar de ter sido possivel obter bons resultados com a entrevista realizada, nao foi possivel

realizar mais entrevistas. Isto permitiria uma melhor compreensao do assunto em estudo.

RECOMENDACOES PARA TRABALHOS FUTUROS
Apresentam-se algumas sugestdes de temas para trabalhos futuros, no setor da moda de luxo.

e Realizar um estudo extensivo a estratégia digital da marca de moda de luxo mais
popular online (Gucci);

e Estudar a importancia da sustentabilidade no mercado da moda do luxo;

e Estudar a aplicag¢do da realidade aumentada no setor da moda de luxo e qual o seu
impacto no processo de decisdo de compra;

e Estudar a importancia das influencers na promoc¢ao de produtos no setor da moda de
luxo;

e Estudar a potencialidade da rede social Instagram no setor da moda de luxo;

e Realizar um estudo sobre o impacto da utilizagdo de marketplaces no setor das

marcas de luxo.
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APENDICES

APENDICE 1- EXPLICACAO DAS NOVAS VARIAVEIS DA GRELHA DE DESEMPENHO DAS

REDES SOCIAIS FACEBOOK E INSTAGRAM

Variavel em analise

Aplicacgdo nas redes sociais das marcas em analise

Conteudo em formato video

legendado

A marca utiliza video com descricio nos conteudos

descritivos?

Contetido em formato stories

A marca recorre a publicagdo de fotos ou videos durante um

periodo de 24 horas (stories)?

Conteudo em formato

transmissao ao vivo

A marca utiliza streaming dentro da plataforma (/ives), que
permite transmitir video ao vivo para toda a audiéncia da

marca?

Contetdo em formato ligagao

para o website

Dentro das publica¢des, a marca tem ligacao para o website da

marca?

Conteudo acompanhado de

descri¢do com texto

Dentro das publicagdes, a marca adiciona uma descri¢do com

texto?

Conteudo acompanhado de

descri¢do com pergunta

Dentro das publicacdes, a marca recorre a utilizacdo de

descrigdes acompanhadas com perguntas?

Conteudo acompanhado de

descricdo com emoyjis

Dentro das publicacdes, a marca recorre a utilizacdo de

descrigdes acompanhadas com emoyjis?

Conteudo acompanhado de

descri¢do com hashtags

Dentro das publicacdes, a marca recorre a utilizacdo de
descri¢des acompanhadas com hashtags relacionadas com a

marca e/ou produto oferecido?

Conteudo acompanhado de

descricdo com call-to-action

Dentro das publicacdes, a marca recorre a utilizacdo de
descrigdes acompanhadas com call-to-action, ou seja, ligagido
para uma pagina que leva o usuario a realizar agdes, como

"saiba mais" e "aceda agora"?
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Ligagdo no produto da

fotografia para a loja da rede

social

Dentro das publicacdes, a marca recorre a utilizacdo de
ligagdes de social shopping, ou seja, produtos disponiveis

dentro da loja online nas redes sociais Facebook e Instagram?

Resposta aos comentarios dos

seguidores

Dentro das publicagdes, a marca opta por responder as

perguntas dos usuarios?

Identificagdo dos seguidores

na resposta aos comentarios

Caso a marca opte por responder aos comentarios dos
usudrios, esta recorre a identificagdo dos mesmos na sua

resposta?

Gosto nos comentarios dos

seguidores

A marca opta por colocar “gosto” nos comentarios dos

utilizadores?

Partilha de depoimentos

Dentro das suas publica¢des, a marca opta por partilhar o

feedback dos seus clientes relativamente aos seus produtos?

Conteudos promovidos

A marca opta por recorrer a utilizagdo de publicidade nas suas

publicacdes nas redes socais Facebook e Instagram?

Fonte: Ferreira (2019)
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APENDICE 2 - GUIAO DE ENTREVISTA
Guido de Entrevista
Tema #1: Experiéncia de luxo no online em relagao as lojas fisicas.

Q1: O Marketing Digital, enquanto Estratégia de Marketing, ¢ importante para as Marcas de

Moda de Luxo? Porqué?

Q2: Durante algum tempo o Mercado do Luxo considerava que ao vender produtos online
iria perde o seu carater de exclusividade (Kapferer & Bastien, 2008). Posto isto, qual ¢ a sua
opinido relativamente a utilizagao das plataformas de e-commerce no mercado da Moda de

Luxo?

Q3: As marcas de Moda de Luxo que recorrem ao e-commerce devem vender todo o tipo de

produtos ou gamas ou devem limitar a sua oferta? Se sim, quais os critérios que devem usar?

Q4: Quais sdo os fatores que motivam os clientes a adquirir produtos das Marcas de Moda

de Luxo nas lojas online, face as lojas fisicas?

Q5: Qual ¢ a melhor forma de transmitir o sentimento vivenciado na loja fisica para a loja

online das Marcas de Moda de Luxo?

Q6: Qual ¢ a Marca de Moda de Luxo que melhor transparece a experiéncia de Luxo do

mercado fisico para o mercado online? Porqué?

Q7: Como acha que as marcas estdo a considerar nas suas estratégias a sustentabilidade?
Dado que varias marcas decidiram eliminar o uso de pele animal nas suas cole¢des, acha que

também existe preocupagdo com o bem-estar animal?
Q8: Qual ¢ a Marca de Moda de Luxo com a melhor estratégia digital? Porqué?

Q9: Como descreveria os consumidores de moda de luxo?

Tema #2: Comunicagao Digital das Marcas de Moda de Luxo.

Q1: Na realidade atual, qual ¢ o maior desafio na comunicacdo digital das Marcas de Moda

de Luxo?

Q2: Qual ¢ a estratégia digital ideal para as Marcas de Moda de Luxo potencializarem a

imagem da marca junto do seu target?
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Q3: Quais sdo os melhores canais de comunicacao digital para cativar a aten¢do do publico-

alvo das Marcas de Moda de Luxo? Porqué?

Q4: Quais sdo os principais fatores/caracteristicas que permitem potenciar a experiéncia de
Luxo no e-commerce e na comunicac¢do online? Pode referir-se, por favor, ao website e redes

sociais?

Q5: De que forma as Marcas de Moda de Luxo podem manter a imagem de exclusividade

nos canais de comunicag¢ao digital?
Q6: Quais sao as melhores estratégias digitais a usar para obter melhor engagement?

Q7: A realidade virtual ¢ uma ferramenta de Marketing que recentemente tem sido utilizada
por algumas empresas, tendo o exemplo do caso da L’Oréal Luxe. Desta forma, quais sdo as

vantagens desta ferramenta na experiéncia online do consumidor?

Q8: Quais sdo as principais mudangas que prevé no futuro da presenca online das Marcas de

Moda de Luxo?
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APENDICE 3 - ANALISE DE CONTEUDOS MARCAS DE MODA DE LUXO - GRELHA DE

HANSEN

Grelha de Andlise de Louis Yves Saint

Hansen Gucci Vuitton Chanel Dior Balenciaga Armani Laurent Burberry Hermeés Prada Fendi
Contexto

Flash 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Videos 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1
Animacdes 1 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1
Realidade Aumentada 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tecnologia 3d 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
Visualizacio 360% 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Conteddo

Informag3o do produto 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Histéria da marca 0 0 0 1 0 1 0 1 0 0 1
Informag3o corporativa 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1
Promogdes

especiais/campanhas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Saldos 0 0 0 0 1 1 1 1 0 0 1
Comunidade

Comunidade no site 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Comunidade exterior

a0 site 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Customizac3o

Customizagdo do

Produto 0 1 0 1 0 1 0 0 0 0 0
Personalizagio do

Produto 1 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0
Reconhecimento do

Utilizador 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1

Variaveis de analise: Hansen (2011)
Dados: websites das marcas, em junho de 2020

Fonte: Autor (2020)

Continua pagina seguinte -»
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APENDICE 3 - CONTINUACAO ANALISE DE CONTEUDOS MARCAS DE MODA DE LUXO -

GRELHA DE HANSEN

Grelha de Andlise de Louis Yves Saint

Hansen Gucd Vuitton Chanel Dior Balenciaga Armani Laurent Burberry Hermeés Prada Fendi
Comunicagio

Registo de e-mail 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Sobre nés / Contactos 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1
Videos de Entrevistas 0 0 0 1 0 0 1 1 0 0 0
Conexdo

Links a outros sites 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 1
Micro sites 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0 0
Sindicagdo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Comércio

Loja Virtual 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Transagdo comercial 1 1 0

Links para outros sites

de e-commerce 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Assistente de e-

commerce 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1
Shoppable videos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Social shopping 1 0 0 0 0 1 0 1 0 1 0
Colaboragio

Col. No Design do

Produto 0 1 0 1 0 0 1 1 0 1 1
Permite Feedback e

comentarios 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Variaveis de analise: Hansen (2011)
Dados: Websites das marcas, em junho de 2020

Fonte: Autor (2020)
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APENDICE 4 - ANALISE DOS RESULTADOS DA GRELHA DE MERCHANDISING VISUAL
DIGITAL - MVD

Grelha Merchandising Louis Yves Saint

Visual Digital- MVD Gucci Vuitton Chanel Dior Balenciaga Armani Laurent Burberry Hermés Prada Fendi

Tipo de Vista do produto

Vista de frente 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1

Vista de trds 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1
Vista de lado 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1

Métodos de Apresentacdo do Produto
20D frente e trds na mesma

pagina 0 1 0 1 1 1 1 1 0 0 1
2D click-on frente e trds 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
2D mudanga automdtica

frente e trés 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
2D mudanga F/T

passagem cursor 0 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0
3Dclick-onrotagdo 0 0 0 0 0 0 0 0 ) 0 0
3 Drotag3oautom atica 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

2D vista maior na mesma
pagina 1 1 0 1 0 0 0 0 0 0 1

2D vista maior em pégina

separada 0 1 1 1 1 0 0 1 1 1 0
2D vista maior na mesma

pagina e em paginas

separadas 0 1 1] 0 0 1] 0 0 0 0 0
3D vista maior em pégina

separada 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Zoom parcial 1 1 1 1 0 0 0 0 0 0 1
Multiplos zooms 1 1 0 1 0 0 1 1 1] 1 1]

Variaveis de Andlise: Ha, Kwon, & Lennon (2007)
Dados: website das marcas, em junho de 2020
Fonte: Autor (2020)

Continua na pagina seguinte -»
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APENDICE 4 - CONTINUACAO ANALISE DOS RESULTADOS DA GRELHA DE

MERCHANDISING VISUAL DIGITAL - MVD

YvesSaint

Gucci Louis Vuitton Chanel Dior Balenciaga Armani Laurent Burberry Hermeés Prada Fendi
Amostra do Material do Produto
Amostra do
tecido 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Amostra da
cor 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Apresentagioda cor
Mudanca
por click-on 0 1 0 0 1 1 1 0 0 0 0
Mudanga
por scroll
down 0 0 0 0 0 1 0 1 0 1 0
Mudanga
por com 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
automdtica
da cor 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
produtos
diferentes 0 0 0 0 0 0 0 0 ] 0 0
rFluuuwus
com todas 1 1 0 0 0 0 0 1 1 1 1
Disposic §o do Produto
Pendurado 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Manequim 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Com 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Plano 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 1
Manequim
parcelar 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Modelo 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1
Modelo
estilo
catdlogo 0 1 0 0 0 1 1 1 1 1 1
Modelo
digital 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Combinagdo
Sugestdo
para cada
produto 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1
Combinaca
‘o interativa 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0
Sugestdo
para visual
/ ocasido 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0
Produtos
visualizados
recentemen
te 0 0 0 1 0 0 1 0 0 0 0

Variaveis de Andlise: Ha, Kwon, & Lennon (2007)
Dados: website das marcas, em junho de 2020

Fonte: Autor (2020)
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APENDICE 5 - ANALISE DE DESEMPENHO NAS REDES SOCIAIS FACEBOOK E INSTAGRAM

Grelha de Anilise de Desempenho nas
Redes Sociais, Facebook e Instagram

N2 de seguidores

N2 de pessoas a seguir

N2 médio de publicagdes por dia

Engagment

Utilizagdo de Hashtags

N2 de Reagdes

N¢ de Comentérios

N2 de partilhas

N2 de seguidores

Facebook

N2 de pessoas a seguir (Instagram)

N2 de publicacdes no feed

N2 médio de publicagbes por dia
NUmero médio de comentérios
Engagment

Utilizagdo de Hashtags

N2 de gostos

N¢ de comentarios

Instagram

Variaveis de

Louis

Gucci Vuitton Chanel

193 m 23,5m 22,4m

19,2m 23,5m 22,6m
3,07 3 3,23
0,018%% 0,01% 0,04%
2,17% 24,40% 10,30%
314837 265707 769513
3950 3639 12360
8466 8657 42843

40,4m 38,6 m 40,4m
232 5 231
7011 4378 2749
2,83 2,47 34
144 230 231
0,28% 0,26% 0,16%
100% 99% 100%
7843926 7348 960 6526483
26398 47 842 23063

,qe
Analise:

Yves Saint
Dior Balenciaga Armani Laurent
17m 1,8m 315k 3m
17m 1,8m 326m 3,im
1,13 0 0,2 0,27
0,07% 0 0,01% 0,21%
0% 0 100% 75%
351066 0 5333 44758
11506 0 48 1644
57416 0 399 5051
31,7m 11,3m 510k 8m
259 0 8 1
6709 1802 338 1350
3,18 0,63 1,33 0,5
580 317 33 2406
0,38% 0,76% 0,11% 1,19%
98,90% 0% 47,50% 100%
11327147 1626121 736379 1396557
56536 9275 2939 30173
Grassi e

Dados: Redes Sociais, Facebook e Instagram das marcas, em junho de 2020

Fonte: Autor (2020)
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Burberry Hermes Prada
17,4m 3,2m 6,8m
17,1m 3,2m 6,9m
0,63 0,2 2,57
0,01% 0,02% 0,02%
31.6% 66,70% 98,70%
15238 4072 92858
386 253 1332
1079 379 4443
17,1m 10,2m 23m
2 0 6
5001 1925 5760
2,07 1,17 2,43
70 206 90
0,20% 0,18% 0,14%
100% 100% 100%
2128195 643591 2340722
7694 4731 15007
Marques

Fendi
2,9m
2,9m
2,2
0,05%
98,50%
100239
1009
4396
15,3m
5
6213
2,93
111
0,15%
100%
1949980
10289

(2018)



APENDICE 6 - ANALISE DE CONTEUDO NA REDE SOCIAL FACEBOOK

Conteddo em Formato
Video

Contetdo em formato foto

Conteudo relativo ao
designer

Conteldo em formato gif

Conteddo relativo a
sustentabilidade

Conteddo relativo a desfiles

Conteddo com apelo ao
produto

Conteddo com apelo ao
lifestyle{utilizagio de
influenciadoras, figuras
pliblicas, entre outros)

Conteldo
Informativolespecifificagdes
do produto, valores da
empresa, entre outros)

Conteddo com apelo
promocional (saldos)

Variaveis

Dados: Rede Social Facebook das marcas, em junho de 2020
Fonte: Autor (2020)

Continua na pagina seguinte -»
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Louis Vuitton Chanel

Analise:

Dior Balenciaga

Grassi
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Marques
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APENDICE 6 - CONTINUACAO ANALISE DE CONTEUDO NA REDE SOCIAL FACEBOOK

Louis Yves Saint
Gucd Vuitton Chanel Dior Balenciaga Armani Laurent Burberry Hermeés Prada Fendi

Contetdo com apelo
promocional (saldos) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Conteddo interativo

com utilizadores

(giveaways, Q&A,

entre outros) 0 0 0 1 0 0 0 0 0 1 0

Contetdo em formato
video legendado 1 1 1 1 0 1 0 0 1 1 0

Contetdo em formato
story 1 1 0 1 0 1 0 1 1 1 1

Contetdo em formato
Lives 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0

Conteddo em formato
ligagio 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1

Conteddo com
produto em loja online 1 1 0 1 0 1 1 1 1 1 1

Contetdo com

descricio em texto 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1
Contetdo

acompanhado com

descrigdo com

pergunta 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Conteddo

acompanhado com

emoji 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Contetdo
acompanhado com
hashtags 1 1 1 0 0 1 0 1 1 1 1

Conteddo

acompanhado com

call-to- action 1 1 0 0 0 1 0 1 0 1 1
Contetdo

acompanahdo com

ligagio website 1 1 1 1 0 1 0 1 1 1 1

Variaveis de Analise: Grassi e Marques (2018)
Dados: Rede Social Facebook, das marcas, em junho de 2020

Fonte: Autor (2020)

Continua na pagina seguinte -»
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APENDICE 6 - CONTINUACAO ANALISE DE CONTEUDO NA REDE SOCIAL FACEBOOK

Yves Saint
Gucd Louls Vuitton Chanel Dior Balenclaga Armani Laurent Burberry Hermés Prada Fendi
Resposta aos comentdrios dos
utilizadores 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Identificar seguidor nas
respostas aos comentdrios 0 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Fazer gosto nos comentérios
dos seguidores 0 0 0 0 0 0 o 0 0 [ 0
Partilha conteddos do utilizador 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Conteddos Promovidos 1 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1
Conteldo relativo a produgdo 0 0 1 1 0 1 [+] 0 0 0 0
e, . ,qe .
Variaveis de Analise: Grassi e Marques (2018)

Dados: Rede Social Facebook das marcas, em junho de 2020

Fonte: Autor (2020)
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APENDICE 7 - ANALISE DE CONTEUDO NA REDE SOCIAL INSTAGRAM

Contelido em Formato
Video

Contetdo em formato
foto

Contetido em formato
Carossel

Conteddo relativo ao
designer

Contetdo em formato gif

Conteddo relativo a
sustentabilidade

Contetdo relativo a
desfiles

Contedido com apelo ao
produto

Conteddo com apelo ao
lifestyle(utilizagdo de
influenciadoras, figuras
publicas, entre outros)

Contetdo
Informativo(especifificagd
es do produto, valores
da empresa, entre
outros)

Conteddo com apelo
promodonal (saldos)

Variaveis de Analise: Grassi e Marques (2018)

Gucci

Louis Vuitton Chanel

Dior

Balenciaga

Armani

Dados: Rede Social Instagram das marcas, em junho de 2020

Fonte: Autor (2020)
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APENDICE 7 - CONTINUACAO ANALISE DE CONTEUDO NA REDE SOCIAL INSTAGRAM

Louis Yves Saint

Gucci Vuitton Chanel Dior Balenciaga Armani Laurent Burberry Hermes Prada Fendi
Conteudo interativo com
utilizadores (giveaways,
Q&A, entre outros) 0 0 0 1 0 0 0 1 0 1
Conteltdo em formato
video legendado 1 0 1 1 0 0 0 0 1 0
Contetdo em formato
story 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Conteudo em formato
Lives 1 1 0 1 0 0 0 1 0 1
Conteddo em formato
ligagio 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Conteldo com produto
em loja online 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1
Contetdo com produto
em social shopping 1 0 0 0 0 0 0 1 0 1
Conteldo com descrigdo
em texto 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1
Contelido acompanhado
com descrigdo com
pergunta 0 0 0 1 0 0 0 0 1 0
Contetido acompanhado
com emoji 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0
Conteldo acompanhado
com hashtags 1 1 1 1 0 1 1 1 1 1
Contetido acompanhado
com call-to- action 1 1 0 1 0 0 0 1 0 1
Contelido acompanahdo
com ligagdo para bio 1 1 1 1 0 0 0 0 0 1

Variaveis de Andlise: Grassi e Marques (2018)

Dados: Rede Social Instagram das marcas, em junho de 2020
Fonte: Autor (2020)

Continua na pagina seguinte -»
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APENDICE 7 - CONTINUACAO ANALISE DE CONTEUDO NA REDE SOCIAL INSTAGRAM

Louis Yves Saint
Gucci Vuitton Chanel Dior Balenciaga Armani Laurent Burberry Hermeés Prada Fendi

Conteddo

acompanahdo com

ligagdo website 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Resposta aos

comentdrios dos

utilizadores 0 0 0 [ 0 0 0 0 0 0
Identificar seguidor

nas respostas aos

comentdrios 0 0 0 [} 0 0 0 0 0 0
Colocar gosto nos

comentdrios dos

seguidores 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Partilha conteddos do

utilizador 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Conteddos Promovidos 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1
Conteudo relativo a

producdo 0 0 1 1 0 1 0 0 0 1

Variaveis de Analise: Grassi e Marques (2018)
Dados: Rede Social Instagram das marcas, em junho de 2020

Fonte: Autor (2020)
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APENDICE 8 - ANALISE DAS CAMPANHAS ATIVAS NAS REDE SOCIAIS INSTAGRAM E

FACEBOOK
Louis Yves Saint
Gucci Vuitton Chanel Dior Balenciaga Armani Laurent Burberry Hermeés Prada Fendi
Instagram 1600 790 230 810 180 38 0 380 24 530 300
Facebook 1500 810 170 710 71 38 85 0 18 470 280

Variaveis de Andlise: Autor (2020)
Dados: Biblioteca de Anuncios do Facebook, em julho de 2020

Fonte: Autor (2020)
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APENDICE 9 - ENTREVISTA A ESPECIALISTA DO SETOR DE MODA DE LUXO

Entrevista a Sara Moura- Fashion Marketing, Buying & Interior Design Consultant na Sara King

Moura

Q1: O Marketing Digital, enquanto Estratégia de Marketing, ¢ importante para as Marcas de Moda

de Luxo? Porqué?

R (Q1): O Marketing Digital ¢ importante enquanto estratégia de comunicagao e crescimento de uma
marca de luxo, ndo apenas uma marca de luxo, mas para qualquer negocio. Contudo, dentro do setor
do luxo existe uma grande tendéncia que consiste na democratizacao do luxo, ou seja, a necessidade

de comunicar para a globalidade do planeta.

Existem publicos em diferentes areas geografias que necessitam de ser abrangido de alguma maneira

e a forma mais rapida de o fazer ¢ através das ferramentas que constituem o marketing digital.

As redes sociais sdo uma plataforma de conversacdo muito importante nos dias atuais, onde o
awareness € o crescimento orgdnico sdo aspetos importantes que permitem a possibilidade de
trabalha e desenvolver uma comunity (comunidade), ou seja, comunicar com um grupo de pessoas
que sdo fiéis a um produto e ao core da marca (ADN da marca) e aquilo que a marca representa no

mundo fisico.

Acima de tudo, as ferramentas de marketing digital ajudam a posicionar a marca, transmitindo o
ADN da marca. Assim sendo, hoje em dia, é cada vez mais importante a transparéncia da marca, ou
seja, a politica de sustentabilidade que a marca neste momento apresenta, ndo so a nivel de supply
chain, mas, também, nos tipos de materiais que utiliza. Posto isto, eu acho que ¢ imprescindivel ter

uma estratégia de marketing digital.

Dentro do mercado das marcas de luxo, existem marcas que t€m uma estratégia muito precipitosa,
onde os seguidores da marca percebem logo que € uma marca de luxo e qual o intervalo de preco que
a marca pratica. Isto acontece, porque a comunicag@o ¢ mais altiva e enriquecida, focando-se nos

detalhes e elementos da marca que mostram o valor acrescentado da mesma.

No entanto, temos o exemplo da Jacquemus, uma marca de luxo francesa que comecou a ganhar
terreno ha cerca de 4 anos. A sua estratégia de marketing digital e comunicagao assenta em elementos
muito naturais, onde € o proprio designer a tratar dos conteidos para as redes sociais. Os videos e as
imagens que sdo publicados nem sequer tem um fotografo profissional por tras, ou um trabalho de
megaproducdo. Este tipo de comunicacdo estd alinhado com o ADN desta marca e que nos
conseguimos perceber exatamente o que marca ¢ e para que tipo de publico a marca pretende atingir

somente através do Instagram.
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As ferramentas de marketing digital devem servir para mostrar o ADN da marca. Contudo, quando
nao conseguimos perceber a marca através da estratégia, alguma coisa esta certamente a ser mal-

executada.

Q2: Durante algum tempo o Mercado do Luxo considerava que ao vender produtos online iria perde
o seu carater de exclusividade (Kapferer & Bastien, 2008). Posto isto, qual ¢ a sua opinido

relativamente a utilizagdo das plataformas de e-commerce no mercado da Moda de Luxo?

R (Q2): Para esta pergunta em especifico, eu pensei num exemplo muito objetivo que ¢ a marca
Chanel. Esta marca n3o tem loja online, apenas vende produtos de beauty (maquilhagem e

perfumaria), através de parceiros.

A marca Chanel optou por seguir o caminho referido, uma vez que a marca prima por ser distinguida
como luxo méaximo. O luxo quase aristocratico, ou seja, apenas o nicho dos nichos consegue aceder

a Chanel e ¢ este o objetivo da marca.

A marca tem as suas lojas fisicas, e como sabes, devido a pandemia, as mesmas fecharam, quer na
europa, quer na asia, por motivos de seguranca. No entanto, a marca veio comunicar que apesar do
impacto financeiro que teve, ndo foi muito prejudicial, tendo em conta que o que a marca ganhou no
ano passado alavanca com o decréscimo de fracturagdo neste primeiro trimestre. Isto demonstra o

poder que a Chanel tem, ndo s6 ao nivel de awareness, mas também ao engagement emocional.

Um aspeto muito importante € que apesar de a marca Chanel ndo ter uma loja online, a estratégia de
marketing digital alterou-se por complemento a partir do momento em que a pandemia se instalou.
Assim que o lock down se iniciou em grandes economias europeias, a marca decidiu parar uma
semana para reajustar a sua comunicagdo, uma vez que eles tinham toda a sua comunicagio baseada

numa colegao.

A Chanel optou por mudar por completo a sua estratégia de marketing digital, sobretudo nas
plataformas das redes sociais. Esta marca passou a fazer doagdes financeiras para hospitais, bem
como alterar a sua linha de produgdo em Franca para a produ¢do de mascaras. Também, dentro do
Instagram, comegaram a comunicar mensagem a apelar “stay at home”, o que fez com que o seu
publico percebesse que por muito intocavel que fosse, esta precisava de mostrar um outro tipo de

postura online.

Uma loja online consiste num ponto de contacto com clientes, a Channel ndo tendo este ponto de
contacto apercebesse que estar no digital de outra a maneira seria uma vantagem para a marca. Para
além disso, a marca criou uma conta especial na Apple Music, uma playlist totalmente focada para a

gestdo emocional e do stress de estar permanentemente em casa.
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Pensa numa coisa, a Chanel tem uma grande vantagem em relagdo a outras marcas que t€m lojas
online. Neste momento da pandemia, o facto de ndo ter loja online significa que tém menos uma
fonte de produgdo de stock, uma vez que eles apenas produzem stock para as lojas e, se eles tivessem
loja online, o stock seria superior e eles neste momento teriam um problema muito grande. Este
consistia na ndo faturagdo das lojas fisicas, umas vezes que as lojas estdo fechadas e, temos uma loja
online que vai vendendo, mas ndo com a mesma dimensao de um outro periodo normal, uma vez que

as pessoas estdo em casa € nao vao investir em produtos de custo superior.

A Chanel, ao nio ter loja online, acaba por criar o desejo por parte do cliente e criar expectativa na
visita as lojas fisicas, sendo isto que a marca procura a sensagdo de exclusividade permanente. Algo
que deixa de existir quando se tem uma plataforma online, onde qualquer pessoa que esteja online

conseguce aceder.

Por outro lado, temos outro exemplo que é a marca Patek Philippe que nunca vendeu online, mas
durante o periodo da pandemia, devido ao decréscimo de vendas drastico, decidiram colaborar com
alguns parceiros que tinham, criando um sortido adequado a essas lojas online, ou seja, fizeram uma

selecdo estratégicas de reldgios para estarem disponiveis.

Estes dois exemplos de marcas, Chanel e Patek Philippe, percebem a importancia de evoluir e a
desvantagem que € nao ter uma loja online, em momentos de pandemia. Por outro lado, temos marcas
que, ainda que tenham sofrido um pouco com o facto de ndo ter uma loja online, vém esta auséncia
como uma vantagem estratégica. Cada um gere a sua marca com o publico que tem. Para o publico

Chanel claramente resulta, mas se me perguntares se permanecera assim: Eu acho que nao!

Na minha opinido, a Chanel obrigatoriamente tera que evoluir porque existe publico Chanel jovem,
entre os 20 e os 30 anos. Este publico procura comodismo, conforto, rapidez e quer comprar online!
Independendo do intervalo de preco, a Chanel criara a sua medida, ndo quer dizer que seja uma loja
online como as que estamos habituados ver, mas uma loja adequada ao seu ADN e objetivos de

branding.

Q3: As marcas de Moda de Luxo que recorrem ao e-commerce devem vender todo o tipo de produtos

ou gamas ou devem limitar a sua oferta? Se sim, quais os critérios que devem usar?

R (Q3): Eu ndo acredito que as marcas de luxo devam vender toda a sua cole¢do na loja online.
Contudo, isto deve depender do tipo de marca de luxo, da sua historia, tradi¢ao, publico-alvo. Como
exemplo temos a marca de relogios Patek Philippe que sempre foram estritamente orgulhosos e tém
razdes para isso, uma vez que tém relogios de 30 000€, 50 000€ e 150 000€. Portanto, ele tem um
nicho muito especifico e a “magia” de comprar um reldgio desta marca esta na entrada da loja fisica,

no atendimento ao cliente, na experiéncia de tocar e experimentar o relogio.
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Assim sendo, existe todo um mundo da marca que € experienciado na loja fisica. Contudo, com a
pandemia, eles tiverem que fechar temporariamente as suas lojas e perguntaram-se “Como vamos
minimizar o impacto financeiro com o cliente?”. Com isto, a marca possibilitou aos parceiros a
integracdo da marca nas suas lojas online. No entanto, eles ndo se abriram a 100% para o mercado.
De acordo com o parceiro, mercados e todos os fatores relativos ao consumidor, eles selecionaram

determinados produtos, formando mini colegdes estratégicas.

Posto isto, ndo acredito que as marcas devam colocar toda sua cole¢do online, seria 0 mais
estrategicamente possivel para respeitar e manter o nivel de exclusividade que ¢ suposto uma marca
de luxo auferir. Assim, como se eu fosse consultora da Chanel nunca o aconselharia, mas tentaria
fazer um equilibrio justo e atraente entre pegas chave da cole¢do com pecas mais “mundanas”,
realistas e acessiveis, para efetivamente termos um product mix perfeito para conseguir alimentar

todo o nicho, uma vez que existem alguns diferenciais entre um e outro consumidor.

Uma das formas que as marcas de luxo t€m para limitar o acesso & Trunk show, ou seja, a Spring
Summer 2020 ¢ colocada a venda em finais de janeiro, tendo a cole¢@o sido apresentada em janeiro

do ano anterior.

As marcas no momento que estdo a apresentar a cole¢do, por norma em Paris, depois do Show,
estabelecem um periodo muito curto de acesso as pessoas para comprarem o produto logo apds a
runway. Nao ha mais exclusivo que isto! Outras marcas fazem a estratégia de “Pre-order”, ou seja,
sabemos que a colecdo vai ser langada em fevereiro/marco e nas 2 semanas antes garantimos que
aquelas pecas ndo vao fugir, pagando uma parte do preco e, quando efetivamente a pega chega a loja,
paga-se o restante preco. Existem uma série de formas para garantires a exclusividade da marca
online, como o exemplo que referiste da Louis Vuitton que tem certos produtos como “Preco por

consulta”.

Q4: Quais sdo os fatores que motivam os clientes a adquirir produtos das Marcas de Moda de Luxo

nas lojas online, face as lojas fisicas?

R (Q4): Ha uns anos atras, uma pessoa entrava numa loja fisica e era através desta que conhecia as
novas tendéncias e novas cole¢des. NoOs estavamos completamente “out” se nao fossemos a uma loja

fisica. Neste momento, nds ficamos a par das tendéncias através do online.

O José Neves, CEO e fundador da Farfetch, criou a loja Browns com o objetivo de fazer um preview
daquilo que ¢ a Farfetch. No fundo ser uma plataforma, um deslumbre fisico, um showroom daquilo

que ¢ efetivamente a Farfetch.
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Se ha uma anos atras, o processo de decisdo de compra iniciava-se numa loja fisica e terminava numa
loja online. Hoje em dia, o processo de decisdo de compra quase que ¢ impercetivel, o inicio e o final
do processo de decisdo. Contudo, nds sabemos que a procura e pesquisa inicia-se online. Muitas

vezes, vamos a uma loja tocar, experimentar, ver o feeling da peca.

O processo de compra inicia-se e termina a 100% no online. Portanto, o que motiva uma pessoa a
comprar online é o conforto, o comodismo, a rapidez, a capacidade de comparacdo de produtos
idénticos numa fracao de tempo (prego, qualidade e rapidez de entrega) e, acima de tudo, porque hoje
em dia temos um atendimento ao cliente online muito rapido, envolvente e eficaz. Como exemplo,
existe o marketplace Net-a-Porter que tem um atendimento ao cliente incrivel. Eu lembro-me que fiz
uma compra antes do lockdown e a loja enviou-me um e-mail fornecendo o contacto direto de
Whatsapp para perceber o que podia acontecer com a encomenda, qual seria o tempo de espera da
encomenda, e como estavam a fazer com as carrinhas de entrega para ajudar com a pandemia, estas
estavam a ser utilizadas para entregar bens essenciais a hospitais e pessoas idosas que nao podiam

sair de casa.

Para além disso, existem muitas cole¢des que ndo estdo disponiveis na loja fisica, um exemplo de

uma marca de fast fashion é a Zara e de luxo ¢ a Burberry.

Hoje em dia, os fatores que determinam a razdo pela qual um consumidor faz compras online quase
que superam as razdes pelas quais uma pessoa faz compras numa loja fisica. O cliente apenas faz
compras numa loja fisica quando pretende experienciar algo que ¢ impossivel experienciar online,

uma vez que ¢ algo intangivel.

Todos os fatores enunciados sdo realmente os fatores que no final do dia levam uma pessoa a
considerar e a optar pela compra online. Sobretudo nos dias de hoje, depois do que aconteceu com a

pandemia, as pessoas vao efetivamente cada vez mais utilizar o online.

Q5: Qual ¢ a melhor forma de transmitir o sentimento vivenciado na loja fisica para a loja online das

Marcas de Moda de Luxo?

R (Q5): Se a loja online pertencer a marca existe quase uma transi¢ao natural. O Unico aspeto em
falta € o contacto fisico, ou seja, quando nds vamos a uma loja fisica podemos experimentar alguma
coisa e temos sempre uma pessoa do nosso lado. Também, em lojas como a Dior e Chanel ha

Champagne.

Numa visita a uma loja fisica existe sempre uma “viagem”, experiéncia que numa loja online ndo

temos. Contudo, existem elementos que s3o passivos de serem traduzidos, nomeadamente a
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disponibilidade constante de stock, a possibilidade de personalizar um produto, a experiéncia de

realidade aumentada e a realidade virtual.

Adicionalmente, ¢ muito importante termos o “sortido certo”, ou seja, termos o balango perfeito entre
aquilo que n6s em moda chamamos de profundidade e largura, aquilo que ¢ imprescindivel termos a
quantidade de modelos certos. Por exemplo, ter a camisa “A” em 5 cores ¢ a colecdo inclui a camisa

“A” “B”, “C” e “D” e cada camisa tem 4 ou 5 cores.

E muito importante a loja fisica ter um arranjment de produtos de forma a que a loja parece nao estar
demasiado cheia, nem demasiado vazia, oferecendo a possibilidade do consumidor rever-se na
colecdo. E muito “mau” quando o cliente chega a loja com uma pega particular em mente e nao ter

0 que pretende.

Concluindo, ¢ muito importante haver uma gestao de stocks e uma equipa de merchandising. Estas
duas, também, existem no online, sendo importante haver um “namoro saudavel” entre as equipas e
uma comunicacao eficaz para o cliente sentir cada vez menos diferenca entre entrar numa loja fisica

e online.

Q6: Qual ¢ a Marca de Moda de Luxo que melhor transparece a experiéncia de Luxo do mercado

fisico para o mercado online? Porqué?

R (Q6): Neste momento, para além da marca Jacquemus referida anteriormente, existe a marca

Bottega Veneta que esta a dar “cartadas” na sua comunicacao.

De forma a contextualizar, a marca Celine era liderada por uma senhora chamada Philo. Entretanto

em 2018, ela saiu da casa e entrou o Slimane que revolucionou a marca por completo.

O Slimane veio dar um elemento de “Rock Star” a marca. Ao olhar para a marca desenhada pela

Philo e pelo Slimane, consideramos como se fosse agua e vinho, ndo existe qualquer elemento igual.

A Bottega Veneta veio dar ao publico aquilo que a marca Celine dava, ou seja, os amantes do
minimalismo, do fimiless chique que deixarem de ver isso na Celine, comegando a optar por comprar
na Bottega Veneta. Sendo a marca Bottega Veneta considerada Breathtaking, estreitamento

estruturada e que tem um “cunho masculino”.

A comunicagdo da marca Benettega Venetea ¢ incrivel. Todas as campanhas fotograficas editoriais
que eles fazem contam uma historia, falando de um tipo de mulher, mas de uma forma tao
aprofundada que efetivamente a pessoa ndo olha ao produto, mas sim aquilo que a marca representa.
Esta representa e comunica luxo sem alguma vez focar-se nessa intangibilidade e acho que ¢ uma

das marcas que neste momento tem uma estratégia de marketing digital incrivel.
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A Bottega Veneta ¢ uma marca que mesmo sem sabermos o seu intervalo de preco vamos entender

que ¢ efetivamente de um luxo inegavel.

Dentro do seu website da Bottega Veneta, a marca nao refere que sdo uma marca de luxo. Contudo,
existem muitas marcas que tem a necessidade de dizer “Luxury Handbag Brand” (exemplo),
enquanto que a Bottega Veneta ndo menciona a palavra luxo em nenhum momento. Isto demostra a
seguranca ¢ a for¢a do branding que a marca possui quando nao necessita de auto promover-se, nem

0 seu segmento.

A meu ver, a Bottega Veneta ¢ uma das melhores marcas a comunicar a experiéncia do mercado
fisico. Ao entrar numa loja fisica Bottega Veneta conseguimos ter uma nog¢ao clara do seu portfolio
de produtos e da colecdo, quais as pecas chave ou must haves da estagdo. Também, ao entrar na loja
online, conseguimos ter a mesma leitura, uma leitura fluida que nao existe uma quebra entre ambos
os canais. Isto ¢ algo muito importante e que sem duvida alguma, a Bottega Veneta ¢ um exemplo
muito bom de uma marca que tem o seu cunho de exclusividade, mas ainda assim consegue

comunicar para massas.

Q7: Como acha que as marcas estio a considerar nas suas estratégias a sustentabilidade? Dado que
varias marcas decidiram eliminar o uso de pele animal nas suas cole¢des, acha que também existe

preocupacao com o bem-estar animal?

R (Q7): Este ¢ um assunto muito importante. Sempre foi, mas hoje em dia ja nem sequer ¢ uma

opcao, ja ndo € possivel contornar e ¢ algo inegavel.

Na semana passada, saiu um comunicado patrocinado e assinado pelo Business of Fashion, a Biblia
do conhecimento da moda, eles basicamente durante toda esta pandemia organizaram varios
seminarios, “/ives” e IGTvs, criando um movimento chamado “Reconcertar a Indastria da Moda”.
Este movimento consiste numa carta aberta com varios pedidos e que foi assinado por muitas marcas
de luxo, ndo tantas como gostariamos, a Chanel e a Burberry ndo entraram. Contudo, temos poténcias
de retalho, como a Selfridge e a Farfetch, a assinar e a dizer que a industria da moda tem que mudar
ja, ndo sendo possivel adiar mais, a industria da moda tem que mudar ja! Por motivos exclusivamente

relativos ao meio ambiente e a necessidade de a moda nao afetar mais este planeta.

A carta aberta pede a proibi¢do e aboli¢do total de quatro cole¢des anuais e a obrigatoriedade de no
maximo haver duas colegdes anuais, onde existem marcas que s6 querem langar uma colegdo por
ano. Também, pedem o reajuste do calendario de moda, mas o que isto quer dizer? Muitas vezes,
comecamos a vender a colecdo de verdo e ainda estamos no inverno ou comegcamos a vender a

colegdo de inverno e ainda estamos no verdo. O que é que acontece? Esse produto que que comeca a
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ser vendido na colego de inverno e que entra numa loja a partir de Agosto vai ser uma colecio que
nos sabemos que vai ficar em prateleira e que so vai ser vendida com descontos quando ja estivermos
a meio do outono. Isto ird desvalorizar a marca. E ainda pior, nds estamos a criar produto que o mais
certo € acabar na lixeira por completo. Portanto, existe uma necessidade de dizer “Para. Chega. As

coisas tém que mudar!”.

A sustentabilidade ndo se foca somente na protecdo animal, ¢ efetivamente um pilar chave da
sustentabilidade. Varias marcas ha 3 anos disseram “Chega! Nao queremos mais peles de animais”,
mas isso foi apenas o comegar e, mesmo assim ja foi tarde. Aquilo do que se fala agora e ¢ algo que
vai acontecer e agora com a pandemia vai mesmo acontecer, ¢ a necessidade de as marcas serem
totalmente transparentes. O que isto quer dizer? As marcas tém que dar informacgao “preto no branco”
sobre os detalhes dos materiais dos produtos “Qual ¢ o tipo de malha utilizado? E algodo natural?
Nao é? Onde é que vao buscar o algoddo? Quem ¢é que o produz? Qual é a dimensdo da supply

chain?”.

E muito importante a marca chegar-se a frente e ser transparente de “A a Z”, desde o desenvolvimento
do produto, fornecimento de matérias, producio do produto, transporte do produto. E muito

importante haver esta transparéncia.

Até hé pouco tempo, a sustentabilidade era um “chavao” que as pessoas utilizavam na estratégia de
marketing, utilizavam a minima coisa que faziam menos poluente e diziam “Somos sustentaveis!”.
Nao! Ser sustentavel implica responder e certificar-se e existem entidades que fazem este trabalho,
Eco Age. Esta certificag@o é cada vez mais exigente. Nao € porque eu apenas utilizo vegetal leather

que sou sustentavel! Nao! E apenas um dos muitos aspetos em que eu devo ser sustentavel.

Um outro exemplo importante, ¢ Fashion Week que se realiza em Copenhaga. A Escandinavia tem
dado passos fortissimos naquilo que ¢ a luta e na defini¢do do que € sustentavel dentro da indistria
da moda. Esta emitiu um comunicado que refere que na proxima estagdo s6 expomos marcas que
respeitam 50 pontos, sendo estes muito exigentes e estritamente relativos a sustentabilidade. Isto ¢
crucial! E outras Fashion Weeks vao seguir o mesmo exemplo, para as marcas vao deixar de ser
opcdo e vai ser mandatario ser sustentavel. Ndo ¢ mais uma opgao. E efetivamente uma necessidade
¢ ha uma exigéncia do consumidor. Portanto, fast fashion nao sei durante quanto mais tempo vai
sobreviver dentro dos pardmetros que neste momento opera, tendo em conta que as pessoas sao muito

mais conscientes, criticas e assertivas.

Para mim, a sustentabilidade ¢ um leque de aspetos que outrora eram negligenciados e agora nao sao,

nem serao mais!
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Pergunta extra: Qual a sua opinido em relagdo a encomia circular e a necessidade de livro de registo?
E a forma que acha que ¢ mais interessante para nos termos acesso a esse registo? E, por outro lado,
ao paradoxo que ¢ estas marcas de luxo que produzem as suas pecas em paises como China,

Indonésia, entre outros paises?

R (Q): Este foi um dos assuntos abordados dentro de uma das reunides da Business of Fashion ¢ é
efetivamente uma das razdes que mais nos entristece. Temos empresas gigantescas como a Kering
que ndo assinou o movimento da Business of Fashion para a industria se tornar mais sustentavel.
Nenhuma das marcas que € efetivamente de luxo assinou. Porqué? Por razdes econdmicas, uma vez
que ser sustentavel ndo ¢ barato. Isto vai obriga-los a repensar toda a sua estratégia, nem tanto de
comunicacdo, mas sim toda a sua estratégia no backstage, ou seja, como operacionalizar uma marca
que até agora tinha um markup gigantesco e uma margem esmagadora e fazer com que agora em vez

de pagar 10€ a um menino de Bangladeche, vou ter que passar 50€ (hipoteticamente).

Por conhecimento de causa, posso dizer que as marcas que estdo a liderar neste movimento sdo as
marcas emergentes no mercado do luxo. Mas o que eu quero dizer com “marcas de luxo emergentes”?
Sdo marcas que no Instagram t€ém entre 10k-50k seguidores, como a Pangaia que ndo utiliza nenhum
quimico dentro da produgdo dos seus produtos; Jacquemus; Coperni. Sdo estas marcas mais recentes
que ndo tem um historico de luxo tdo vasto como a Louis Vuitton, Chanel, que estio a levar a cabo
este levantamento de fasquia. Estas sdo as marcas que melhor estdo preparadas para esta mudanga,
uma vez que quando se constituiram, ja se constituiram de forma a lutar por estes critérios basicos
de sustentabilidade. Contudo, as marcas mais antigas no mercado tem uma estrutura de tal forma
rigida que vao ter dificuldades em se adaptar, mas vao ter que acabar por se adaptar e quando o
fizerem serd uma vitdria porque nds que queremos mudar dependemos destas marcas. Estas marcas

tem a capacidade de awareness e motivagdo que nds precisamos para a industria efetivamente mudar!

Este paradoxo ¢ evidente, mas eu acredito que vai mudar em muito pouco tempo, uma vez que a
mudanga estd no consumidor. Este estd muito informado e exigente. Eu acredito que vai haver uma
grande mudanga. E as marcas de luxo vao ter que acompanhar e, sdo eles que t€m a maior capacidade
para o fazer, mas sdo eles que estdo mais relutantes por toda a estrutura, por toda a organizagio e

processos que estd implementa ha anos.

Q8: Qual ¢ a Marca de Moda de Luxo com a melhor estratégia digital? Porqué?

R (Q8): Para mim, ¢ a Jacquemus. Como referéncia temos a comunicag@o mais recente da marca, o
designer Jacquemus tem uma boa relagdo com a avo e ele fotografo-a com as pecas da nova colegdo
(Spring Summer), onde ¢ ele o fotografo e a avd ¢ a modelo. Isto ¢ muito bonito de ser bem, ele

mostra a familia sem problema algum, sendo ele proprio que cria o conteudo para o Instagram.
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Durante a pandemia, o designer convidou varios artistas para fazerem /ives no Instagram. Esta marca

estd muito proxima do consumidor e sabe perfeitamente o que este deseja.

Q9: Como descreveria os consumidores de moda de luxo?

R (Q9): O consumidor de moda de luxo atual ¢ um consumidor muito informado. Nao procura
apenas produto. Por exemplo, héd uns anos atras uma mulher que vestia Chanel procurava qualidade,
tradicdo e status. Contudo, hoje em dia o luxo estd muito mais democratizado e, por consequéncia,
os fatores que levam uma pessoa a comprar luxo ndo estdo apenas restringidos no produto em si.
Acho que uma pessoa que compra luxo € uma pessoa que claramente se quer impor e quer abrir mao

do fast fashion.

O consumidor de luxo atual ¢ consumidor que navega na internet, gosta de criatividade, status,
qualidade e, por fim, gosta de saber o que esta a comprar! E, também, efetivamente, uma pessoa que
sabe que o luxo € sinébnimo, ou devera ser ou sera de qualidade, sustentabilidade e “respeito”. Este

consumidor ¢ muito mais resoluto, consciente e exigente na sua tomada de decisao.

O consumidor atual é pragmatico, sem duvida alguma, mas que paga se for sustentavel e isso sim

sera uma certeza!

Topico #2

Q1: Na realidade atual, qual é o maior desafio da comunicagao digital das Marcas de Moda de Luxo?

R (Q1): E um mercado saturadissimo e todos os dias se torna mais saturado. Portanto, eu acho que
um dos maiores desafios de qualquer marca de luxo ¢ desenvolver a capacidade de “falar alto sem
gritar”. Isto ¢ importante, “como ¢ que uma marca deve comunicar sem se tornar forcada?” Isto ¢ um
desafio que as marcas sentem, sobretudo durante a pandemia. No inicio, as marcas estavam muito
confusas “Como ¢ que eu vou comunicar sem ser insensivel? Deve tocar no assunto ou nao devo
tocar no assunto? E enfadonho tocar no assunto ou se nio tocar no assunto estou a negligenciar o
assunto?”. Isto foi uma tarefa muito dificil paras as marcas, perceber como navegar numa industria

que € palco de exuberancia, materialismo.

Como ¢ que uma industria caracterizada por materialismo navega num momento em que as pessoas
a ultima coisa que estdo a pensar ¢ comprar. Acho que o desafio atual mais relevante de uma marca
de luxo ¢ efetivamente “Como ser relevante? Como criar contetido com teor/caracter e que ndo seja

superficial?” e, acima de tudo, “Como manter o engagement com o cliente?”. Nao é uma questao de
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publicar um post, ¢ como manter a conversagdo ¢ como criar uma comunidade e afirmar uma

mensagem.

Atualmente, o maior desafio para uma marca ¢ que como a mesma pode efetivamente dizer: “Eu
ainda ndo sou sustentavel, mas estou a caminho disso”. “Como ¢ que a marca comunica isto sem dar
a entender que esta a negligenciar um ponto essencial na vida de uma marca?” A relevancia da
mensagem! Penso que as marcas estdo a ser muito criativas, mas muita delas estdo a viver um tempo
dificil porque ndo conseguem perceber como navegar num momento de pandemia. Neste momento

acho que este esta ¢ a maior dificuldade, sem duvida alguma!

O maior desafio ¢ ser relevante, transparente, alvo de entretenimento e criador de contetido com
valor. Existem marcas, como por exemplo de uma marca de luxo emergente, Ucraniana Bevza. Esta
marca parou por completo a sua colecdo e comegou a desenhar capas protetoras para médicos. A
mensagem da marca foi clara “Para mim ¢ mais importante o meu pais do que roupa”. Isto foi a

mensagem que o consumidor ouviu e que o levou a pensar “eu nao tenho roupa”.

Um outro exemplo, ¢ a marca Francesa Coperni que parou por completo a produgdo para fazer
tutoriais de como fazer mascaras com os tecidos da marca. Isto tudo claro que faz parte de uma

estratégia de marketing social, mas foram relevantes dentro do que estava a acontecer.

Portanto, neste momento em particular, o maior desafio das marcas € “Como serem relevantes, sem

ser demasiado insensiveis ou materialistas?”.

Q2: Qual ¢ a estratégia digital ideal para as Marcas de Moda de Luxo potencializarem a imagem da

marca junto do seu target?

R (Q2): Neste momento, aquilo que as marcas t€m feito com muito regularidade ¢ focarem-se em
parcerias. Quando eu falo em parcerias, “que tipo de parcerias sd0?” sdo colaboragdes no seu gene

que visam usar diferentes mundos.

Existem marcas de luxo a fazerem colaboragdes estritamente interessantes, nomeadamente pedirem
a um poeta para ler um poema e terem aquele tempo para as pessoas relaxarem. Como exemplo, a
British Vogue que de x em x dias faz um “Cooking Tutorial” em que exploram uma receita; a Russian
Harper’s Bazar que todas as semanas pedem a um atleta russo para fazer uma rotina de exercicios.
Efetivamente todas as marcas e revistas, estdo a tentar potencializar a marca num periodo “estranho”,
ou seja, a forma de neste momento as marcas comunicarem com o seu farget ¢ efetivamente quase
que convida-lo para a sua marca, entrar dentro da sua casa. No fundo as marcas vao preencher o dia

das pessoas da forma mais rica e mais natural possivel.
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Um outro exemplo, € o website norte americano Man Repeller que disponibilizou um numero de
Whatsapp que se baseia em subscri¢des mensais, onde o utilizador recebe mensagens de inspiragao,
dicas de moda e durante 4 horas por dia, o utilizador pode interagir com pessoas que trabalham

diretamente no website da marca.

Portanto, estas sdo todas formas criativas e “fora da caixa” de nos conectarmos quase “one-to-one”
com o publico que nos segue ¢ esta a sofrer de soliddo. Tudo isto sdo exemplos de uma grande ansia

de as marcas se conectarem com o seu target € 0 seu ecossistema.

Q3: Neste momento, a aparéncia dos designers tem menor importancia, 0 seu nome e carisma sempre
tiveram associados as marcas de luxo e ¢ menos relevante e vamos perdendo figuras miticas. Acha

que estas novas marcas ja ndo apostam tanto na figura que esta por detras da marca no “designer”?

R (Q3): Nao, pelo contrario. Eu acho que o consumidor olha muito para quem desenha, por exemplo

a marca Off White.

Devido a sua experiéncia na loja, o designer criou a marca Off White, a marca comegou a crescer
devido ao seu part-time como dj, onde este usava as t-shirts e, também, pelo facto de conhecer o
Kanye West. A verdade é que a marca cresceu imenso e, hoje em dia, ¢ uma das marcas com maior

numero de seguidores do mundo, sendo uma marca de luxo focada em streetwear.

Na verdade, o dono da Off White ha um ano e meio foi contratado para diretor criativo da Louis
Vuitton. Portanto, isso s6 mostra como a Louis Vuitton contratou alguém com um numero de
seguidores gigantesco no mundo digital, com uma capacidade de influéncia enorme, ndo s6 no

mundo da musica como na moda e com um networking muito forte.

Nao acredito que o designer ndo importe, pelo contrario a figura do designer ¢ cada vez mais
importante. Agora, o designer atual ndo ¢ um designer com um curso de design que veio da casa
Chanel e que teve 20 anos com o Karl Largafeild, NAO E! Hoje em dia qualquer pessoa pode ser
designer, desde que tenha a carga criativa e a persona, ndo so fisica, mas também digital, para o ser.
Isto, acaba por ser uma estratégia de marca, onde esta tem que ser “relatable” e ajuda muito se o

designer também o seja, sem duvida alguma!

Concluindo, Nao! Acredito que seja cada vez seja mais importante a figura do designer, mas também
acredito que cada vez seja menos importante a figura tradicional daquilo que € o designer. Posso dar
o exemplo claro da marca de luxo italiana “The Attico” que foi fundada por duas influenciadoras e ¢
uma marca com sucesso enorme, onde as suas pegas sao usadas pela Kendall Jenner, Rihanna, entre

outras celebridades. Posto isto, demonstra o qudo importante € ter uma estrutura mediatica ja bem
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constituida, onde no exemplo da marca The Attic, as criadoras ¢ influenciadoras tem cerca de 300k

e a marca esta perto de atingir este nimero. Contudo, elas ndo sdo designers.

Eu acredito, que desde que a criatividade da pessoa seja comprovada e que traga uma “lufada de ar
fresco” e um elemento pragmaticamente distintivo a marca, acredito que este seja o futuro do

chamado de designer.

Q3: Quais sdo os melhores canais de comunicagao digital para cativar a atengdo do publico-alvo das

Marcas de Moda de Luxo? Porqué?
R (Q3): Na minha opinido, neste momento temos trés canais, o Instragram, o Tik Tok e o Spotifty.

Neste momento, existem marcas de luxo utilizam o Tik Tok. Sem davida que sdo canais de
comunicacdo digital que ajudam a materializar e a definir uma aproximagdo certa com o publico
alvo. Como exemplo, a modelo Sara Sampaio que fez um Tik Tok para uma marca de beleza de luxo,
onde a modelo fez um video a “brincar” com os produtos que lhe foram oferecidos. Esta utilizou o
Tik Tok de uma maneira adequada, face a marca que a contactou, e trouxe vivacidade e diversdo a

uma comunicagao que se ndo fosse feita através do Tik Tok, ia ser considerada mais do mesmo.

Uma outra ferramenta muito utilizada pelas marcas é o Spotify, através da criacdo de playlists
adequadas ao ADN da marca em questdo. Também, com a situacdo da pandemia, as pessoas tém
utilizada muito esta plataforma, podendo ser considerada um “chill pill” para muita gente, uma vez

que ajuda a diminuir o nivel de stress.

Q4: Quais sdo os principais fatores/carateristicas que permitem potenciar a experiéncia de Luxo no

e-commerce ¢ na comunicagdo online? Pode referir-se, por favor, ao website e redes sociais?

R (Q4): O consumidor ao utilizar uma plataforma digital procura ou expecta determinados pontos de

contacto, determinada experiéncia e conseguir fechar a compra durante x tempo.

Eu acho que efetivamente aquilo que as lojas online devem fazer, quer sejam retailers ou lojas das
proprias marcas, ¢ derrubar o mais possivel a lacuna existente entre o mundo fisico e o online. E

muito importante haver uma simbiose quase absoluta entre estes dois mundos.

Aquilo que eu costumo falar é que nds pensamos a palavra omnichanel e conseguimos perceber em

que consiste, mas o omnichanel do futuro ¢ efetivamente ndo existir uma diferenca.

A pessoa deve conseguir ir a um sitio e ao outro sem notar que existe uma espécie de “lomba.
Obviamente que fisicamente conseguimos perceber a diferenca, ou seja, deixamos de estar num

mundo tangivel para estar num intangivel. Contudo, a nivel de experiéncia ¢ importante que as
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marcas comecem a trabalhar na eliminagdo em todas as “lombas” que vao existindo e que a pessoa

sinta que ndo existe qualquer tipo de diferenga entre ambos os canais.

Q5: De que forma as Marcas de Moda de Luxo podem manter a imagem de exclusividade nos canais

de comunicacao digital?

R (QS5): Existem marcas que participam em 7runk Show, permitindo a possibilidade de compra logo
apos o desfile. Sendo que nem todas as pecas que estdo presentes no desfile vao ser parte da colegao,
0 que vai levar a que acha uma negociacdo por estas pecas entre o designer e o “buyer” da loja.
Portanto, existem estes Trunk Shows que dao acesso exclusivo e imediato a uma colecdo, e que
poderdo nunca existir na colegdo de marca e acabar por se tonar uma pega “one of a kind”, mais

exclusivo do que existe ndo ha!

Também, as “Pre-order sections”, onde momentos antes do langamento da cole¢do € possivel
garantir a compra de uma determinada peca, uma vez que sabes que aquela peca vai ser altamente
desejada e existe um limite de stock. Esta a¢@o acaba por ser uma seguranga para marca, uma vez

que assim ela fica a contar com que o que tem que investir.

De seguida, existe uma tendéncia que se tem visto, sobretudo associada a marcas de streetwear, como
a Off White e Supreme, estas marcas fazem os chamados “drops” de x em x tempo fazem um
langamento de pegas muito limitadas a preco elevado. Esta estratégia resulta muito bem, uma vez
que cria antecipagdo e desejo na pessoa. E algo que interessa um consumidor e, ainda que esteja cada
vez mais democratizada, ajuda uma marca a manter um certo senso de distin¢do e de exclusividade

que também faz parte obviamente do ADN dessa marca.

A criagdo de colegdes especiais online, como o exemplo da Patek Philippe que nunca vendeu online,
mas dadas as circunstancias da pandemia realizou algumas parcerias exclusivas online. A marca
selecionou um sortido estratégico de acordo com a loja ¢ o mercado, para estar a venda online.
Portanto, existem também formulagoes de colecdes especiais, como por exemplo a influenciadora
Chiara Ferragni que, antes de ter a sua propria marca, fez colaboragdes com marcas muito
interessantes. Temos o exemplo da colaboragdo que este exclusivamente ha venda na Colette em
Paris, que atualmente ja ndo existe. Isto s6 demonstra a capacidade estratégica que muitas vezes a

marca de luxo tem em trabalhar o seu branding, posicionamento, awareness € 0 seu proprio acesso.

Relativamente a personalizag@o, existam marcas que s6 aceitam o acesso no online. Ha uma marca
de carteiras italiana que se chama Les Petits Joueurs que ¢ a marca mais personalizavel que podemos
imaginar a face da terra. Nos podemos personalizar tudo! Desde o fecho, a etiqueta, a fita,

conseguimos personalizar tudo, mas apenas o podemos fazer online.
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Definitivamente, existem uma série de aspetos que permitam a marca trabalhar o seu sentido de
exclusividade e, mais uma vez, o “funny side” da marca também ¢ importante estar inerente, tendo

em conta que ninguém quer uma marca “boring”.

Q6: Quais sdo as melhores estratégias digitais a usar para obter melhor engagement?

R (Q6): Aquilo que ¢ muito importante para uma marca e que eu costumo falar as marcas com quem

trabalho ¢ ndo se limitem a publicar qualquer coisa, pois ndo vai resultar.

A marca tem um determinado ADN e estética. Aquilo que ¢ publicado dentro de um canal digital
tem que refletir essa estética, a pessoa tem que entender onde é que a marca se inspira € o que ¢ que
a marca reflete ¢ o que quer comunicar. Mais do que isto, ¢ importante a marca apostar no
engagement, nao estou a dizer que o Instagram da marca deve entrar no Instagram alheios e comentar,
mas € muito importante a marca interagir sempre que uma pessoa manda uma mensagem direta, seja

com um /ike ou uma divida de um cliente pelo Instagram.

O Instagram neste momento ¢ a primeira porta de acesso a uma marca, ja nao € a loja, é o Instagram!
Temos o exemplo de quando temos uma duvida sobre alguma encomenda que fizemos ao fornecer o
Trackin number sera fornecido mais informacao, ou gostamos muito de uma peca e ndo encontramos
online, mas queremos saber se existe uma loja especifica, € vamos ter essa resposta online! A marca

deve dar a resposta ao consumidor.

A marca turca Manu Atelier que apesar de terem sentido um decréscimo de vendas devido a situagao
da pandemia, sentiram que o engagement cresceu imenso. A razdo de isto ter acontecido foi que a
marca criou um calendario focado nas necessidades de hoje, com contetidos para IGTV, mostraram
a producdo e falaram com pessoas na producdo e explicaram a razdo das cores e inspiragdo da
colecdo. Também, convidaram pessoas relevantes da industria, nomeadamente fotografos, designers

e jornalista para fazerem IGTVS.

A designer da marca Manu Atlelier € sempre a pessoa que publica no Instagram, sendo sempre ela
que aparece em primeira mao. Portanto, sdo tudo situagdes que melhoram a proximidade com o
consumidor, e este tipo de engagement € tanto mais forte, quanto mais presente a marca estiver.
Assim sendo, € importante a marca detetar as personalidades que detém um conjunto de pessoas que
fazem parte do target da marca, sendo pessoas que se identificam com o lifestyle e estética da
personalidade e, por consequéncia e extensao, vao-se identificar com o lifestyle e estética da marca.
Dar voz a uma marca ¢ muito mais facil no Instagram, uma vez que ¢ gratuita, mas claro que ¢

possivel ter posts patrocinados, € muito mais. Temos o exemplo da marca Jacquemus, onde toda a

132



sua estratégia e crescimento foi organico, e nem todas as marcas se podem gabar de terem colocado

0€ em Instagram.

As melhores estratégias digitais de engagement assentam sobretudo na capacidade que uma marca

tem de falar quase “one-to-one” com o seu publico.

Q8: Acha que o website ¢ uma ferramenta que estd a ser cada vez menos importante? Qual a

importancia desta ferramenta na comunicagdo com o cliente final?

R (Q8): Dentro do mercado da moda, eu acho que o website é cada vez mais secundario. As pessoas
efetivamente utilizam primariamente o Instagram, uma vez que esta ¢ uma plataforma visual com

loja online incluida que d4 toda a informacéo necessario ao consumidor.

A pessoa consegue entender que tipo de produto vende, a mensagem e estética da marca, ter acesso
a um lado mais pessoal e privado da marca através das instastories ou quando a marca ou designer
decide partilhar algo mais pessoal. Muitas marcas tém mostrado os seus designers, algo que ndo
faziam até ao momento. QOutras tantas marcas/designers, comegaram a filmar a partir das suas

proprias casas, a fazer diretos na cozinha.

De facto, o Instagram ¢ a plataforma e o canal que dentro da moda se utiliza mais para conhecer uma
marca. Esta afirmacg@o ¢ estatisticamente comprovada, se nds formos analisar o acesso a marca a
nivel estatistico, pela bitly por exemplo, efetivamente mais de 50% do publico vem pelo Instagram,
e os restantes 50% estdo repartidos entre publicidade nos outros websites e pesquisa orgénica.
Portanto, efetivamente o contato inicial com a marca ¢ o Instagram, até porque muito editores de
moda, buyers admitem que a procura por novas marcas ¢ feita via Instagram. Nao acredito que o
website tenha 0 mesmo peso que ha alguns anos tinha. Contudo, o websife nao deixa de ser relevante
porque ¢ onde muita gente efetiva a compra, mas onde o conhecimento e pesquisa se inicia € no
Instagram. Se a pessoa gostar do que esta a ver no Instagram, clica no website e acede a0 mesmo. Se
nao gostar, nem se da ao trabalho de entrar no website. Isto ¢ um comportamento do consumidor de

marcas de moda de luxo que se tem evidenciado, cada vez mais!

Q7: A realidade virtual ¢ uma ferramenta de Marketing que recentemente tem sido utilizada por
algumas empresas, tendo o exemplo do caso da L’Oréal Luxe (2018). Desta forma, quais sdo as

vantagens desta ferramenta na experiéncia online do consumidor?

R (Q8): A realidade virtual ¢ algo gigante, sobretudo para as marcas de beauty. A razdo é que se pode
experimentar um produto sem estra presente, temos o bom exemplo da L’oreal e da Browns. Penso

que as vantagens se focam no realismo, uma vez que conseguimos ter uma visdo quase realista
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daquilo que sera o produto em nos, seja roupa ou maquilhagem. Também, temos uma espécie de
preview daquilo que teriamos se experimentidssemos um batom ou vestissemos um vestido,
conseguimos ter uma validagdo do nosso gosto ou validagdo relativamente aquele produto e, acima

de tudo, temos uma espécie de acelerador de tomada de decisao.

Deixamos de experimentar algo, para tocar no botdo e ver o reflexo ou a sobreposi¢do de algo em
nods. Em segundos conseguimos saber se gostamos ou ndo gostamos. Enquanto que se tivéssemos de

provar, teriamos de provar o produto, pensar e retirar o produto.

Claramente com a realidade virtual existe uma aceleracdo da tomada de decisdo. Para além do que

facilita toda a experiéncia.

Podemos considerar que o “preview”, o realismo e a aceleracdo da tomada de decisdo sdo os pilares
desta revolug@o. Para ndo falar da gestdo 6tima do stock, uma vez que vai ser desnecessario ter tanta

quantidade de produto em loja fisica.

Q8: Quais sao as principais mudangas que prevé no futuro da presenca online das Marcas de Moda

de Luxo?

R (Q8): Eu acho que a mudan¢a na comunicacdo online vai assentar na transparéncia, no foco da
sustentabilidade, na democratizagdo do luxo, ou seja, veremos contratacdes de designers que nao sao
designers, mas tem uma performance ¢ uma imagem digital muito forte e que isto se vai converter
em nuameros, ndo s6 ao nivel do engagemnet, mas também em vendas dessas mesmas marcas.
Também, vamos ver uma aposta muito mais focada na naturalidade, criatividade, e na genuinidade

da marca, temos o exemplo da marca referido ao longo da entrevista, a marca Jacquemus.

A comunicagdo da Jaquemus ¢ de tal forma genuina que ¢ impossivel ficar alheio & marca. Eu acho
que as marcas de alto luxo vao sentir que o publico estd a mudar o seu “mindset” e, como tal, vao

sentir a necessidade de acompanhar esta evolugao natural.

Acima de tudo, a grande mudanga sera ao nivel do engagement, temos o exemplo da Chanel que nao

faz engagement com ninguém. A marca apenas se limita a publicar, sem responder ao seu publico.

As marcas vao sentir que € necessario haver um retorno, sendo necessario conversar com as pessoas
e construir pontos que até hoje ndo eram tdo emocionais assim, eram ponto baseados na necessidade
de algo, ou seja, a Chanel criava produtos e as pessoas compravam produtos, a Chanel criava status
¢ as pessoas queriam status. Neste momento, as pessoas querem um “bocadinho” mais e eu acho que

a estratégia digital terd que obrigatoriamente responder a essa mesma evolucao natural.
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Relativamente ao omnichanel, as pessoas nao querem sentir que existe aquela “lombinha”. Querem
uma transmissdao o mais smoth possivel e acho que também serd uma melhoria exponencial, sem

davida alguma!

Q (9): No futuro, acredita que havera inovagao ao nivel dos produtos mais técnicos? Nomeadamente
do desenvolvimento do produto, da temporalidade das cole¢des. Acredita que havera grandes

mudancas?

R (Q9): Eu acho que as pessoas procuram produtos que sejam transacionais, ou seja, comprei um
produto na coleg@o de outono de 2020 ¢ em outubro de 2021 é um produto completamente timeless

e accurate, em termos de periodo de tempo.

As pessoas vao cada vez menos procurar tendéncias, ou seja, no ano passado a tendéncia era a

logomania, tudo com logos. Isso ¢ uma tendéncia muito restrita no tempo, apenas durou seis meses.

As marcas vao deixar de produzir puramente baseado em tendéncias, obviamente que havera sempre
uma orientagdo para acromatica, matérias, claro que sim! Contudo, ndo havera tanto esse grito de

tendéncias.

A nivel técnico, o designer e a marca vai procurar desenhar produtos que tenham uma capacidade de

se tornarem notaveis no tempo, ndo se tornando obsoletos em seis meses.

Acho que a industria vai sentir que o consumidor ndo vai cair tanto na tendéncias, mas sim no produto
que consegue contar o maior numero possivel de historias ao longo do maior niumero de estacdes. As
pessoas precisam de pegas chaves, pegas que tenham a capacidade de se reinventarem de acordo com
as estagoes, em que aquela peca ndo deixe de ser tasteful s6 porque ja se passaram seis meses desde
que foi lancada. A componente técnica e criativa vai ser mais pesada e tida em conta, para ndo haver

o desperdicio e destrui¢do de produto.

Q (10): E no caso dos produtos mais técnicos? Por exemplo, cada vez mais vemos matérias de
imitagdo de pele, matérias que resultam de desperdicios e sdo reciclados, materiais inovadores porque
nao se enruga. Portanto, acha que também podera haver alguma aposta das marcas de luxo por esses

matérias inovadores?

R(Q10): Sem duvida que havera uma aposta. Um dos casos que foi falados foi a Prada e a MiuMiu
que tem exatamente a mesma designer e que estdo a ponderar na compra de materiais alternativos.
Estas marcas nunca tinham falado sobre isto antes. Portanto, sempre foi algo que para elas significava

um decréscimo no luxo, uma vez que ndo eram materiais exoticos ou “pura” pele.
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Neste momento existe e estd em cima da mesa a substituicao de todos estes materiais que, hoje em
dia, sdo carimbados como ndo sustentaveis e que ndo respeitam a longevidade do meio ambiente.
Portanto, eu acredito mesmo que seja algo que venha para ficar e que seja algo que venha a ser

aplicado o mais rapido possivel.

Acredito que havera marcas que vdo estar relutantes, uma vez que implica uma investigagdo, a
compra de maquinas novas, a melhoria e a evolugdo tecnoldgica de muitos processos e, tudo isto,
significa menor rentabilidade e “turn around”. Tudo isto tem as suas implicagdes, mas eu ndo duvido
e, por for¢a de marcas de luxo mais emergentes estarem a fazé-lo, a exigéncia se torna cada vez mais

forte e que o caminho a seguir seja efetivamente esse.
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ANEXOS

Anexo 1 - Template Gucci versdo Reino Unido

GucCCcCl

WHAT'S NEW WOMEN MEN CHILDREN GIFTS JEWELLERY & WATCHES BEAUTY DECOR INSIDE THE HOUSE

- COMPLIMENTARY SHIPPING AND RETURNS >

7\

Fonte: Website Gucci versdo Reino Unido, acedido em Junho de 2020

Anexo 2 -Template Gucci versdo Estados Unidos

GucCCcCl

WHAT'S NEW WOMEN MEN CHILDREN. GIFTS DECOR INSIDE THE HOUSE

~

L .
2] :
- GuECrGOS

COMPLIMENTARY SHIPPING & RETURNS >

VRN

Fonte: Website Gucci versdo Estados Unidos, acedido em Junho de 2020
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Anexo 3 - Opgao “4Gift” versdo Estados Unidos Gucci

DO YOU WANT TO SEND A GIFT2
% SEND USING 4GIFT

Fonte: Website Gucci versdo Estados Unidos, acedido em Junho de 2020

Anexo 4 - Opgao personalizar porta-moedas Gucci

GUCCI DIY

DIY Ophidia Wallets

PERSONALIZE
YOUR WALLET

Fonte: Website Gucci, acedido em Junho de 2020
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Anexo 5 - Opgdo personalizar carteira Gucci

GUCCI DIY

DIY Ophidia GG Supreme large tote

Fonte: Website Gucci, acedido em Junho de 2020

Anexo 6 - Opgdo personalizar camisola Gucci

GUCCI DIY

Gucci DIY Knitwear

Fonte: Website Gucci, acedido em Junho de 2020

139



Anexo 7 - Personalizar Porta-moedas Gucci

GucCcCl

WHAT'S NEW WOMEN MEN CHILDREN GIFTS DECOR INSIDE THE HOUSE

BACK

CUSTOMIZE

COLOR & MATERIAL -

leather

python

Fonte: Website Gucci, acedido em Junho de 2020

Anexo 8 - Personalizar Carteira Gucci

GucCCl

WHAT'S NEW WOMEN MEN CHILDREN GIFTS DECOR INSIDE THE HOUSE

CUSTOMIZE A B

COLOR & MATERIAL

leather

Front

N

T

felt with crystals

Fonte: Website Gucci, acedido em Junho de 2020
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Anexo 9 - Personalizar Camisola Gucci

GucCcCl

WHAT'S NEW WOMEN MEN CHILDREN GIFTS DECOR INSIDE THE HOUSE

CUSTOMIZE

PERSONALIZE NOW

INITIALS

v

y i

a I~ AB
GET STARTED BY SELECTING YOUR INITIAL J K

N ™ ST
f % < z

\

\

i

/]
e

Fonte: Website Gucci, acedido em Junho de 2020

Anexo 10 - Template Louis Vuitton versdo Reino Unido

Make It Yours: Personalise your own Louis Vuitton handbag X
3= Ship fo : United Kingdom () Can We Help Youz (] +44 207 998 6286 (€] o A ﬁo
LOUIS VUITTON NEW WOMEN MEN ART OF LIVING MAGAZINE Q. Product, Store

READY FOR THE SUMMER

Explore the LV Escale
Collection

Fonte: Website Louis Vuitton versdo Reino Unido, acedido em Junho de 2020
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Anexo 11 - Opgao “Contact us” Louis Vuitton

S Ship to : United Kingdom () Can We Help Youz  [J +44 207 998 6286

LOUIS VUITTON NEW  WOMEN MEN  ARTOFLVING  MAGAZINE

Fonte: Website Louis Vuitton, acedido em Junho de 2020

Anexo 12 - Opgao “Contact us” Louis Vuitton

S Ship fo : United Kingdom () Con We Help Youz [ +44 207 998 6286

LOUIS VUITTON NEW WOMEN MEN ART OF LIVING MAGAZINE

0y o

Fonte: Website Louis Vuitton, acedido em Junho de 2020
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© o & @A°

N93356

CITY STEAMER PM

Colours e [
Materials Shiny Crocodile . >

Sizes City Steamer PM >

£21,900.00

For Information and Availability:

Contact Us

© o & @A°

SIore

MONOGRAM
REVERSIBLE WOOL
BOMBER

Size 38 >

£3,100.00

Add to Shopping Bag

Complimentary Home Delivery

To preserve the beauty of your product, ple:

slcoholbased substances such as hond

tics, perfumes, or disinfectants

© Check In-Store Availability .
N Y=



Anexo 13 - Opgao “Notify me when available” Louis Vuitton

S Ship to : United Kingdom () Can We Help Youz  [J +44 207 998 6286 (©] o A ﬁo
LOUIS VUITTON NEW ~ WOMEN  MEN  ARTOFLVING  MAGAZINE @ Redle) Sao
-

1A82GO

HOODED WRAP
COAT WITH BELT

Size 36 >

£4,250.00

Currently Unavailable

Notify me when available

S <i
= ’ © Check In-Store Availability ’

Fonte: Website Louis Vuitton, acedido em Junho de 2020

Anexo 14 - Opgao “Notify me when available” Louis Vuitton

S Ship to : United Kingdom (3 Can We Help You? ~ [] +44 207 998 6286 e o & p°
LOUIS VUITTON NEW  WOMEN MEN  ARTOFLIVING  MAGAZINE Q. Product, Store
-
N93429

CAPUCINES MINI

Colours Black - >

Sizes Capucines Mini >

£15,600.00

For Information and Availability:

Contact Us

To preserve the beauty of your product, please prevent any

contact with oil or alcohol-based substances such as hand

sanifisers, cosmetics, perfumes, or disinfectants

Fonte: Website Louis Vuitton, acedido em Junho de 2020
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Anexo 15 - Subcategoria “Colecao de malas exdticas” versdo Estados Unidos Louis Vuitton

== Ship to: United States () Canwe helpyou?  [J +1.866.VUITTON ® o A {3\0

LOUIS VUITTON NEW WOMEN MEN ART OF LIVING MAGAZINE Q

LIANT CROCODILE SKIN

Scroll to discover

Fonte: Website Louis Vuitton versdo Estados Unidos, acedido em Junho de 2020

Anexo 16 - Opgao “Colegdo de malas exoticas” versdo Estados Unidos Louis Vuitton

@ CAPUCINES MINI CALL FOR PURCHASE

Fonte: Website Louis Vuitton versdo Estados Unidos, acedido em Junho de 2020
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Anexo 17 - Varias op¢des “Colecdo de malas exoticas” versdao Estados Unidos Louis Vuitton

COLORS X

) )
/:,’" 7
@ C

Amethyst Tourmaline Rose

a @

Black Cactus

Fonte: Website Louis Vuitton versdo Estados Unidos, acedido em Junho de 2020

Anexo 18 - Opgao “My LV Heritage” Louis Vuitton

E= Ship to: United States (2 Canwe helpyou? (] +1.866.VUITTON o o & A°

LOUIS VUITTON NEW WOMEN MEN ART OF LIVING MAGAZINE Q Search

01 select your size -

Size
O 25 ® 30 O 35
O 40
02 Select your stripes +
03 Select two colors +
04 Select your interior color +

05 Add your initials t

+ Reset

Fonte: Website Louis Vuitton, acedido em Junho de 2020
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Anexo 19 - Opgao “My LV World Tour” Louis Vuitton

== Ship to: United States  (2) Canwe helpyou? (] +1.866.VUITTON @ o & A°

LOUIS VUITTON NEW  WOMEN  MEN  ARTOFLIVING  MAGAZINE Q Search

$2,250.00

Surprise Me ‘

01 Trimming / Lining

Accessories color . -
i EN

02 Front view +
03 Back view +
Reset
+
Fonte: Website Louis Vuitton, acedido em Junho de 2020
Anexo 20 - Opgao “My Catalogue” Louis Vuitton
== Ship to: United States (2) Canwe helpyou? (] +1.866.VUITTON o o & A°
LOUIS VUITTON NEW WOMEN MEN ART OF LIVING MAGAZINE Q Search "Summer Staples” here
- ;’jgs: YP:;SS;;U:ZI:NWOMEN My LV Heritage My LV World Tour My Catalogue My Creation My Services
MY CATALOGUE Materials & Colors

Design your own model with our wide selection of materials and colors. From our mix and
match accessories to an exolic leather piece or a trunk, the possibilities are infinite. Contact

our Client Services or visit one of our stores for more information.

Back to top A

Fonte: Website Louis Vuitton, acedido em Junho de 2020
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Anexo 21 - Opgao Personalizar Sapatilhas Louis Vuitton

E= Ship to: United States (2 Canwe helpyou? ~ [J +1.866.VUITTON o o & A°
LOUIS VUITTON NEW ~ WOMEN  MEN  ARTOFLIVING  MAGAZINE Q Seorch
01 Theme -
Canvas " -

HE B

Accessory Finishing

[]

02 Main +
i )
03 Top +
" \ ¢
S - 04 Back .
o N p
- S g 05 Sole +
T~ & — ’-J/
06 Initials +
¥
Fonte: Website Louis Vuitton, acedido em Junho de 2020
Anexo 22 - Opgao “My Creation” Louis Vuitton
== Ship to: United States  (?) Can we help youz (] +1.866.VUITTON ® o A ﬁo
LOUIS VUITTON NEW ~ WOMEN  MEN  ARTOFLIVING  MAGAZINE Q Search "Summer Staples® here

- FASHION - PERSONALIZATION

MY CREATION: MADE-TO-MEASURE FROM LOUIS VUITTON

MY CREATION: MADE-TO-MEASURE FROM
Share L°U|S VUITTON

The My Creation service allows you to adapt an existing item or create a custom-made

piece from Ato Z.

Fonte: Website Louis Vuitton, acedido em Junho de 2020
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Anexo 23 - Guia de Tamanhos Louis Vuitton

SIZE GUIDE X

ZIP-UP DRESS WITH WIDE SLEEVES

$3,850.00

Select your country

USA v Ocm @ Inches
(;\;:552) USA SIZES CHEST WAIST HIPS
32/ XXs 0 311/16° 233/16 337/16
34/Xs 2 321/4° 243/8" 34 5/8"
36 /50 4 337/16° 259/16 3513/16
38 / MO 6 35" 27 1/8"° 373/8"

Fonte: Website Louis Vuitton, acedido em Junho de 2020

Anexo 24 - Op¢ao de Zoom produto Louis Vuitton

Fonte: Website Louis Vuitton, acedido em Junho de 2020
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Anexo 25 - Opgao “Available Online” Louis Vuitton

Available Online

Fonte: Website Louis Vuitton, acedido em Junho de 2020

Anexo 26 - Template Chanel versdo Reino Unido

CHANEL

LES BEIGES

SUMMER OF GLOW

HAUTE COUTURE FASHION FINE JEWELLERY WATCHES INSIDE CHANEL

FRAGRANCE MAKEUP SKINCARE SUNGLASSES
SHOP ONLINE

FAQ  CONTACTUS  CAREERS  LEGAL STATEMENT  PRIVACY POLICY  STORE LOCATOR  NEWSLETTER

Fonte: Website Chanel versao Reino Unido, acedido em Junho de 2020
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Anexo 27 - Template Chanel versdo Estados Unidos

CHANEL Qaawe

HAUTE COUTURE FASHION HIGH JEWELRY FINE JEWELRY WATCHES EYEWEAR FRAGRANCE MAKEUP SKINCARE

F “? ':'5."7
We

Fonte: Website Chanel versao Estados Unidos, acedido em Junho de 2020

Anexo 28 - Produtos para venda online Chanel

FRAGRANCE MAKEUP SKINCARE SUNGLASSES
SHOP ONLINE

Fonte: Website Chanel, acedido em Junho de 2020

150



Anexo 29 - Categoria “Moda” Chanel versdo Reino Unido

CHANEL Q

HAUTE COUTURE COLLECTIONS PRODUCTS CHANEL NEWS

Fonte: Website Chanel versdao Reino Unido, acedido em Junho de 2020

Anexo 30 - Produtos pagina principal Chanel versdo Estados Unidos

Fonte: Website Chanel versao Estados Unidos, acedido em Junho de 2020
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Anexo 31 - Portfélio de Produto Chanel

CHANEL Q %

HAUTE COUTURE COLLECTIONS PRODUCTS CHANEL NEWS

97 Looks

SPRING-SUMMER 2020

Fonte: Website Chanel, acedido em Junho de 2020

Anexo 32 - Colegdes de desfiles Chanel

CHANEL Q %

HAUTE COUTURE COLLECTIONS PRODUCTS CHANEL NEWS

LATEST FASHION SHOWS AND COLLECTION IN BOUTIQUES X
PRESENTATIONS

Spring-Summer 2020

Cruise 2020/21

Collection Presentation Spring-Summer 2020 Pre-
Available in boutiques from November 2020 Collection

Fall-Winter 2020/21 Cruise 2019/20

Show

Available in boutiques from September 2020

Métiers d'Art 2019/20
Show
Available in boutiques from July 2020

CRUISE 2020/21

Fonte: Website Chanel, acedido em Junho de 2020
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Anexo 33 - Fotos malas Chanel

CHANEL Q

It] reFINE 13 Products

AR

CHANEL'S GABRIELLE SMALL HOBO CHANEL'S GABRIELLE HOBO CHANEL'S GABRIELLE SMALL HOBO
BAG HANDBAG BAG
Denim, Calfskin, Gold-Tone,... Aged Calfskin, Smooth... Denim, Calfskin, Gold-Tone,...
£4,200* £4,560" £3,650"
More variations More variations

Fonte: Website Chanel, acedido em Junho de 2020

Anexo 34 - Pregos no vestuario na versdo Estados Unidos Chanel

CHANEL Q& v e

i1 BACK TO LOOKS SPRING-SUMMER 2020 < 36 >

CAMELLIA

Silk Crepe, Orange
o
Ref. AA6874 B03156 N7230

$975* g

VIEW FULL DETAILS >

Fonte: Website Chanel versao Estados Unidos, acedido em Junho de 2020
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Anexo 35 - Opgao contactar servigo de apoio versdo Estados Unidos Chanel

Do

CHANEL Q

SMALL 2.55 HANDBAG

Velvet & Gold-Tone Metal
Light Blue

f. AS0874 B02271 N5966

e

$3,300*

DIMENSIONS
6x7.8x23in(cm)

VARIANTS (4)

Leather Tweeds & Fabrics

@ LARGER SELECTION IN BOUTIQUES

[} ’ +1.800.550.0005

*Suggested retail price. More information

Fonte: Website Chanel versao Estados Unidos, acedido em Junho de 2020

Anexo 36 - Opgao “localizar sele¢ao de boutiques” versao Reino Unido Chanel

CHANEL Q

HAUTE COUTURE COLLECTIONS PRODUCTS ~ CHANEL NEWS

il ALL HANDBAGS

CHANEL'S GABRIELLE
HOBO HANDBAG

Aged Calfskin, Smooth Calfskin, Gold-Tone E
Silver-Tone & Ruthenium-Finish Metal

Red

20 x 27 x 8 cm (in)

Reference: AS1582 B02339 N5952

£4,560

9 LARGER SELECTION IN BOUTIQUES

Fonte: Website Chanel versao Reino Unido, acedido em Junho de 2020
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Anexo 37 - Campanha com Kristen Stewart

CHANEL Q %

HAUTE COUTURE COLLECTIONS PRODUCTS CHANEL NEWS

SPRING-SUMMER 2020

IN BOUTIQUES

Fonte: Website Chanel, acedido em Junho de 2020

Anexo 38 - Template Dior versao Estados Unidos

V' UnitedStates (Uss)  © Boutiques

< Search on dior.com O\> I)IOR O L P

WOMEN'S FASHION MEN'S FASHION FRAGRANCE MAKEUP SKINCARE MAISON GIFTS

'” lw
s

\\ SR

O (]

50

Fonte: Website Dior versao Estados Unidos, acedido em Junho de 2020
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Anexo 39 - Template Dior versdo Reino Unido

\ United Kingdom (UKE)  © Boutiques
= N
(" search on diorcon Q) DIOR 0 & ®
WOMEN'S FASHION MEN'S FASHION FRAGRANCE MAKE-UP  SKINCARE KIDS' FASHION MAISON GIFTS NEWS & SAVOR-FARE

Fonte: Website Dior versdao Reino Unido, acedido em Junho de 2020

Anexo 40 - Fotos Produtos Dior

JAANNLLD YYD DL JLYYLL
Off-White Wool Twill

Reference: 013C213A4739_C020

Select your size v

&;?C £1,950.00

©
)

( AVAILABILITY IN BOUTIQUES

Delivery & returns

DESCRIPTION AN

Q Q A Christian Dior heritage piece, this single-breasted jacket is

¥ embellished with a small bee-shaped lapel pin. It is tailored in

=\ A aslim fit with peak lapels and a center back vent. In
breathable ofi-white wool twill with a 'CD' jacquard lining, the
jacket is designed for all-season wear.

Brass and crystal Dior bee pin
Peak lapels

Two-button fastening

'DIOR' signature mother-of-pearl buttons
Slip chest pocket and flap side pockets
Signature stripe-ined sleeves LA
‘CD! jacquoard lining 1

Fonte: Website Dior, acedido em Junho de 2020
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Anexo 41 - Pagina Desfiles versdo Reino Unido Dior

" United Kingdom (UKE] ¥/ Boufiques
for.cor Q) DIOR O o e
WOMEN'S FASHION MEN'S FASHION FRAGRANCE MAKE-UP SKINCARE KIDS' FASHION MAISON GIFTS NEWS & SAVOIR-FAIRE

MEN'S FALL 2020 SHOW

Fonte: Website Dior, acedido em Junho de 2020

Anexo 42 - “Looks” dentro do desfile versdo Reino Unido Dior

SILHOUETTES

Fonte: Website Dior, acedido em Junho de 2020
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Anexo 43 - Preparacio do desfile versdo Reino Unido Dior

SET DESIGN

A giant wave curled over the catwalk, based on a
design by Shawn Stussy®, the iconoclastic artist and
designer Kim Jones invited to collaborate on the Fall
2020 men's show. The retro-psychedelic decor for the
show presented in Miami on December 3rd mirrored
the collection: an ode to boundless artistic freedom.
Dior heritage, reinvented.

CELEBRITIES

“'
Y,

Fonte: Website Dior, acedido em Junho de 2020

Anexo 44 - Inspiracdo desfile versdo Reino Unido Dior

INSPIRATIONS

The silhouettes of the Fall 2020 collection celebrate the
ultra-creative influence of counter-cultures and
sportswear matched by excellence in savoir-faire,
ranging from tailoring to the transmission of precious
craffs. A combination of inspirations and eras, where
the art of detail specific to Dior shines.

Photo credit - Jackie Nickerson

ESSENTIAL ACCESSORIES
- L

Fonte: Website Dior, acedido em Junho de 2020
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Anexo 45 - Opgao oferta de portes de devolugdes versao Reino Unido Dior

THE E-BOUTIQUE SERVICES

® V) © VAl

FREE DELIVERY FREE RETURNS ART OF GIFTING CLICK & COLLECT
Free customs duty. Free returns within 30 days for

every order

Your order will be presented Order your product* online
in an iconic Dior gift box and and collect it in store.
accompanied by a *Except for jewellery and
personalised message watches collections

Contact us FOLLOW US
Delivery & returns g ) (v &
NEWSLETTER
FAQ
< T r ) Legal terms and conditions
COUNTRY / REGION
Data protection ~ ~
A
Careers \\ () United Kingdom (UK£) v/

Fonte: Website Dior versdao Reino Unido, acedido em Junho de 2020

Anexo 46 - Opgao Customizagao sapatilhas versao Reino Unido Dior

* Made in Italy

N

YOUR EXCLUSIVE DIOR SERVICES

MAKE YOUR
SNEAKERS UNIQUE

CUSTOMIZE YOUR SNEAKERS

v \ v .

. & | T p Give your sneakers a personal touch with the exclusive Dior
2 2 W
s~ -

A -~ sneaker charms.
$ (S

~g " -

)

NEW SILVER GOLD N\

Fonte: Website Dior, acedido em Junho de 2020
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Anexo 47 - Template Balenciaga versdo Reino Unido

BALENCIAGA Q' SEARCH en B @

WOMEN

>
<
E
=
m
z

Fonte: Website Balenciaga versdo Reino Unido, acedido em Junho de 2020

Anexo 48 - Template Balenciaga versdo Estados Unidos

BALENCIAGA Q SEARCH Locin B @ =

+ SUMMER 20 SALE STARTS NOW +++ SUMMER 20 SALE STARTS NOW +++ SUMMER 20 SALE STARTS NOW +++ SUMMER 20 SALE STARTS NOW +++ SUMMER 20 SALE STARTS NOW +++ SUMMER 20 SA [|[|

WOMEN ALL MEN

Fonte: Website Balenciaga versdo Estados Unidos, acedido em Junho de 2020
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Anexo 49 - Catalogo de Produtos Balenciaga

BALENCIAGA

’ Q SEARCH

ocin B @ =

WOMEN > READY TO WEAR ) JACKETS

UNIFORM BOXY SINGLE BREASTED JACKET
£1,890

WASHED SINGLE BREASTED JACKET

£1,750
[

Anexo 50 - Vista posterior categoria “Ready-to wear” vestuario Balenciaga

NEW TROMPE-L'CEIL LARGE FIT JACKET
£1,490

HOURGLASS JACKET
£1,950

&

Fonte: Website Balenciaga, acedido em Junho de 2020

PLEATED JACKET
£2,290

Fonte: Website Balenciaga, acedido em Junho de 2020
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CHANGE VIEW  FILTER

DYNASTY DOUBLE BREASTED JACKET

£2,490




Anexo 51 - Disponibilidade de Artigo em loja fisica Balenciaga

Store availability

X

United Kingdom Worléwide

BALENCIAGA PARIS MONTAIGNE

57, Avenue Montaigne
75008 Paris

STORE INFORMATION RESERVE

BALENCIAGA HONG KONG HARBOUR CITY

Shop G313 - 314, Ground Floor, Gateway Arcade Harbour City, Canton Road, Tsim
Sha Tsui, Kowloon
Hong Kong

STORE INFORMATION RESERVE
BALENCIAGA MONTENAPOLEONE

CHECK AVAILABILITY IN STORE 23 via Montenapoleone
20121 Milano
STORE INFORMATION ( RESERVE

BALENCIAGA NY MADISON AVENUE

620 Madison Avenue
10022 N

Fonte: Website Balenciaga, acedido em Junho de 2020

Anexo 52 - Template Armani versdo Reino Unido

@ shop in: United Kingdom S My Account @ store Locator Q

ABMANI SALE WOMAN MAN KIDS GIFTS BEAUTY LIFESTYLE

LOG IN TO YOUR ACCOUNT TO GET FREE STANDARD SHIPPING

GIORGIO ARMANI
DISCOVER THE COLLECTION

Fonte: Website Armani, acedido em Junho de 2020
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Anexo 53 - Marcas disponiveis no website Armani

@ shop in: United Kingdom SU My Account @ store Locator Q [

ABMANI SALE WOMAN MAN KIDS GIFTS BEAUTY LIFESTYLE

GIORGIO ARMANI EMPORIO=EARMANI

New Arrivals Clothing Shoes Accessories Armani/Casa Highlights

All clothing

LOG IN TO YOUR ACCOUNT TO GET FREE STANDARD SHIPPING

Fonte: Website Armani, acedido em Junho de 2020

Anexo 54 - Customizagdo Armani- Género Feminino

GIORGIO ARMANI EMPORIO=EARMANI a o

SALE New Arrivals Clothing Shoes Accessories #Emporium EAZF Highlights
=

MY EA BAG

The new Emporio Armani bag is designed to be perfectly in tune with your personality. There are two different sizes to choose from in a wide range of colors and you can make it
unique with a series of accessories: reflect your style with My EA Bag.

PERSONALIZE MY EA BAG:

LARGE BAGS SMALL BAGS ACCESSORIES

LARGE BAGS

Fonte: Website Armani, acedido em Junho de 2020
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Anexo 55 - Personalizar Armani- Género Masculino

@ shop in: United Kingdom S My Account © store Locator Q

ARMANI SALE WOMAN MAN KIDS GIFTS BEAUTY LIFESTYLE

GIORGIO ARMANI EMPORIOSARMANI

New Arrivals Clothing Shoes Accessories Made to Measure Highlights Armani/Casa

LOG IN TO YOUR ACCOUNT TO GET FREE STANDARD SHIPPING

GIORGIO ARMANI
MADE TO MEASURE
THE TALENTED FORMULA 1 DRIVER
CHARLES LECLERC IS TIHE NEW FACE OF
THE GIORGIO ARMANI MADE TO MEASURE
CAMPAIGN FOR SPRING SUMMER 2020.

Fonte: Website Armani, acedido em Junho de 2020

Anexo 56 - Opgdes de Customiza¢ao Armani- Género Feminino

MY EA BAG X
COMPLEMENT YOUR MY EA BAG WITH UNIQUE ACCENTS

01. BAG 02. SHOULDER STRAPS 03. HANDLES 04. HOOKS 05. CHARMS

a\

& Y|
\ J
MyEA Bag shopper with all- MyEA Bag shopper with all- MyEA Bag shopper in patent MyEA Bag shopper in patent
over logo over logo leather leather
£175 £175 £175 £240
Add to Shopping Bag I l Add to Shopping Bag ‘ I Add to Shopping Bag ‘ I Add to Shopping Bag
Proceed to Checkout 02. Shoulder Straps —>

Fonte: Website Armani, acedido em Junho de 2020
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Anexo 57 - Formulario Armani- Género Masculino

@ shop in: United Kingdom S My Account © store Locator Q (]

AB_MAN—[ SALE WOMAN MAN KIDS GIFTS BEAUTY LIFESTYLE

GIORGIO ARMANI EMPORIOSZARMANI

New Arrivals Clothing Shoes Accessories Made to Measure Highlights Armani/Casa

o
BOOK AN APPOINTMENT
Giorgio Armani is delighted to invite you into the world of
Made to Measure. Book your appointment now, and let your
journey to a suit designed and made just for you, to begin.

LOG IN TO YOUR ACCOUNT TO GET FREE STANDARD SHIPPING

SELECT STORE

LOCATION

Select v

-

cITy

W‘l‘i‘lﬂl STORE NAME

Fonte: Website Armani, acedido em Junho de 2020

Anexo 58 - Detalhes do produto- Armani

isa Highlights
SUIpes. A centre zip With leatner LA 10go pull tab completes the
style.
Colour: black
Size (UK): 12 Size Guide

Last available item

The size you selected is a 12 (UK) and corresponds to the 42 (IT)
shown on the label

Add to Shopping Bag

| Q) Add to Wish List l
| Find in store I
Details +
Shipping & Returns —+
Share —

Fonte: Website Armani, acedido em Junho de 2020
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Anexo 59 - Loja online se¢do “Casacos” - Armani

@ Shop in: United Kingdom S, My Account

ARMAN] SALE WOMAN MAN KIDS GIFTS BEAUTY

GIORGIO ARMANI EMPORIO=EARMANI

New Arrivals Clothing Shoes Accessories Armani/Casa Highlights

LOG IN TO YOUR ACCOUNT TO GET FREE STANDARD SHIPPING

Embossed ottoman, single breasted jacket Embossed ottoman, single breasted jacket Chenille jacket with gradient print
£1,100 £€1,100 £2,000
2 Colours 2 Colours

Fonte: Website Armani, acedido em Junho de 2020

Anexo 60 - Conceitos de marcas Armani

@) Shop in: United States S My Account

ABMAN-[ SALE WOMAN MAN KIDS GIFTS BEAUTY

RESTAURANTS

LOG IN TO YOUR ACCOUNT TO GET FREE STANDARD SHIPPING

DINE IN BY US

We look forward to welcoming you back to our locations
that have reopened to the public, following appropriate sanitary measures.
Those restaurants include:

Embossed ottoman, single-breasted jacket

@ Store Locator

LIFESTYLE

© Store Locator

LIFESTYLE

Nobu Milan ‘ l Emporio Armani Ristorante Milan Emporio Armani Ristorante Bologna

I Armani Caffé Cannes

The Armani food and beverage world came to be in 1998 with the opening of the Paris restaurant, the first of over 20 eateries rolled out
globally by Giorgio Armani and later awarded a prestigious Michelin star in 2018. From Milan to Tokyo and Munich to Dubai, the

constantly evolving Armani restaurants and clubs currently span four continents.

Fonte: Website Armani, acedido em Junho de 2020
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Anexo 61 - Template Yves Saint Laurent versdo Reino Unido

SAINT LAURENT 2 Q

SHOP WOMEN i t BAG (0)
SHOP MEN /i Y X LOG IN / REGISTER

GIFTS CLIENT SERVICE

STORE LOCATOR
COLLECTIONS.

LA MAISON

SAINT LAURENT SELF

WRIVE DROITE

Fonte: Website Yves Saint Laurent, acedido em Junho de 2020

Anexo 62 - Opgao de Saldos Yves Saint Laurent- Género Feminino

SAINT LAURENT

SHOP WOMEN

NEW COLLECTION
READY TO WEAR
SHOES

HANDBAGS

MINI BAGS

BELTS AND BELT BAGS
SMALL LEATHER GOODS
ACCESSORIES
SUNGLASSES
JEWELRY

SALE

SHOP MEN
GIFTS

Fonte: Website Yves Saint Laurent, acedido em Junho de 2020
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Anexo 63 - Opcao de Saldos Yves Saint Laurent- Género Masculino

SAINT LAURENT

SHOP WOMEN
SHOP MEN

READY TO WEAR
SHOES

BAGS

SMALL LEATHER GOODS
BELTS AND BELT BAGS
JEWELRY

SILK AND HATS
SUNGLASSES

SALE

GIFTS

Fonte: Website Yves Saint Laurent, acedido em Junho de 2020

Anexo 64 - Se¢io “La Maison” no site Yves Saint Laurent

SAINT LAURENT Q
SHOP WOMEN BAG (0)
SHOP MEN LOG IN / REGISTER

QIFTS CLIENT SERVICE
STORE LOCATOR
COLLECTIONS
LA MAISON
YVES SAINT LAURENT
ARCHIVES
2019
2018
WOMEN'S WINTER 18
FASHION SHOW
BEHIND THE SCENES
LOOKS
CAMPAIGN VIDEO PART | 9 WATCH NOW
CAMPAIGN VIDEO PART Il -
MEN'S FALL WINTER 18
WOMEN'S FALL 18
MEN'S SPRING SUMMER 18
WOMEN'S SUMMER 18
WOMEN'S SPRING 18
2017

SAINT LAURENT SELF

WRIVE DROITE

Fonte: Website Yves Saint Laurent, acedido em Junho de 2020
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Anexo 65 - Se¢io “Collections” no site Yves Saint Laurent

SAINT LAURENT Q

SHOP WOMEN BAG (0)
SHOP MEN LOG IN / REGISTER
GIFTS CLIENT SERVICE

STORE LOCATOR
COLLECTIONS
WOMEN'S WINTER 20
FASHION SHOW
LOOKS
CAMPAIGN VIDEO
WOMEN'S SUMMER 20
MEN'S SPRING SUMMER 20
WOMEN'S WINTER 19

LAMAISON
SAINT LAURENT SELF WOMEN'S R 20

WRIVE DROITE WATCH NOW

Fonte: Website Yves Saint Laurent, acedido em Junho de 2020

Anexo 66 - Opcao de “Le Vestiaire”, “Por Categoria” ou “Ver tudo” no site Yves Saint Laurent

SAINT LAURENT Q

SHOP WOMEN BAG (0)
LOG IN / REGISTER

CLIENT SERVICE

NEW COLLECTION

READY TO WEAR
LE VESTIAIRE
BY CATEGORY
VIEW ALL

SHOES

HANDBAGS

MINI BAGS

VIEWBY 3 6

FILTER )

BELTS AND BELT BAGS
SMALL LEATHER GOODS
ACCESSORIES
SUNGLASSES
JEWELRY

SALE

SHOP MEN

GIFTS

STORE LOCATOR

COLLECTIONS TUBE TUXEDO JACKET IN GRAIN DE BODYSUIT WITH A LOW PLUNGING TUXEDO STRAIGHT PANTS IN GRAIN DE
LAMAISON POUDRE SAINT LAURENT NECKLINE IN BLACK STRETCH FLORAL, POUDRE SAINT LAURENT
SAINT LAURENT SELF

WRIVE DROITE $ 2,890 $ 1,600 s 990

Fonte: Website Yves Saint Laurent, acedido em Junho de 2020
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Anexo 67 - Opgao de “Pre-order” no site Yves Saint Laurent

SAINT LAURENT

SHOP WOMEN

NEW COLLECTION
READY TO WEAR
LE VESTIAIRE
BY CATEGORY
DRESSES AND SKIRTS
SHIRTS AND BLOUSES
JACKETS
TROUSERS AND SHORTS
DENIM
LEATHER & FUR
OUTERWEAR
KNITWEAR
T-SHIRTS AND SWEATSHIRTS
VIEW ALL
SHOES
HANDBAGS
MINI BAGS
BELTS AND BELT BAGS
SMALL LEATHER GOODS

ACCESSORIES ONE-SHOULDER DRESS WITH BOWS IN ONE-SHOULDER DRESS WITH BOWS IN SHORT-SLEEVE PLEATED DRESS IN
FLEUR-DE-LY! Al AINT LA T t REPI
SUNGLASSES LEUR-DE-LYS LACE SABLE SAINT LAUREN VISCOSE CREPE
JEWELRY
SALE
$ 3,590 - PRE-ORDER $ 2,690 - PRE-ORDER $ 3,590 - PRE-ORDER
SHOP MEN
GIFTS

STORE LOCATOR
COLLECTIONS
LAMAISON

SAINT LAURENT SELF

WRIVE DROITE

Fonte: Website Yves Saint Laurent, acedido em Junho de 2020

Anexo 68 - Op¢ao de “Ad Campaign” no site Yves Saint Laurent

HIGH-RISE STIRRUP LEGGINGS IN JERSEY

$ 1,090 - AD CAMPAIGN

Fonte: Website Yves Saint Laurent, acedido em Junho de 2020
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BAG (0)
LOG IN / REGISTER
CLIENT SERVICE

VIEWBY 3 6

FILTER >



Anexo 69 - Opcao de “Find in Store” no site Yves Saint Laurent

TAILORED JUMPSUIT IN SABLE SAINT
LAURENT WITH SEQUINS

$ 23,000 - FIND IN STORE

$ 15,000 - FIND IN STORE

DEEP V TAILORED JUMPSUIT IN SABLE
SAINT LAURENT WITH SEQUINS

Fonte: Website Yves Saint Laurent, acedido em Junho de 2020

Anexo 70 - Produto “Pre-order” no site Yves Saint Laurent

SAINT LAURENT

SHOP WOMEN
NEW COLLECTION
READY TO WEAR
LE VESTIAIRE
BY CATEGORY
DRESSES AND SKIRTS
SHIRTS AND BLOUSES
JACKETS
TROUSERS AND SHORTS
DENIM
LEATHER & FUR
OUTERWEAR
KNITWEAR
T-SHIRTS AND SWEATSHIRTS
VIEW AL
SHOES
HANDBAGS
MINIBAGS
BELTS AND BELT BAGS
SMALL LEATHER GOODS
ACCESSORIES
SUNGLASSES
JEWELRY
sae

SHOP MEN

GIFTS

STORE LOCATOR
COLLECTIONS
LAMAISON

SAINT LAURENT SELF

BRAIVE DROITE

PLEATED LOW-RISE FLARE PANTS IN
CORDUROY
BAG (0)

$ 950 LOG IN/REGISTER

CUENT SERVICE
DESCRIPTION AND DETAILS
FLARED LOW-RISE PANTS FEATURING FRONT AND BACK
PIPED PLEATS AND UPTURNED CUFFS.

MORE DETAILS

ESTIMATED SHIPPING DATE: NO LATER THAN 08/30/2020
PRE-ORDER
FIND IN STORE )

SHIPPING AND RETURNS )
O = %

RECENTLY VIEWED

Fonte: Website Yves Saint Laurent, acedido em Junho de 2020



Anexo 71 - Produto disponivel para venda no site Yves Saint Laurent

SAINT LAURENT HIGH-RISE PANTS IN WOOL TWILL Q
SHOP WOMEN $ 990 BAG (0)
NEW COLLECTION DESCRIPTION AND DETAILS e somre
CLIENT SERVICE
READY TO WEAR HIGH-WAISTED, SINGLE-PLEAT PANTS WITH BANDS ON THE
LE VESTIAIRE SIDES AND BELT LOOPS AT THE WAIST.
BY CATEGORY

DRESSES AND SKIRTS MORE DETALLS

SHIRTS AND BLOUSES

JACKETS COLOR:
BLACK
TROUSERS AND SHORTS
DENIM  —
LEATHER & FUR Size: SIZE GUIDE )
OUTERWEAR SELECT SIZE v
KNITWEAR
T-SHIRTS AND SWEATSHIRTS
VIEW ALL High-rise pants in wool twill, Front view ADD TO BAG
SHOES
HANDBAGS FIND IN STORE )
MINI BAGS SHIPPING AND RETURNS )

BELTS AND BELT BAGS

O 3%

SMALL LEATHER GOODS
ACCESSORIES
SUNGLASSES

JEWELRY

SALE

SHOP MEN
GIFTS

STORE LOCATOR
COLLECTIONS “
LAMAISON

SAINT LAURENT SELF

zoom
MRIVE DROITE YOU MAY ALSO LIKE

Fonte: Website Yves Saint Laurent, acedido em Junho de 2020

Anexo 72 - Template Burberry versdo Reino Unido

TB SUMMER MONOGRAM

TB SUMMER MONOGRAM  SALE  BA!

UCINGTHE AUTUMN/W.
* PRE*COLLECTION,

W

Fonte: Website Burberry, acedido em Junho de 2020
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Anexo 73 - Opgao de visualizagdo Burberry

SPRING/SUMMER 2020
Shop by Category
Shop by Look

Fonte: Website Burberry, acedido em Junho de 2020

Anexo 74 - Anunciar Langcamento Burberry

| ptura de e
BURBERRY woven wen  cHILoREN  T8SUMMER MONOGRAM SALE BAGS  THE TRENCH COAT  BURBERRY WORLD Q & @o [
> R g
. - -
B
E i \ptura de ed

eeeeeeeee

Fonte: Website Burberry, acedido em Junho de 2020
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Anexo 75 - Registo Newsletter Burberry

EMAIL SIGN-UP

Find out more about our latest collections and future
releases. Subscribe to receive email updates about
Burberry products, services and events.

Email*

First Name*

Last Name*

D Female D Male

o THANKS

Subscribe to receive email updates about Burberry products, services and
events. When you subscribe, you confirm you have read Burberry's Privacy
Policy. You may opt out of receiving email updates at any time by using the
unsubscribe link in the emails. Burberry uses your personal information to
offer an enhanced customer service tailored to your preferences. You
provide your personal information voluntarily and Burberry can only send
You updates with your consent.

Fonte: Website Burberry, acedido em Junho de 2020

Anexo 76 - Edicao limitada Burberry

Mini Two-tone Canvas and Leather Pocket Bag
£830
7 colours

LIMITED EDITION
LIMITED EDITION

Fonte: Website Burberry, acedido em Junho de 2020
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Anexo 77 - “Coming soon” Burberry

Mini Tri-tone Canvas and Leather Pocket Bag
£830
7 colours

NEW IN
COMING SOON

Fonte: Website Burberry, acedido em Junho de 2020

Anexo 78 - “Burberry World” Burberry

2 e < >pD & uk.burberry.com/articles/ & i) a

BURBERRY WOMEN MEN CHILDREN TB SUMMER MONOGRAM SALE BAGS THE TRENCH COAT BURBERRY WORLD

Fonte: Website Burberry, acedido em Junho de 2020
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Anexo 79 - Template Hermes versdo Reino Unido

Menu O Search HERMES
PARIS

MEN'S SPRING-SUMMER 2021 COLLECTION

Discover the Men's Spring-Summer 2021 collection created by Véronique Nichanian.

ek
HERMES

MEN'S COLLECTION
SUMMER 2021

A Account

A cart

Fonte: Website Hermeés, acedido em Junho de 2020

Anexo 80 - Opgao “Ready-to-wear” Hermés

READY-TO-WEAR

Women's resort 2020

Pre-fall Looks 2020

Women's pre-fall 2020

Fonte: Website Hermes, acedido em Junho de 2020
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Anexo 81 - Oferta de malas versdo Reino Unido Hermes

i
= Menu O Search HERMES A Account B cart

PARIS

FILTER BY

LINE

BoLIDE 31 BAG DOUBLE SENS 45 BAG BRIDADO BACKPACK

o 24/24

While the roundness and of

the leather, the 24/24 bag reinterprets the Toolbox
bag's signature details: swivel clasp, structured flaps
and a narrow handle. A large hand-held version and a
small version to be worn on a strap with a studded or
entirely hand-embroidered finish. The strap can be
— . worn long or short thanks to its detachable central

portion.

Fonte: Website Hermés versao Reino Unido, acedido em Junho de 2020

Anexo 82 -Oferta de malas versdao Estados Unidos Hermeés

= Menu 0O Search HERMES A Account A cart

PARIS

LINE -

l 1

[] pouble-sens

[ sige 3

[

[

L t

‘ HERMES GR24 BACKPACK JIGE ELAN 29 CLUTCH DOUBLE SENS STRAP MAXI BAG
[] sridado (2) ) o
[ aby (1

[

[ 1

] = | a

Fonte: Website Hermés versao Reino Unido, acedido em Junho de 2020
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Anexo 83 - Mala “The Birkin Bag” Hermes

Portugal Findastore  Contact Us

= Menu O Search HERMES A Accont  [3) Cart

PARIS

THE BIRKIN BAG

Q)
g
Fonte: Website Hermeés, acedido em Junho de 2020
Anexo 84 - Mala “The Kelly Bag” Hermes
= Menu v O Search H%%ES A Account  [A) Cart
J
@)

Fonte: Website Hermeés, acedido em Junho de 2020
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Anexo 85 - Pagina Sustentabilidade Hermes

,\,d(
= Menu O Search HERMES A Account B cart

PARIS

NN

FOOTSTEPS ACROSS JIME WORLD

»
Thro

Fr

Fonte: Website Hermés versao Reino Unido, acedido em Junho de 2020

Anexo 86 - Template Prada versdo Reino Unido

PRADA HIGHLIGHTS ~ WOMEN MEN  PRADASPHERE

Prada Linea Rossa
Spring Summer 2020

For Her  For Him

X

Stay updated Subscribe

Fonte: Website Prada, acedido em Junho de 2020
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Anexo 87 - Disposi¢ao dos produtos Prada

PRADA HIGHLIGHTS ~WOMEN MEN  PRADASPHERE

Jnited Kingdom/English %@ & O

Show details v

A

Description Composition ' Shipping ' Customer assistance
Product code: GFB251_1VTW_F0036_S_201

This jacket is characterized by the denim treatment that creates a unique nuanced effect to
the color

/ >
W {

Fitted silhouette

Collar

Three-quarter sleeves | {

Contrasting buttons on the cuffs )

Four flap pockets on the front !

Insert at the waist BY e

Triangle logo on the back

e s e e s e s e

Closure with hook on the collar and contrasting buttons on the front
* 100% cotton

72 cm Height

zoom +

Fonte: Website Prada, acedido em Junho de 2020

Anexo 88 - Op¢ao “You may also like” Prada

You may also like

VY

Kid mohair jacket

£2,230

Size v Add to bag

Fonte: Website Prada, acedido em Junho de 2020
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Anexo 89 - Categoria “Pradasphere” Prada

PRADA HIGHLIGHTS ~WOMEN MEN  PRADASPHERE United

Fashion Shows

Campaigns
’

Explore Pradasphere

Fonte: Website Prada, acedido em Junho de 2020

Anexo 90 - Opgao de Personalizar “Double Match” Prada

ips to  New Zealand Change language Store Locator May we help you?

Pradasphere

Fashion Shows Campaigns Special Projects Events Films Places Eyewear Fragrances Personalization Services

PERSONALIZATION SERVICES

Made to Measure - Double Match

Fonte: Website Prada, acedido em Junho de 2020
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Anexo 91 - Opgao de Personalizar “Made to Order-Knitwear” Prada

ips to  New Zealand Change language Store Locator May we help you?

Login © @& Q

Pradasphere

Fashion Shows Campaigns Special Projects Events Films Places Eyewear Fragrances Personalization Services

PERSONALIZATION SERVICES

Made to Order - Knitwear

Fonte: Website Prada, acedido em Junho de 2020

Anexo 92 - Opgao de Personalizar “Made to Measure” Prada

psto NewZesland | Changelanguage | StoreLocator | Maywehelpyou? PRA DA

Pradasphere

Fashion Shows Campaigns Special Projects Events Films Places Eyewear Fragrances Personalization Services

PERSONALIZATION SERVICES

Made to Measure

Share this content <

Fonte: Website Prada, acedido em Junho de 2020
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Anexo 93 - Template Fendi versdo Reino Unido

KEEP SHOPPING ONLINE: WE'RE REGULARLY SHIPPING ORDERS AND MANAGING RETURNS. X
FENDI WOMAN MAN KIDS GIFT IDEAS & (7 ﬁ
Q. SEARCH FOR

Fonte: Website Fendi, acedido em Junho de 2020

Anexo 94 - Opgao “Pre-order” Fendi

FENDI WOMAN MAN KIDS GIFT IDEAS Qa & QO &

28 Complimentary shipping on all orders

PEEKABOO ICONIC MEDIUM

Light b

£ 3,650.00

m and floral embroidery bag

Medium Iconic Peekaboo bag, made of denim with floral embroidery
Cloudy Sky

classic t

in black thread on e and white and

decorated

etails, two
er zip pocket and

by hand or worn either on the shoulder or

>dy thanks to the handle and adjustable, detachable

shoulder strap

Made in Italy

G> 360" experience

PRE-ORDER

TO BE SHIPPED WITHIN 30 DAYS STARTING FROM 25/06/20

QO wisHLIST

& PRODUCT INFORMATION A~

 Product Code: 8BN290ADLIFICHO
« Composition: 50%cotton,30%polyamide, 20%polyurethane, 100%calf
leather, inside:97%cotton, 3%acrylic

Fonte: Website Fendi, acedido em Junho de 2020
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Anexo 95 - Saldos Fendi

FEN DI WOMAN  MAN  KIDS  GIFT IDEAS

SALE WOMAN

Home > woman > Sale Woman

PULLOVER SNEAKERS SKIRT
Blue viscose jumper Brown Lycra® sneakers Blue viscose skirt
£1300.00 £ 550.00 £510.00 £255.00 £1100.06 £ 550.00

Fonte: Website Fendi, acedido em Junho de 2020

Anexo 96 - Subcategoria “Women'’s Fall/Winter 2020-2021” Fendi

FEN DI WOMAN  MAN  KIDS  GIFT IDEAS

Qa & O 8
Sort By v 2 Filter
SNEAKERS

White nappa leather high-tops

£620.00 £310.00

WOMEN’S FALL/WINTER 2020-2021 COLLECTION

From the boudoir to the boardroom ~ the Women's Fall/Winter 2020-2021 Collection celebrates Fendi’s vision of femininity that's at once provocative and restrained, ladylike and empowering. The resultis a

wardrobe worthy of a daring Fendi femme fatale.

WATCH THE VIDEO

Fonte: Website Fendi, acedido em Junho de 2020
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Anexo 97 - Opgao Desfile Coleg¢ao 2020-2021 Fendi

FENDI WOMAN MAN KIDS GIFT IDEAS Q A QO B

GO BACKSTAGE GET INSPIRED BY FENDI'S BEHIND THE
SCENES

DISCOVER DISCOVER
DISCOVER

Fonte: Website Fendi, acedido em Junho de 2020
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