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Resumo

As ultimas décadas tém desafiado o mundo do luxo. Com a comunicagao digital,
as marcas tém sido forcadas a uma rapida adaptacao, a serem cada vez mais versateis e
inclusivas. Cada vez mais Marcas de Luxo se tornam proximas e presentes nas rotinas
dos seus consumidores e das necessidades que estes t€m, através das redes sociais e do
mundo digital, desvendando cada vez mais quem sdo e o que ¢ que defendem.

Esta dissertagao parte da definicdo de Marcas de Luxo, explora quem sao 0s novos
consumidores destas marcas e averigua o espago ocupado pelas Marcas de Luxo ¢ a
estratégia digital que implementam, sem nunca perderem os seus atributos e identidade.

A questdo central — a relagdo entre as marcas de luxo e estratégias digitais de
comunicagdo — ¢ investigada num plano tedrico-pratico. Por isso, foram obtidos dados
por entrevista sobre os dois casos, um de origem francesa e outro sedado em Portugal —
Chanel e Fashion Clinic — com o objetivo de compreender a gestdo e estratégia de
comunicac¢do das marcas de luxo no mundo contemporaneo.

Os resultados deste estudo oferecem insights relevantes sobre o universo
profissional das marcas de luxo, que ndo podem ignorar as redes sociais, € sobre o
desenvolvimento de agdes de marketing experimental e social media marketing, em
resposta aos novos consumidores que gostam de se sentir cada vez mais integrados.

A dissertag@o contribuiu para a perce¢do de abrangéncia da defini¢do de marcas
de luxo e fornece informacdes e perspetivas Unicas sobre esta industria e a sua estratégia

digital.

Palavras-chave: marcas de luxo, perce¢do de valor, novo consumidor de luxo,

marketing experimental, social media marketing.



Abstract

The past few decades have challenged the world of luxury. With digital
communication, brands have been forced to adapt, to be increasingly versatile and
inclusive. More and more Luxury Brands are becoming closer and present in the routines
of their consumers and their needs, through social networks and the digital world,
increasingly revealing who they are and what they stand for.

This dissertation starts from the definition of Luxury Brands, explores their new
consumers, and investigates the space occupied by Luxury Brands as well as their digital
strategy, without ever losing their attributes and identity.

The central issue — the relationship between luxury and digital communication
brands — is investigated on a theoretical-practical level. For this reason, the data was
collected through interviews about the two cases, one of French origin and the other
sedated in Portugal - Chanel and Fashion Clinic - in order to understand the management
and communication strategy of luxury brands in the contemporary world.

The results of this study provide insights into the professional universe of luxury
brands, which they cannot ignore as social networks, and about the development of
experimental and social media marketing actions, in response to new consumers who like
to feel more and more integrated.

This dissertation has contributed to the perception of scope of the definition of
luxury brands and offers information and unique perspectives on this industry and its

digital strategy.

Keywords: luxury brands, value perception, new luxury consumer, experimental

marketing, social media marketing
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« Quoi que vous fassiez - pour le travail ou le plaisir - faites-le avec passion !
Vivez avec passion... »

Christian Dior in Petit Dictionnaire de la mode. 1954

“If you can dream it, you can do it.”
Walt Disney
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Introducao

Apresentagdo do tema

Quando contextualizadas no mundo contemporaneo e relacionadas com os principios das
marcas de luxo, as abordagens do marketing tradicional sdo cada vez mais questionadas.
Torna-se, portanto, fundamental introduzir novos conceitos e perspetivas que abranjam
0s novos meios de comunicagdo ¢ as necessidades dos novos consumidores. Este tema
torna-se ainda mais relevante quando analisada a reacdo dessas marcas ao novo
paradigma. Nao s6 houve alguma relutancia em aderir a novos canais, como o avango foi
lento. Mas, aos poucos, algumas marcas de luxo adaptaram-se, enriqueceram as
experiéncias que proporcionam e envolveram a comunicacao digital (Keller, 2009; Heine

e Berghaus, 2014).

As redes sociais possibilitam oportunidades nunca antes vistas na gestdo de marca.
Contudo, embora cada vez mais as Marcas de Luxo invistam em novas tecnologias, as
estratégias das redes sociais, o tipo de relacdo que fomentam com os novos consumidores
e as experiéncias que lhes proporcionam carecem de estudo analitico (Kaplan & Haenlein,
2010; Godey et al., 2016).

Assim, dentro da otica do mestrado em Gestdo de Industrias Criativas, onde foram
abordadas tematicas como marketing, gestdo, estratégia e tecnologias, serd elaborado um
estudo analitico qualitativo que abrange a relagdo entre as marcas de luxo e as redes
sociais, as marcas de luxo e o marketing, as marcas de luxo e os seus consumidores e

diferentes variantes destas tematicas.

Questdes de investigacao
Neste sentido, a presente dissertacdo procurara compreender as relagdes entre as Marcas
de Luxo e as atividades das redes sociais, do marketing, das experiéncias e das
necessidades dos consumidores.
O objetivo deste estudo sera, pois, analisar a estratégia e gestdo digital das referidas
marcas, ao responder as seguintes questdes de investigagao:

1. Qual ¢ a caracterizagdo das marcas de luxo e o que as diferencia de marcas

convencionais?
2. Como ¢ que as marcas de luxo se adaptaram as necessidades do novo consumidor

de luxo?



3. Como como ¢é que o marketing experimental! e o social media marketing podem

aliar-se as marcas de luxo num mundo contemporaneo?

Metodologia

Como investigacdo de natureza qualitativa, este estudo tem, por um lado, o objetivo de
analisar estes temas de um ponto de vista teoérico, através da revisdo bibliografica e de
estudos publicados. Sendo um tema que nao corresponde a minha formagao académica
inicial, mas que procurei desenvolver no plano do mestrado, senti necessidade de realizar
uma revisao bibliografica o mais exaustiva possivel para que conseguisse dominar todos
os temas abordados e para que a analise realizada as duas empresas fosse a mais correta
possivel.

Por outro lado, este trabalho visa dar uma perspetiva real, através da recolha de dados,
por entrevista, a duas especialistas e profissionais da area do luxo. Foi aplicada a
entrevista semiestruturada. Estas entrevistas foram realizadas a duas empresas: a Chanel
Paris, a Pauline Tastet, Media Europe Project Manager, e a Fashion Clinic, a Rita Silvério
Marques, General Manager Fashion Reatil.

As entrevistas sdo objeto de uma andlise comparativa com base numa abordagem
qualitativa, que estuda a importancia das palavras e do discurso em diferentes contextos
(Barnham, 2015). Neste sentido, esta analise procura um estudo qualitativo exploratério,
visando compreender as crengas, opinides, atitudes, motivacdes e sentimentos das

entrevistadas (Malhotra, Birks, & Wills, 2012).

Estas entrevistas tém o objetivo de auxiliar uma analise mais profunda, complementando
a bibliografia apresentada e relacionando todos os temas abordados. Esta estratégia
metodoldgica também contribui para proporcionar uma perspetiva interessante em termos
empresariais, através dos insights que as entrevistas fornecem sobre o posicionamento

digital das marcas de luxo em questao.

! Foi utilizado o termo “Marketing experimental” como referéncia ao experimental marketing de Atwal e
Williams (2009). Este termo foi encontrado em diversos exemplos de contextos distintos, como teses de
mestrado (Moura, Sonia (2016) Ativagdo digital da marca — O caso da Conserva a Oeste. ISCAP; Robalo,
Ana Luisa (2016) O Marketing Experimental e a Experiéncia Criada pelas Marcas — Estudo de Caso IKEA.
IPAM.), ou, por exemplo, como nome de poOs-graduacdo na Universidade Nova de Lisboa
(https://guia.unl.pt/pt/2020/novaims/program/4964/course/200085).



https://guia.unl.pt/pt/2020/novaims/program/4964/course/200085

Estrutura da disserta¢ao

Esta dissertagao encontra-se estruturada em quatro capitulos. No primeiro capitulo, serdo
analisadas as diferentes defini¢des de Marca de Luxo e de percegao de valor. Este ¢ um
capitulo dedicado inteiramente a compreensdo de Marcas de Luxo e luxo, as
diferenciagdes que existem com outros tipos de marcas, a percecdo de valor e a
democratizagdo do luxo. No segundo capitulo, serdo consideradas algumas questdes
sobre o novo consumidor de luxo, tentando perceber quem ¢, que necessidades tem e
como responder as mesmas. No capitulo seguinte, abordar-se-a as redes sociais, as
diferentes estratégias de social media marketing e como ¢ que, através destas, se podem
valorizar as marcas de luxo. Finalmente, sera feita uma analise cruzada das diferentes
tematicas aplicadas a dois casos reais de marcas de luxo: a Chanel e a Fashion Clinic. Em

apéndice apresentam-se as entrevistas realizadas.



1. As Marcas de Luxo e a Percecio de Valor

1.1. O que sao as Marcas de Luxo

Cada vez mais o papel das marcas tem uma maior relevancia, pois estas englobam os
valores intangiveis das empresas. Os valores intangiveis sdo o que permite ao consumidor
distinguir e escolher determinados produtos em vez de outros substitutos. Esta distingdo
¢ feita através da equidade da marca, que € o que acresce valor a marca e o que diferencia
os seus produtos de produtos substitutos (Laroche ef al., 2004).

A equidade da marca ¢ descrita como um conjunto de ativos e passivos que estio
associados a uma determinada marca. Estes passam por tudo o que possa identificar e
distinguir de qualquer outra, como o seu nome ou simbolo, ¢ que, podem ou nao conferir
valor proporcionado aos produtos e servigos que presta. Estes ativos baseiam-se em
quatro pilares que incluem a sensibilizacdo do nome da marca, o nivel de lealdade dos
seus consumidores, a qualidade percebida dos seus produtos ou servigos e as associagdes

que podem ser feitas a marca (Aaker, 2002).

E fundamental que cada empresa faga a gestdo destes ativos de forma a que a imagem
que os consumidores tém desta esteja na mesma linha do que a imagem e impressao que
esta tem sobre si mesma (Kapferer, 2004). A imagem e a equidade da marca sdo
dimensdes que se relacionam. A imagem ¢ o resultado da reagdo dos consumidores a
forma como as empresas gerem o0s seus ativos. A imagem percebida de uma determinada
marca influencia a decisdo de cada consumidor em adquirir um produto ou servico da
mesma (Nueno & Quelch, 1998). Quando a marca ¢ uma marca de luxo, este fator ¢ ainda
mais importante, pois este tipo de marca estabelece a sua diferenca através, nao so do seu
prego elevado, mas também pelos atributos inerentes as mesmas e que sdo culturalmente
aceites, fazendo com que estas sejam, por sua vez, socialmente aceites (Kapferer &

Bastien, 2009).

Keller (2003, p. 30), citando a American Marketing Association, explica que as marcas
sdo “nomes, termos, sinais, ou desenhos, ou a combinagdo deles pretendendo identificar
bens e servigos de um vendedor e para os diferenciar dessa competi¢do”. Estes elementos

também conferem a organizag¢do capacidade estratégica, permitindo-lhe diferenciar-se,



personalizar-se e identificar um determinado produto ou servigo (Berry & Parasuraman,
1991).

Embora estas perspetivas fagam referéncia a varios aspetos cruciais e importantes,
abordam a marca como algo inflexivel. Os consumidores estdo a mudar e as marcas, num
mundo em constantes mudancas, tém de se adaptar e ser mais do que simbolos ¢ sinais.
Nesta otica Kotler e Amstrong (2007) defendem que as marcas sdo muito mais do que
meros nomes e simbolos, s3o os elementos-chave nas relagdes entre a empresa € 0s seus
consumidores. Os autores afirmam ainda que as marcas sao a representacao das percecdes
e dos sentimentos que os consumidores t€m em relagdo a um determinado produto e ao
desempenho esperado. A marca ¢ tudo o que o produto ou servigo representa e significa
para os seus consumidores. Lindon et al. (2011) acrescenta que a marca € o ativo das
organizagdes que tem ganho mais relevancia, tornando-se fonte de competitividade e de
permanéncia no mercado. A marca ainda é o ponto de referéncia de todas as impressoes
positivas e negativas formadas pelo consumidor ao longo do tempo — ela ¢ a ponte entre

a comunicagao da empresa e dos consumidores, pelo que ela ¢ a informacao (Kapferer,

1998).

Ainda que nos encontremos num mercado saturado por marcas e informagao, ha marcas
que ainda se conseguem diferenciar no mercado, sobretudo as marcas de luxo. Estas,
apelando aos seus valores intangiveis, conseguem delimitar e associar mais facilmente os
produtos que sdo da sua marca, contrariamente a produtos sem marca (Ueltschy &
Laroche, 2004). Neste contexto, as marcas de luxo tém por habito atribuir a percecao de
luxo ao nome da sua marca ou a determinado simbolo, que serve como uma impressao
digital ao consumidor e que o ajuda e incentiva a consumir. Impressdes digitais obvias
sdo os celebres C entrelagados da Chanel, a imagem da Medusa da Versace ou a famosa

sola vermelha de Christian Louboutin (ver fig. 1).

Figura 1 - Exemplos de impressoes digitais

Simbolo da Chanel. Via Pinterest.



VERSACE

Simbolo da Medusa da Versace. Via Marcas Logos.

1

Sola vermelha de Christian Louboutin. Via Pinterest.

Embora o conceito de luxo possa ser subjetivo, como vai ser referido mais a frente, as
marcas de luxo competem pela capacidade de conseguir evocar exclusividade, uma
identidade de marca bem conhecida, consciencializacdo da marca e qualidade percebida
(Phau & Prendergast, 2000; Godey et al., 2016; Wiedmann, Hennigs & Klarmann, 2012).
Para além da sua oferta ser limitada, as marcas de luxo evocam emogoes e sentimentos
de excitagdo, saciam prazeres e garantem uma posi¢ao de estatuto a quem as consome,
garantindo realizag¢do pessoal. Mas também proporcionam satisfacdo, prazeres estéticos,
pela imagem aprimorada que tém, evidenciando o que ¢ forte, bonito e positivo e
relacionam-se ainda com emogdes associadas ao possuir, exibir e utilizar (Vigneron &
Johnson, 2004; Jackson & Haid, 2002; Sheth, Newman & Gross, 1991; Westbrook &
Oliver, 1991). O principio de raridade € algo inerente as marcas de luxo, sendo o prestigio

de uma marca corroido se demasiados individuos possuirem a marca ou produtos desta.



Assim, o valor do “sonho” ¢ garantido e o acomodamento das marcas de luxo ¢ evitado,
pois mantém-se desejadas por todos e consumidas pelos “happy few” (Phau &
Prendergast, 2000). A manuten¢ao destes atributos cria um paradoxo para a gestao das
marcas de luxo. Estas precisam de maximizar os seus lucros, mas, sem nunca vender
demais ou uniformizar demais. Phau e Prendergast (2000) consideram este equilibrio
fragil entre a excessiva exposicdo e consciencializagdo, mas com um nivel de vendas

bastante controlado.

Hé razoavel consenso entre os autores que t€m abordado este assunto. No entanto, € numa
tentativa de revermos a literatura existente, apresentamos, em seguida, diferentes modelos

associados a este tema.

Chevalier e Mazzalovo (2012) ampliam a visdo vista acima, definindo a Marca de Luxo
como seletiva e exclusiva, tendo, adicionalmente, um valor criativo e emotivo para o
consumidor.

Os consumidores podem ainda usar as marcas de luxo para desenvolver a sua propria
identidade, ao integrarem certos significados simbolicos destas marcas na sua identidade
(Wiedmann et al., 2009; Zhan & He, 2012).

As marcas de luxo servem-se do que as distingue € o que ¢ considerado como “os seus
pontos fortes” como o estilo reconhecido, uma identidade forte e associagcdes emocionais
e simbdlicas. O que as distingue, ¢ a qualidade elevada, a inovagao, a pericia e a precisao,
que sdo os fatores que justificam os altos precos e a distribuigdo exclusiva (Okonkwo,
2007; Megehee & Spake, 2012).

Assim, as marcas de luxo t€ém uma relacdo entre utilidade funcional e preco bastante
baixa, enquanto que a relacdo entre utilidade intangivel e situacional e o preco € elevada
(Nueno & Quelch, 1998).

Por seu lado, Keller (2009) apresenta dez estratégias associadas a constru¢cao das marcas
de luxo:

- manuten¢ao de uma imagem premium,

- criagdo de uma vertente aspiracional;

- alinhamento de todas as vertentes de marketing;

- gestdo eficiente das componentes da marca;

- associagOes secundarias — como eventos ou paises;

- escolha seletiva dos canais de distribuigao;



- estratégia de prego premium;
- arquitetura de marca gerida de forma coerente;
- estabelecimento de forma ampla dos concorrentes;

- protecao legal e combate a contrafacao.

Keller (2009) aborda ainda trés compromissos que as marcas de luxo devem gerir:
exclusividade VS acessibilidade, classico VS moderno e aquisi¢do VS retengao. E fulcral
que as marcas de luxo mantenham cada um deles sem nunca sobrevalorizar nenhum em
demasia.

Uma marca de luxo de moda deve expressar uma personalidade com a qual os seus
consumidores se identifiquem e na qual se apoiem para conseguirem construir a sua
propria identidade. Combinando estes fatores, as marcas de luxo tornam-se desejaveis,
além das suas fungdes basicas (Jackson, 2004; Li ef al., 2012). Algumas marcas de luxo
de moda estdo ainda assentes em qualidades tradicionais que as distinguem as outras
marcas pelo seu artesanato unico e pela raridade dos materiais (Sicard, 2005; Dion &

Arnould, 2011).

O modelo de Fionda e Moore (2009) destaca as seguintes caracteristicas das marcas de
luxo de moda. Estas sdo (ver figura 2):

e Identidade da marca clara: ¢ um dos elementos que permite distinguir a marca
pela criacdo de uma personalidade propria que ¢ composta pelo ADN e valores da
marca, pelo apelo emocional que esta detém e pela estratégia de marketing global,

e Comunicagdo de marketing: comunicacdo direta e pessoal, patrocinios, desfiles
de moda, relagcdes publicas, publicidade, endorsement a figuras publicas e
celebridades;

e Integridade de produto: investimento em inovagao e criatividade para a criacdo de
produtos detentores de status, valorizagao dos produtos classicos e juncdo entre a
heranca da marca e da histéria dos produtos;

e Assinatura da marca: este ponto, junto com a criacao de determinados produtos
iconicos, contribui para a criacdo da identidade da marca;

e Preco premium: este fator procura revelar certas caracteristicas dos produtos,
como a componente artesanal ou a sua qualidade, protegendo-a das massas e

mantendo-se exclusiva;



Exclusividade: caracteristica inerente & marca e ao seu posicionamento, pois

controlam a sua distribui¢ao e produgao;

Heranga: ¢ conferida uma certa distingao de autenticidade pela historia da marca
e do seu criador;
Ambiente e servigo: ambiente construido pela marca nas lojas e qualidade de
servico superior;
Cultura: marcas de luxo devem deixar transparecer valores como integridade,
honestidade, moral e trabalho em equipa que sdo valores importantes para os

consumidores integrem e sintam o verdadeiro reflexo da marca.

Figura 2- Caracteristicas das Marcas de Luxo
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Fonte: Adaptado de Fionda e Moore (2009, p. 359).



Com a abordagem de Li et al. (2012), podemos acrescentar outras caracteristicas que
distinguem as marcas de luxo de moda, como (fig. 3):

- reconhecimento global;

- competéncias centrais de inovagao e alta qualidade;

- publicidade poderosa;

- apresentacdo de loja de exceléncia;

- servigo dedicado ao consumidor.

Figura 3- Os Modelos Fionda & Moore (2009) VS Li et al. (2012)

Caracteristicas das Marcas de Luxo

Fionda e Moore (2009)

Identidade | Comunicacdo| | Integridade Assinatura Preco Exclusividad
da Marca de Marketing | | de Produto da Marca Premium Aelusividace
Heranga Amb'e'.-'r‘e © Cultura
Servigo

Li et al. (2012)

_ Competéncias - Apresentacdo Servigo
Recont t . Publicidade _ _
O bl | | Centrais de Poderosa de Loja de Dedicado
Inovagdo e Exceléncia ao Cliente

Alta Qualidade

Fonte: Sintese propria, adaptada de Fionda e Moore (2009, p. 359) e Li et al. (2012,
p. 1517).

Em suma, as marcas de luxo de moda tém nao s6 muitas das mesmas caracteristicas que
estdo associadas as marcas de luxo, como também algumas particularidades proprias. As
marcas de luxo tém uma identidade forte, um elevado nivel de reconhecimento, associado

a emogdes fortes e simbolicas e sdo bastante exclusivas. As marcas de luxo de moda sao
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detentoras dos mesmos atributos, contudo, de forma mais cuidadosa, valorizando a

publicidade forte, materiais e servigos raros ¢ ambiente em loja exclusivo.

1.2. Componentes das Marcas de Luxo e Diferenciacao face as Marcas

Convencionais

A constru¢do das marcas de luxo foi estudada por Beverland (2004), que identificou os
seus seis principais elementos. Comeg¢ando pela integridade do produto, o autor refere-se
a qualidade, a atencdo ao detalhe e a credibilidade da marca. Atribui-se ao crescimento
impulsionado pelo valor a oportunidade de explorar produtos de outras categorias através
dos produtos de luxo. A cultura e a histdria sao referentes a identidade da empresa, a sua
historia, a sua personalidade, quais os produtos de sucesso ¢ a historia do seu fundador.
O marketing e endorsement sdo o uso intensivo do aval, recomendagdes de uso e
associagdes de imagem de pessoas conhecidas, que normalmente sdo celebridades, como
estratégia para a construcdo de uma marca de luxo. Esta estratégia vem garantir que as
marcas de luxo sdo socialmente aceites e criam desejo a sua volta, entre consumidores e
ndo consumidores. Contudo, ¢ destacado que ndo sdo sé estes elementos que sdo
essenciais. O detalhe, o formato da embalagem, cores utilizadas, a selecdo da equipa de
vendas, o tipo de promogao feita, entre outros, sdo fatores importantes. O conjunto de
todos estes fatores contribui para criar, no imaginario dos consumidores e até mesmo de
quem ndo consume, algo fundamental para manter a imagem dos produtos de luxo

(Alléres, 2000).

Tendo em conta todos os aspetos abordados sobre o conceito de marcas e de marcas de
luxo, importa ainda referir as comparagdes e diferencas entre ambas (fig. 4). Num estudo
feito por Jackson e Haid (2002), estes pdem lado a lado as associacdes feitas tanto a
marcas de luxo como a marcas tradicionais. Destacando as associagdes feitas as marcas
de luxo como a exclusividade, a escassez, os produtos Unicos e a qualidade elevada; e as
associacgdes as marcas tradicionais como a produ¢do em massa, a abundancia, os produtos
comuns ¢ a qualidade sendo média/baixa. Nueno e Quelch (1998) diferenciam os dois
tipos de marcas, principalmente, pelas associacdes a exclusividade e estatuto. As marcas
de producao em massa sao avaliadas pelo seu nivel favoravel de funcionalidade de prego.
Paralelamente, as marcas de luxo sdo desejadas pelo seu alto nivel de utilidade intangivel

e situacional sobre o preco. Os consumidores de marcas tradicionais tém consciéncia de
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que, uma vez que o prego ¢ relativamente baixo, a qualidade e performance dos produtos
e servicos adquiridos vao ser aceitaveis, pelo que o seu nivel de expectativas vai ser

intermedio, comparando bens de luxo.

Os consumidores destas duas categorias de marcas t€ém nao s6 necessidades diferentes,
como também preferéncias distintas. No inicio, os clientes das marcas de luxo eram
constituidos as a alta sociedade, que era intima dos proprios estilistas e que tinha uma
relagdo bastante préxima com os fundadores, o que ndo ¢ o caso com as marcas de
produgdo de massa. Nao obstante, como ja foi referido, o processo do novo luxo tem
ajudado a redefinir o conceito de luxo e este tem-se normalizado, deixando de existir estas

pequenas vantagens.

Figura 4 - Marcas de Luxo VS Marcas Convencionais

Marcas de Luxo Marcas Convencionais
- Exclusividade; - Producdo em Massa;
- Escassez; - Abundancia;
- Produtos Unicos; - Produtos comuns;
- Qualidade elevada. - Qualidade média/baixa
- Desejadas pelo seu nivel elevado - Nivel favoravel de funcionalidade de preco
de utilidade intangivel e situacional - Preco relativamente baixo, pelo que a qualidade
sobre o seu prego e performance dos produtos e servigos adquiridos

vao ser aceitaveis
- Nivel de expectativas baixo

Fonte: Sintese propria, adaptado de Jackson e Haid (2002) e Nueno e Quelch (1998).

1.3.  Definicoes de Luxo e a sua Subjetividade

O luxo foi construido pelo pressuposto de certos principios que ndo podem ser ignorados
nem comprometidos. Okonkwo (2007), Berry (1994) e Lipovetsky e Roux (2003)
defendem que o luxo ¢ uma cultura e filosofia que, por diferenciar-se de outros tipos de

bens, requer ser compreendida antes de executada.

Segundo Kim e Ko (2010), a industria do luxo tem vindo a crescer cada vez mais e que ¢
uma indUstria vasta, complexa e imensamente competitiva. O desenvolvimento

tecnologico e das comunicagdes digitais, associados a economia global, impacta
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significativamente as acdes e percecdoes dos consumidores e a necessidade de

experiéncias com marcas de luxo (Ko, E., Phau, L., & Aiello, G. 2016).

A palavra “luxo” deriva do latim, “luxus”. Esta significa a indulgéncia dos sentidos,
independentemente do custo a que, o /uxo, possa estar associado (Nueno e Quelch, 1998).
O luxo evoca exclusividade, status e qualidade, contudo ¢ um conceito subjetivo (Atwal
& Williams, 2009). Nao existe consenso na literatura sobre o comportamento do
consumidor perante o significado de luxo — este varia de consumidor para consumidor e
de pais para pais (Vigneron & Johnson, 1999). Okonkwo (2009), acrescenta que o luxo
sempre teve caracteristicas proprias que sao intrinsecas ao seu ser, tendo elementos que

levam o consumidor a agir mais pela paixao do que pela razdo.

Uma vez que a defini¢do de luxo ¢é bastante ambigua, a explicacdo de Vigneron e Johnson
(2004) torna mais claro o comportamento do consumidor a volta do luxo (fig.5). Estes
oferecem um indice de marcas de luxo, numa perspetiva do processo de tomada de
decisdao do consumidor que procura luxo; processo explicado em cinco fatores principais
que formam uma rede de semantica, as perce¢des pessoais € nao pessoais. As percegoes
ndo-pessoais sdo a qualidade, singularidade e ostentacdo, e as percecdes pessoais
dividem-se nas de auto-identificacdo e hedonismo. Estas perce¢des irdo ser definidas
mais detalhadamente mais a frente, juntamente com o modelo de Wiedmann, Hennigs e

Siebels (2007), que se baseiam neste modelo.
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Figura 5- Rede de Semantica: Percegoes Pessoais e Ndo Pessoais
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Fonte: Adaptado de Vigneron e Johnson (2004, p. 488)

O luxo também ¢ definido como o que € caro e extravagante, o que ndo ¢ facil de obter e
corresponde a algo que ndo ¢ um bem necessario (Corbellini & Saviolo, 2009). Sao
produtos que oferecem ao seu consumidor um prazer heddnico e extra, comparados com
bens normais. Tém o objetivo de ndo ser apenas e sO funcionais, mas satisfazerem todos
os sentidos de uma s6 vez (Vigneron & Johnson, 2004; Stegemann, 2006). De uma forma
simplificada, o luxo ¢ define-se por ser algo que ¢ considerado bonito e apelativo, mas
bastante limitado, ndo estando disponivel para qualquer pessoa, por barreiras financeiras
ou s6 por ter sido produzido em nimero limitado (Laurent, Dubois & Czellar, 2001). Um
bem de necessidade ¢ um produto no qual a procura permanece aproximadamente estavel,
quando h4 uma subida de precos, j& a procura de bens de luxo sofre bastante com o
aumento de precos — a diferenca entre ambos, pode ser, pois, explicada através da

elasticidade prego da procura (Lipsey, 1970; Kemp, 1998).

Uma vez que ¢ bastante complexo definir o que ¢ caro, o que ¢ qualidade elevada e o que
¢ marca de luxo, o consenso na sua percecao varia, como ja foi referido, ndo s6 de
consumidor para consumidor, mas também nos diferentes contextos culturais (Kapferer,

2017; Wiedmann et al., 2007).
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O senso comum define os bens de luxo como apenas representando exclusividade, status,
prego superior a bens ou servigos substitutos, qualidade, execugdo e idealizacdo. Define-
0s como o que se destina a transformagao de objetos comuns e banais em objetos iconicos,
com foco na marca, na estética, nos materiais, na producao e no preco (Atwal & Williams,
2009; Hudders et al., 2013; Okonkwo, 2009). Nesta oOtica, as marcas de luxo também
estdo associadas a valores intangiveis que representam a marca como um todo, como
historias de sucesso, a cultura e o espirito da propria (Miller & Mills, 2012), contudo sem

nunca tirar a énfase a exclusividade (Hudders et al., 2013).

No sentido efetivo, ndo ¢ possivel definir produtos de luxo apenas como um produto, um
servigo ou um objeto (Okonkwo, 2009). Assim, como as marcas de luxo sdo consideradas
como o mais alto patamar das marcas de prestigio, englobando diversos valores fisicos ¢
psicologicos, como o valor social, o valor percebido e o valor hedonico, pressupde-se que
os seus produtos incorporam estes valores e a identidade da marca (Kim, Ko, Xu & Han,

2012; Okonkwo, 2009; Wiedmann et al., 2007).

E importante diferenciar o que ¢ prestigio e luxo (tabela 1).

Tabela I- Luxo VS Prestigio

Luxo Prestigio

Conectado a percegoes Julgamento subjetivo sobre o

subjetivas de conforto, alto estatuto social de

Definigéo beleza e a um estilo de vida individuos ou objetos que
sumptuoso na realidade leva a sentimentos de gostar,
objetiva. E inerente 4 marca | admirar e respeitar os
e significa coisas diferentes mesmos
para cada pessoa.

Marcas de luxo sdo Podem ser marcas de
caracterizadas pelo seu pregco | diferentes categorias de
Marca elevado e o seu conceito produtos ou servigos. O

opde-se a necessidade. As critério principal de

categorias de produtos e
servigos relacionadas vastas,
indo do conforto a beleza e

ao requinte.

avaliag¢@o para uma marca de
produto ser prestigiada ¢ um
know-how inerente e Unico a

marca.
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Sintese propria, Dubois e Czellar (2002)

Em suma, segundo Dubois e Czellar (2002), o luxo e o prestigio sdo caracteristicas
distintas das marcas. Uma marca ¢ considerada prestigiada somente pela percecdo de
conquistas proprias, enquanto que uma marca de luxo ¢ referente aos beneficios
hedonicos de marcas que se relacionam com um estilo de vida refinado, embora ndo tenha
necessidade de ser excecional. O prestigio € sempre positivo, enquanto o luxo, quando
“

demasiado ostensivo, pode ser negativo. Segundo um “informador” dos autores: “o

prestigio deve ser merecido, o luxo — ndo necessariamente” (p. 6).

1.4. Percecio de Valor

A bibliografia refere-se a valores como crengas que guiam ou avaliam uma sele¢io de
comportamentos desejaveis ou para atingir um fim (Wiedmann & Hennigs, 2007). Os
valores de consumo explicam porque ¢ que os consumidores escolhem ou evitam comprar
produtos especificos. A escolha de compra de cada consumidor vai ser influenciada pelos
valores de consumo que, cada um, detém e o objetivo que cada um tem na aquisi¢do de

cada produto (Wiedmann & Hennigs, 2007; Atwal & Hilliams, 2009).

A percecao do valor de luxo de cada consumidor e os motivos pelo consumo de marcas
de luxo nao estdao unicamente ligados a um conjunto fixo de aspetos sociais. Normalmente
estes aspetos sociais demonstram: o estatuto do consumidor, o sucesso que este tem ao
adquirir e possuir tais produtos, a distingdo que lhe ¢ conferida e o desejo humano de
impressionar outros individuos. Este desejo também depende da natureza das utilidades
funcionais, individuais e financeiras que a aquisicdo de determinado produto de uma
marca de luxo lhe confere. Alguns autores procuram sintetizar todas estas dimensoes de
valor cognitivo e emocional relevantes a um modelo multidimensional (Wiedmann &

Hennigs, 2007).

Wiedmann, Hennigs e Siebels (2007), baseando-se nas duas percegdes de Vigneron e
Johnson (2004), determinam quatro valores caracteristicos utilizados pelos consumidores

para determinar o valor do produto ou da experiéncia de luxo (fig. 6).

16



Figura 6- Modelo Conceptual
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Fonte: Hennigs, Wiedmann e Klarmann (2012, p. 1021).

O valor financeiro resume-se ao valor do preco. Este pode ter um impacto positivo na
determinag¢do da alta qualidade percecionada. O valor do preco torna-se bastante util para
consumidores preocupados com o status, em que o prego serve como um indicador de
prestigio. Assim, muitas marcas utilizam uma estratégia de “prestige pricing”, que
resulta em estabelecer um preco alto para sugerir que o produto ou servico em questao ¢
de alta qualidade ou de um estatuto elevado. Esta estratégia pode levar a que alguns
produtos se tornem mais desejados, pois consumidores que fazem a associacdo de prego
a qualidade, também associam prego elevado a luxo (Widemann, Hennigs & Siebels,
2007; Vigneron & Johnson, 1999). Logo, o preco percecionado como um indicador de
qualidade de um bem ou servigo de luxo, esta relacionado com a percecdo financeira do
valor de luxo (Wiedmann, Hennigs & Siebels, 2007). Também ha produtos que, pelo seu
valor sentimental, se tornam produtos de luxo. Por isso os consumidores distinguem o
preco percecionado e o prego objetivo (Widemann, Hennigs & Siebels, 2007). Também

se deve medir o que o cada consumidor tem que abdicar para obter o produto ou servigo
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de luxo, pelo que o luxo deve ser medido qualitativamente, € ndo quantitativamente, pois
o consumidor vai ter em conta os beneficios do consumo do luxo e ndo os seus custos
(Fionda & Moore, 2009; Hennigs, Wiedmann, Klarmann, et al., 2012; Hennigs,
Wiedmann, & Klarmann, 2012; Okonkwo, 2009).

O valor funcional ¢ relativo ao que caracteriza o produto, desde a qualidade, a utilidade,
a durabilidade e ao material. Este refere-se ao nucleo de beneficios imediatos que o
produto proporciona, assim como as suas utilidades basicas (Hennigs, Wiedmann,
Klarmann, et al., 2012). Em suma, refere-se ao beneficio principal e a utilidade basica
que o consumidor vai receber, baseando-se em valores do luxo como a qualidade, a
singularidade, utilidade, durabilidade e confianca (Widemann, Hennigs & Siebels,

2007).

Geralmente, um produto ¢ concebido para executar uma determinada fung¢do. O valor da
utilidade vai determinar o beneficio principal que um produto ou servigo tem, com o
objetivo de satisfazer as necessidades do consumidor. Este conceito pode ser examinado
a partir da facilidade do uso e por aspetos fisico-quimico-técnicos, dimensdes concretas
ou abstratas. O valor da utilidade baseia-se nas propriedades do produto e nas
necessidades do consumidor. Produtos de luxo tém de se diferenciar entre o julgamento
objetivo e subjetivo de utilidade, o que vai depender da avaliagdo individual e dos
propositos especificos de uso de cada consumidor; ou seja, os consumidores esperam que
os produtos adquiridos funcionem bem e eficazmente, t€ém de ter bom aspeto, tém de
durar muito tempo e o seu desempenho deve ser cumprido como o esperado e prometido.
Estas expectativas aumentam quando os produtos e os servigos adquiridos sdo de luxo

(Widemann, Hennigs & Siebels, 2007).

O valor da qualidade € visto como uma caracteristica fundamental de um produto de luxo
(Widemann, Hennings & Siebels, 2007). Segundo Gentry et al. (2001), uma das razdes
para os consumidores comprarem marcas € produtos de luxo ¢ porque a qualidade ¢
superior e essa qualidade esta refletida no nome da marca. Ha uma percecao generalizada
de que a qualidade ndo corresponde a producdo em massa, mas ¢ uma producao artesanal
e feita a mao por marcas de luxo, oferecem uma qualidade de produto e performance

superior a produtos de marcas que nao sao de luxo (Widemann, Hennigs & Siebels, 2007).
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De acordo com a bibliografia existente, a exclusividade ¢ baseada na suposi¢do e na
perce¢do de que a existéncia de um produto limitado aumenta o desejo ou preferéncia do
consumidor por uma marca. O desejo pela marca aumenta quando esta ¢ percecionada
como Unica, mais cara e, quanto mais Unica e exclusiva, mais cara vai ser. O valor
funcional da exclusividade vem fortalecer a necessidade individual da diferencia¢do. O
desejo pela exclusividade sé consegue ser saciado quando ha consumo desse tipo de
produtos e servicos e quando o uso de certas marcas so ¢ dado a uma certa clientela, que
¢ restrita e preenche os requisitos de target de uma determinada marca. Realca-se ainda
que, segundo a defini¢do de um produto de luxo, ¢ um bem que ndo ¢ acessivel e possuido
por toda a gente. Caso o fosse, ndo seria visto como tal (Widemann, Hennigs & Siebels,

2007).

Quando falamos de valor individual, falamos sobre o poder que cada marca de luxo tem
em contribuir para o projeto individual de cada individuo, remetendo para o luxo como
um simbolo e utilizando a forga e os valores que constroem a marca em questao para
valorizar a sua persona (Hennigs, Wiedmann, & Klarmann, et al., 2012). H4 um foco na
orientacdo pessoal do consumidor para o consumo de luxo, pelo que sdo abordadas
tematicas como o materialismo, hedonismo e a identidade propria (Widemann, Hennigs

& Siebels, 2007).

O valor da identidade pessoal defende que a faceta exterior de alguém — a social — €
diferente da faceta interior — a privada. Esta relacionado com o modo como o individuo
se vé€ e se auto-perceciona. Como consumidor, cada individuo pode utilizar produtos de
luxo com o objetivo de articular o seu significado simbdlico com a sua propria identidade,
ou entdo usar as marcas usadas como apoio para desenvolver a sua propria identidade

(Widemann, Hennigs & Siebels, 2007).

Alguns produtos e servigos carregam ainda um valor emocional. Este valor emocional
ultrapassa a barreira da utilidade funcional de um produto ou servigo, fornecendo um
prazer intrinseco. As respostas emocionais associadas ao consumo de luxo residem no
prazer sensorial, gratificagdo, a beleza estética ou excitagdo. Assim, produtos de luxo
serdo muito mais propensos a fornecer tais beneficios subjetivos e intangiveis. O valor
heddnico descreve o que o consumidor perceciona como a utilidade subjetiva e intrinseca

das propriedades atrativas. Estas sdo adquiridas através da compra e do consumo de uma
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marca de luxo e despertam sentimentos e estados afetivos, recebidos de recompensas e

realizacdo pessoal (Widemann, Hennigs & Siebels, 2007).

O valor material pode ser percecionado como a compreensao de individuos cuja posse de
certos produtos serve como sinal ou fonte de comunicagdo com outros, construindo um
retrato e gerindo impressdes que terceiros possam formar sobre estes, por exemplo, acerca
do seu estatuto ou posicao. Individuos materialistas, por norma, dedicam mais tempo e
energia a adquirir e a priorizar posses ¢ tendem a ter uma atitude positiva a aquisi¢ao das
mesmas. Este tipo de consumidores tem tendéncia a reger-se por pistas externas para
percecionar o estatuto e posicao de outros e privilegiam aquisi¢cdes com o intuito de serem
usadas ou consumidas em publico. Contudo, as posses e aquisicdes tém um papel central

na sua definicdo e interpretagdao (Widemann, Hennigs & Siebels, 2007).

O valor social relaciona-se com o valor que determinado produto luxo confere a um
individuo, de acordo com a sua rede de contactos. Determinados luxos, dependendo de
quem os consome ¢ dos seus circuitos, fortalecem mais ao menos o desempenho social
de diferentes pessoas. A utilidade que um individuo retira de um produto ou servigo, que
seja reconhecido dentro do seu grupo social, confere-lhe visibilidade e prestigio. Por sua
vez, estes que podem afetar sua avaliagdo e propensdao de compra ou de consumo de
produtos de marcas de luxo (Widemann, Hennigs & Siebels, 2007; Hennigs, Wiedmann,

& Klarmann et al., 2012).

O consumo de marcas de luxo ¢ importante para individuos que procuram status social e
representacao. O valor conspicuo ¢ fulcral para que estes individuos estejam relacionados
com o seu grupo de referéncia, pelo que os consumidores tendem a optar por produtos de
luxo consumidos em publico, pois estes sdo mais provaveis de ser reconhecidos e assim
¢-lhes concedida a posicdo desejada. Isto também significa que hd uma necessidade em
fazer uma hierarquia das marcas e dos individuos que usam essas marcas (Widemann,

Hennigs & Siebels, 2007).

O valor de prestigio enfatiza que o papel do estatuto ocorre através comunicagdo de
informacao sobre os consumidores e as suas relagdes sociais. Ou seja, as pessoas tendem
em conformar-se com a opinido da maioria dos membros do seu grupo quando formam
decisdes ou opinides; logo, se um individuo tiver inten¢des de pertencer a um

determinado grupo social, este estd mais suscetivel as posi¢des e atitudes que o grupo
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tenha sobre produtos de marcas de luxo. Assim, um individuo pode usar uma marca de
luxo durante a semana para se conformar com a sua posicao profissional, mas no fim-de-
semana, usar marcas mais modestas para se igualar com a sua vizinhanga. Isto acontece,
pois estas marcas tém valores e referéncias sociais que influenciam a constru¢ao do
proprio individuo, e que parecem ser determinantes para o consumo de luxo. Em suma, o
desejo de possuir marcas de luxo ¢ associado a simbologia de pertenga a um determinado
grupo social e, assim, influencia o individuo a se conformar a estilos de vida influentes,
fazendo uma distingdo de estilos de vida ndo influentes (Widemann, Hennigs & Siebels,

2007).

Este modelo assume diversos valores ¢ dimensdes de valores que operam de forma
interdependente, eles interagem uns com os outros e tendo varios niveis de influéncia — a
nivel de percecdo individual e de comportamentos, que podem ser usados para segmentar
e identificar diferentes tipos de consumidores de luxo. The Conceptual Model, construido
por Hennigs, Wiedmann e Sibels (2007) procura uma compreensao abrangente do que ¢
a construc¢ado do luxo, incluindo todas as fontes de valor presentes e potenciais relevantes

para a percecao de luxo do consumidor.

Sun, D’ Alessandro, & Johnson (2016) destacam quatro dimensdes de perce¢des de valor
de luxo. Comegam por identificar o valor social percecionado. Este ¢ a utilidade derivada
da capacidade de o produto aumentar o auto-conceito social, ou seja, os individuos
compram produtos especificos para que estes sirvam de marcadores simbolicos da adesao
desejada a um grupo. E fundamental perceber que o ambiente social em que cada
individuo estd inserido e as interacdes a que este estd sujeito, influenciam o seu
comportamento enquanto consumidor, pois os individuos focam-se no significado social
de um produto ou servigo que valida o seu status social, ganhando, assim, o respeito dos
outros e projetando a imagem desejada. A forma como este age ¢, assim, afetada pelas
suas preocupacdes sobre o que os outros podem pensar em relacdo aos proprios, em

func¢do das escolhas de um produto.

O valor de qualidade percecionado, refere-se a utilidade derivada da qualidade
percecionada e do desempenho esperado do produto ou servigo, uma vez que 0s
consumidores s6 0s adquirem, uma marca ou um produto, quando percecionam que estes
fornecem qualidade e/ ou os recursos adequados para a sua func¢ao (Sweeney & Soutar,

2001; Shukla & Purani, 2012). Esta pode fazer com que os consumidores percecionem e
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reconhegam a diferenga entre as marcas de luxo e as outras, uma vez que estes produtos
oferecem maior qualidade e um melhor desempenho. Assim, o que as distingue das
marcas convencionais ¢ a qualidade superior que esta associado as primeiras (Vigneron

& Johnson, 2004; Wiedmann et al., 2009).

O valor unico percecionado destina-se a utilidade que advém da exclusividade
percecionada de um produto em que o consumidor deseja diferenciar-se dos outros
(Sweeney & Soutar, 2001). Os consumidores, que procuram exclusividade, evitam
produtos procurados pela maioria. Mas esses produtos sdo escassos nao sé por serem
produtos que requerem uma certa exclusividade, mas também porque tém um prego
elevado e uma distribuicdo restritiva. Assim, sdao uma boa escolha para mostrar
singularidade e para saciarem a exclusividade dos consumidores (Sun, D’Alessandro &

Johnson, 2016; Vigneron & Johnson, 2004; Bian & Forsythe, 2012).

O valor emocional percecionado resulta dos sentimentos ou dos estados afetivos que um
produto ¢ capaz de gerar (Sweeney & Soutar, 2001). Uma vez que os consumidores
desejam um prazer hedénico e um beneficio emocional, estes ligam-se a posse de
determinados bens e servigos de luxo para serem capaz de se satisfazer (Schade, Hegner,
Horstmann, & Brinkmann, 2016). Além disso, os consumidores t€ém tendéncia a reagir
bem a marcas de luxo que percecionam como consistentes com os seus valores e visoes
(Bian & Forsythe, 2012). Para proporcionar prazer adicional, as marcas de luxo ainda
dispdem de produtos premium, com objetivo de proporcionar o prazer como beneficio
central e criar uma ligagdo emocional com os seus consumidores (Chandon et al., 2016).
Ao criarem uma ligacdo emocional com as marcas, 0os consumidores querem ser
conquistados emocionalmente pelas marcas e “compram um sonho”. Este sonho esta sob
0s mecanismos subjacentes as reacdes dos produtos de luxo, que, normalmente, sdo

compras impulsivas, emocionais ou extravagantes (Bian & Forsythe, 2012).

O quadro seguinte (tabela 2) apresenta uma sintese destes aspetos, a partir dos dois

modelos apresentados.

Tabela 2- Sintese de modelos de Percecdo de Valor
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Hennig, Wiedmann e Siebels

Sun, D’Alessandro e Johnson

Valor do prego, o que ¢ que um individuo

vai ter que abdicar para adquirir prestigio.

Utilidade derivada da qualidade e

desempenho esperado por um

Financeiro O prego também pode ser percecionado produto ou servigo Qualidade
pode ser um indicador de qualidade
Nucleo de beneficios imediatos que o Utilidade derivada da percecdo
produto proporciona e as suas utilidades que um produto exclusivo pode

Funcional basicas. O que caracteriza o produto, como | conferir ao consumidor Unico
a qualidade, a utilidade, a durabilidade e o
material.
Luxo como um simbolo ¢ os valores que Sentimentos ou estados afetivos
caracterizam e constroem a marca de luxo | que um produto pode gerar, como

Individual a marca vao valorizar o individuo. Foco na | o prazer hedénico Emocional
orientagdo pessoal do consumidor para o
consumo de luxo. Aborda tematicas como
meterialismo, hedonismo e identidade
propria.
Valor que determinado bem ou servigo Consumidores adquirem produtos

) confere a um individuo consoante a sua especificos como marcadores )
Social rede de contactos. simbolicos da adesdo a um grupo Social
1.5. Tipos de Luxo

O luxo evoca exclusividade, status e qualidade, contudo, como ja se disse, € um conceito

subjetivo (Atwal & Williams, 2009). Em circunstancias diferentes, a mesma pessoa pode

considerar o mesmo bem, ora como um bem necessario, ora como um bem de luxo. Esta

diferenciagdo vai depender do contexto, da pessoa que esta a considerar o bem, o porqué

e as razoes pelas quais o quer (Kemp, 1998).

Em 2012, Chevalier ¢ Mazzalovo, construiram uma divisdo do luxo em dez setores

diferentes de atividades. Comecaram por referir o crescimento impulsionado pelo valor,

que ¢ a oportunidade de explorar produtos de outras categorias através dos produtos de

luxo. Referiram também a cultura e historia, a historia da empresa, a historia do seu

fundador e quais sdo e foram os produtos de sucesso.
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E importante concretizar que tipos de produtos sdo, normalmente, incluidos nesta
categoria de luxo. O pronto-a-vestir exclusivo engloba todas as marcas de moda
exclusivas tanto para mulheres e como para homens. Joias e reldgios de luxo sao um
segmento de objetos vendidos em pontos de venda proprios da marca ou em joalheiros
bastante seletivos. Os perfumes e a maquilhagem sao vendidos em canais de distribuicao,
mais uma vez, seletivos, ainda que sejam bens de preco relativamente baixo. Os
acessorios de moda incluem produtos como malas de mao, artigos em pele, cintos, sapatos
ou oculos de sol, que s3o associados as “marcas irmas” das marcas de luxo. Vinho e
bebidas espirituosas sao produtos que, embora sejam vendidos em supermercados e lojas
especializadas, sao de elevado nivel de sofisticagcdo e tém caracteristicas que os tornam
produtos de luxo. Geralmente sdo consumidos em ocasides especiais, sdo caros € muitas
vezes oferecidos como presentes. Quando se referem a automoéveis de luxo, estamos
diante de a marcas fortes com produtos sofisticados, t€m um posicionamento exclusivo e
um sistema de distribuicdo seletivo. Ja os hotéis de luxo sdo um servico em que os
hospedes esperam um tratamento exclusivo e uma experiéncia inesquecivel, onde as
componentes da perce¢ao do luxo sdo a marca em si, a atmosfera, a qualidade do servigo
e o design. Por fim, o turismo de luxo, envolve atividades em cruzeiros, hotéis ou resorts

de luxo.

1.6. Democratizacao do Luxo

A geracdo dos Millennials e da Geracdo Z estd a mudar o mercado. Alterou-se o modelo
velho de consumo visivel, para um novo modelo de luxo individual, em que este
consumidor ¢ levado pelo desejo das experiéncias (Unity Marketing, 2006 — via Atwal &
Williams, 2009). Dumoulin (2007) designa por foday [uxury, o que corresponde a
celebracdo da criatividade pessoal, da expressdo, da inteligéncia, da fluidez e do
significado. Danziger (2005), defende um conceito da democratizagdo do luxo ou de novo
luxo. A partir desta tendéncia o autor afirma que o mercado ja ndo ¢ definido pelos
rendimentos ou riqueza dos seus consumidores, pois, atualmente, a pré-disposi¢ao de um
consumidor a pagar pelo luxo é maior e, assim, quase qualquer individuo ¢ capaz de se
inserir neste mercado.

Segundo Atwal e Williams (2009), nos anos 80 ¢ 90 do século XX, o consumo de luxo

era motivado pela procura de estatuto e de aparéncia, que € o que atualmente acontece
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em mercados emergentes, como por exemplo na China ou na Russia. Este tipo de
abordagem do luxo relaciona-se com a perce¢do nao pessoal focada na qualidade, na
singularidade e na visibilidade que o produto de luxo confere ao consumidor.

Dubois e Duquesne (1993) defendem que a compra de artigos de luxo também ¢ motivada
pelo desejo de impressionar os demais com a possibilidade de pagar precos altos. O desejo
de ostentar riqueza vai muito ao encontro do yuppie lifestyle incutido na sociedade
britanica, onde o estatuto social é usado como uma motivagdo para a compra de artigos,
bens ou servicos de luxo. A partir do consumo visivel, os consumidores, ficam associados
a produtos, bens e servigos de marcas de luxo, conseguindo assim alcangar a posicao e
representatividade desejada no seu circulo social.

As percecdes pessoais sao um reflexo do quanto a mentalidade sobre o luxo mudou,
transformando-a numa experiéncia holistica (Atwal & Williams, 2009). Estes autores
apelidaram consumidores contempordneos, aqueles que usam as marcas para se
conseguirem afirmar, criar identidades e desenvolver um sentimento de pertenca e

inclusdo nos meios sociais desejados (Atwal & Williams, 2009).

A fratura do mercado diferencia dois tipos de produtos de luxo: os produtos de luxo
tradicionais e produtos do novo luxo. O que os diferencia € o preco e a disponibilidade.
Produtos do novo luxo tém pregos relativamente mais altos do que produtos diretamente
substitutos, mas que ndo sdo precos de luxo, para além de existirem em maior quantidade
do que os produtos de luxo. Estes produtos devem apresentar caracteristicas diferentes
para se diferenciarem de produtos substitutos mais baratos. O design e tecnologia devem
ser superiores € devem garantir qualidade e seguranca; o seu desempenho funcional deve
ser superior; e deve haver um envolvimento emocional com os consumidores (Silverstein

& Fiske, 2003).

Silverstein e Fiske (2003) defendem ainda que o luxo de hoje se torna padrdo amanha,
pois as marcas de fast fashion copiam e imitam estilos e tendéncias das marcas de luxo.
Assim, para se conseguir destacar, o novo luxo define-se em trés tipos de produtos
diferentes.

- Produtos superpremium acessiveis: a produtos cujo prego esta no topo ou perto do topo
da sua categoria, ndo obstante os consumidores de classe média conseguem adquiri-los;
- Extensdes de marcas tradicionais de luxo: versdes de produtos de luxo com pregos mais

acessiveis, que so seriam possiveis de adquirir pela classe alta;
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- Prestigio em massa, ou masstige: produtos posicionados de forma mais premium do que
produtos substitutos ou convencionais, contudo, ndo estdo no topo de preco da sua
categoria. Este ¢ referente ao fenomeno de prestigio em massa, ou seja, 0S Seus precos
estdo abaixo dos dois tipos de produtos referidos. Consoante a sua estratégia e
posicionamento, as marcas deverdo adaptar-se em funcdo das suas caracteristicas
(Silverstein & Fiske, 2003; Danziger, 2005).

O novo luxo, ¢ referente a produtos e servigos que, comparados a produtos da mesma
categoria, sdo de melhor qualidade, gosto e aspiracdo. Contudo, ndo sdo assim tdo caros
para estarem fora de alcance da classe média. Neste contexto, varias marcas de luxo ou
designers de marcas de luxo colaboram com grandes cadeiras de venda para se inserirem
neste meio. Por exemplo Karl Lagerfeld desenhou produtos para a Hennes&Mauritz ou a

Balmain que fez uma parceria com a H&M (Atwal & Williams, 2009; Balmain, 2015).

Outro conceito que nasce, a partir dos anos 80 ¢ 90 do século XX, ¢é o de luxurification
da sociedade, em que as classes médias emergem rapidamente e conseguem adquirir
produtos de luxo, como acontece, por exemplo, com a classe média indiana. Assim, €

necessaria uma redefinicdo das estratégias das marcas para que as mudangas sejam

refletidas (Atwal & Williams, 2009).

O aumento da procura de bens de novo luxo deve-se, segundo Silverstein e Fiske (2003),
a fatores demograficos e a mudangas culturais que se tém desenvolvido nos ultimos anos.
Algumas dessas alteragdes tém a ver como o aumento de rendimento dos consumidores,
o aumento do nivel de educacdo, experiéncias e sofisticacdo, mudangas nas estruturas
familiares e no papel da mulher na sociedade, aumento das taxas de divorcios e o aumento
da consciéncia emocional. Os consumidores estdo mais conscientes do seu estado

emocional e mais dispostos a reconhecer e atender as suas necessidades.

Estes autores ainda acrescentam que a procura por este tipo de luxo foi impulsionada pelo
aumento da oferta. Fatores como o desenvolvimento de profissionais inovadores que
criaram um conceito inovador, mudangas na dindmica do retalho e vantagens
proporcionadas pela globalizacdo, que melhoraram o abastecimento, a manutengao,
montagem e distribuicdo de bens do novo luxo, possibilitaram que as marcas associadas
investissem para que o desenvolvimento de produtos a pregos mais baixos € com maiores

volumes fosse mais rapido (Silverstein & Fiske, 2003).
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Além de ndo ser um conceito rigido, podendo ter diversas interpretagdes consoante o
contexto e quem o interpreta, o luxo tem vindo a sofrer alteragdes e tem-se dinamizado
com o tempo. O luxo deixou de ser s6 de so para classes sociais altas, estabelecendo o
novo luxo que dé a liberdade a classe alta para continuar exclusiva, mas nao impede as
novas classes sociais educadas e realizadas a nivel profissional e pessoal de adquirirem
produtos, através do novo luxo. Nao € s6 gracas as mutacdes sociais que esta realidade se
tem sucedido, mas também gragas a vontade do luxo e das marcas de luxo, que adaptaram

e acompanharam a sociedade.
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2. Quem ¢é o Consumidor das Marcas de Luxo?

2.1. Consumidores de luxo

Chevalier e Mazzalaovo (2012) afirmam que os clientes de luxo sdo os muito ricos, os
ricos e toda a gente. Como nao se precisa de ser um milionario para se adquirir uma
carteira Chanel ou um relégio da Cartier, os consumidores somos todos nés. Don Ziccardi
(2001) identifica quatro segmentos de consumidores:

a. Dinheiro milenar: quem tenha feito fortuna pela altura no novo século, incluindo
as celebridades, desportistas € quem tenha ficado conhecido pela internet;

b. Dinheiro velho: quem tenha herdado a sua fortuna, ndo tem, realmente, que
trabalhar, gere o negécio herdado ou tem uma vida profissional e uma forma de
vida desproporcional com o seu salario:

c. Novo dinheiro: quem fez a fortuna pelas proprias maos, contrariamente a
categoria do dinheiro milenar, ndo sdo pessoas necessariamente jovens nem o seu
dinheiro foi gerado rapidamente, sdo pessoas que trabalharam e trabalham muito
e bem e tém cuidado com o dinheiro, pois parece que sabem o seu valor;

d. Dinheiro médio: quem faz parte da categoria da classe média-alta e que tem
cuidado com o seu dinheiro. O seu rendimento ¢ a partir do seu salario ou do seu
ordenado profissional e sdo consumidores razoaveis.

Contrariamente ao que acontece quando a economia estd em recessao, todos estes quatro
grupos adquirem bens de luxo quando a economia estd em alta. Embora a maioria destes
grupos ndo tenha que lidar com grandes flutuacdes ou quebras nos seus rendimentos
disponiveis e estes rendimentos ndo variem muito, os seus ativos perdem valor. Assim,
estes consumidores de luxo t€ém menos predisposi¢do a gastar dinheiro e sdo mais
cuidadosos e restritos. A categoria de dinheiro médio ¢ mais sensivel a estas alteragdes
do que os restantes, mas ¢ um fenomeno que também engloba com as restantes categorias

(Chevalier & Mazzalaovo 2012).

Contudo, estes ndo sdo os unicos consumidores de marcas de luxo. Chevalier e
Mazzalaovo (2012) observam que, 63% dos individuos, em paises desenvolvidos, a quem
perguntaram se adquiriram algum produto de luxo nos Ultimos vinte e quatro meses

responderam afirmativamente, e este ¢ o verdadeiro grupo de consumidores de luxo.
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Nota-se que, ¢ bastante diferente adquirir um artigo de luxo, como uma joia ou um
relégio, do que comprar um vestido de haute couture.

A esta categoria Dubois e Laurent (1999) chamam de excursionista. Nesta categoria
enquadra-se a classe média-baixa, descrita como tendo bastante cuidado com o dinheiro
que gasta e que procura pelas promogdes no supermercado. Contudo, ¢ uma categoria que
ndo se importa de comprar um relogio Cartier ou um anel de noivado da Tiffany, sabendo
que vai comprar qualidade e luxo. Esta categoria tem este nome pois, descreve um grupo
que vai visitar uma loja de luxo como um se fosse um museu e tem expectativas bastante
elevadas. Esperam que o servico seja excecional, uma visita especial e recompensante.
Ao saberem que o preco vai ser elevado e nao sendo uma compra natural, esperam que a
experiéncia da compra seja multissensorial pelo ambiente, pela beleza que a loja lhes
ofereca, a musica de fundo sofisticada e que os funcionarios da loja os tratem como
alguém que esta a fazer algo de excecional. Esperam que a compra seja intemporal, pelo
que tém expectativas de entrar numa casa com historia que ofereca produtos que
perdurem e que nao corram o risco de desaparecer. Embora esta compra possa nao fazer
muito sentido de um ponto de vista objetivo, ¢ uma compra que deixa estes consumidores

satisfeitos e felizes.

O novo consumidor tem outros tipos de comportamento. Este, ndo sendo racional, quando
compra produtos de luxo, valoriza a estética e o lado afetivo do produto. O lado afetivo é
crucial para estes uma vez que consideram o seu proprio prazer hedonico mais importante
do que qualquer outro critério racional e por isso procuram sacia-lo. Se estes julgassem
um produto pelo seu lado racional, o seu prazer de compra ia ser reduzido, pois estes
comparam diferentes produtos, valorizando elementos intangiveis como a sofisticacdo, a
atmosfera na loja, a oportunidade de ir a uma zona da cidade onde podem conhecer
pessoas ou ver celebridades (Chevalier & Mazzalaovo, 2012).

Os novos consumidores esperam diferenciar-se dos outros, mostrando que sabem o que
estdo a fazer. J4 ndo se vestem unicamente com uma marca, sendo capazes de misturar
fast fashion com marcas de luxo (Hetgel, 2002). Embora ainda queiram pertencer a certos
grupos de referéncia, ja ndo querem ser iguais a este, 0 que querem ¢ assimilar-se a um
nimero muito estrito de pessoas. Nao se preocupam tanto com os elementos funcionais
de um produto, mas sim com o “mundo imaginario” que criaram, tendo em conta uma
visdo particular do que o luxo ¢ e elegendo certas marcas de luxo em particular, e como

ja foi referido anteriormente, sem que as proprias marcas consigam ter algum tipo de
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influéncia direta. E importante referir que estes comportamentos e expectativas podem

ser fragmentadas e podem, rapidamente, alterar-se (Chevalier & Mazzalaovo 2012).

A tabela a baixo (tabela 3) sintetiza os tipos de consumidores de luxo e os

comportamentos que estes tém.

Tabela 3- Tipos de Consumidores de Luxo

Quem é?

Comportamentos

Dinheiro milenar

Fortuna feita durante o novo
século, desde celebridades a quem
tenha ficado conhecido pela

internet.

Dinheiro velho

Fortuna herdada, por isso nao ha
uma necessidade de trabalhar, mas
pode gerir o negocio herdado ou
trabalhar, contudo o seu salario
ndo ¢ proporcional ao seu tipo de

vida.

Don Ziccardi (2001)

Novo dinheiro

Quem fez a sua fortuna pelas
proprias méos, pelo que ndo sdo
propriamente jovens e € alguém
que trabalha muito e sabem bem o

valor do dinheiro.

Dinheiro médio

Classe média-alta que tem bastante
atencdo ao seu dinheiro. Os seus
rendimentos provém do seu

ordenado profissional.

Todos estes grupos consomem bens
de luxo quando a economia estd em
alta.

A maioria destes grupos ndo tém
muitas flutuagdes nos seus
rendimentos mas sim nos seus
ativos, pelo que estes consumidores
tém menos predisposi¢do consumir
em momentos de crise.

A categoria mais sensivel a
alteragOes € a do dinheiro médio,

embora aconteca com todas.
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Classe média-baixa que tem

bastante atencdo ao dinheiro ¢ a

E capaz de ir as promogdes no
supermercado, mas sabendo que
procura qualidade, luxo ¢ um
produto intemporal ndo se importa

de gastar o seu dinheiro.

Chevalier e Mazzalovo (2012)

~

a

=N
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Aam

N’

=

o Excursionista

2 forma como o gasta. Tem expectativas bastante altas

ﬂ quando visita uma loja de luxo,

2] . .

2 esperando um servigo excecional e

=2

5’ deseja que a visita seja
multissensorial, especial e
recompensante.
Nao ¢ racional quando adquire
produtos de luxo, valorizando o
lado estético e afetivo do produto, e
ndo o seu lado funcional. O seu
objetivo € saciar os seus prazeres,

Novo
. que sdo mais importantes do que
consumidor

qualquer outra coisa. Aliam-se aos
elementos intangiveis do luxo,
desde a sofisticacdo a atmosfera da

loja.

2.2. O Novo Consumidor de Luxo

O luxo ja esteve mais vinculado ao preco, a pericia e as nogoes tradicionais de status e de

riqueza, em parte incutidas pelos Babyboomers, os pais dos Millennials, conhecidos pela

sua criacdo de riqueza. Os Millennials sdo uma geracdo conhecida pela procura do seu

proposito na vida. Esta mentalidade também transformou a nog¢do do luxo que,

atualmente, ¢ mais complicada e dindmica do que apenas o status que ¢ conferido a quem

consume produtos raros e caros. Com a mudanga de paradigma, o luxo torna-se cada vez

mais democratico, passando da exclusividade a inclusividade e o seu custo estd mais

alinhado com o conhecimento e acesso do que s6 com o dinheiro (Trunzo, DeLeon &

Dreesen, 2018).
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Estima-se que, até 2025, 45% do mercado de luxo vai ser composto pela geragdo Z e
pelos Millennials. Este aumento justifica-se pela vontade destas geracdes em alcancar a
sua propria identidade, enquanto consome produtos de luxo tradicional. Segundo
D’Arpizio e Levato (2019), através da harmonizagdo dos precos, de estratégias de
centralizacdo de consumidores e iniciativas governamentais, os consumidores chineses
tornaram-se o elemento chave do mecanismo de marketing, sendo que os canais digitais
criam um impulso extra. Caracterizam que, Geragao Z chinesa, ¢ caracterizada por gastos
significativos, pela impulsividade, pelo orgulho e pela sua forga e acrescentam que nasce
um novo segmento de executivos e empreendedores de tecnologia cujos interesses nao

s30 o luxo ostensivo, mas sim as experiéncias de luxo.

Contudo, Trunzo, DeLeon e Dreesen, através da Highsnobiety (2018), uma agéncia de
produgdo e blog, afirmam que esta caracteristica também ¢ valida para a generalidade dos
Millennials e da Geragdo Z, que dao preferéncia as experiéncias do que aos bens
materiais. O blog divide estas gera¢des em dois:

- criadores de conteudo digital e os influencers, dispostos a receber produtos de luxo
através da sua participagao ativa;

- jovens consumidores que pela sua situacdo financeira estdo abertos a ideia de comprar
dentro da comunidade.

Nao obstante, ambos os grupos tém algumas caracteristicas comuns. Ambos tém aprego
pelo momento efémero e sofrem de FOMO — fear of missing out — que na sua tradugdo ¢é
o medo de perder algo e define-se pela “necessidade permanente (...) em estar conectados
com o mundo 14 fora” (Trunzo, DeLeon & Dreesen, 2018; Antonio, 2017). Num estudo
realizado pela Highsnobiety, mais de metade dos seus leitores diz participar em eventos
de moda para experienciar um momento que possa partilhar nas redes sociais, enquanto
que 78% afirma que o conteudo exclusivo ¢ uma das principais motivacdes da sua
participagdo. Para além disso, ainda existem os produtos exclusivos e raros de alguma
marca, que podem ser caros ou podem, pelo que representam tornarem-se caros. Vejamos
o exemplo de camisas oferecidas pela Louis Vuitton, como forma de souvenir, a quem
participou no primeiro desfile da colecdo de homem da marca. Segundo o blog, as camisas
podem custar menos de 10$ a ser produzidas, contudo houve participantes que as
venderam por 600$ em sites de revenda. A ideia de Trunzo, DeLeon e Dreesen (2018), é
bastante acertada — o fundamental deixou de ser viver e participar no evento, passando a

ser o que este representa do ponto de vista material, ou seja, neste caso, a camisa que € o
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reflexo da participagdo. O produto recebido, e partilhado nas redes sociais, ¢ quase tao

bom como assistir ao proprio evento.

Estando constantemente nas compras, seja a partir do telemovel, do computador ou do
tablet, estas geracdes t€ém uma visao diferente do que ¢ essencial (Trunzo, DelLeon &
Dreesen, 2018). D’ Arpizio e Levato (2019) destacam algumas particularidades destes
consumidores:

- evidenciam uma mudanga de paradigma dos consumidores favorecendo o acesso em
vez da propriedade, tornando os produtos mais acessiveis, desenvolvendo o mercado de
produtos em segunda mao através dos canais digitais a nivel global;

- apontam para a sustentabilidade, a responsabilidade social e moda circular, dando uma
nova importancia a for¢a de trabalho e ao bem estar animal;

- querem uma nova perspetiva do ambiente digital, favorecendo a experiéncia e o
ecossistema ao produto;

- atribuem ao seu proprio network uma nova importancia, estando acima do produto e da

marca, ¢ € o novo medidor de valor.

Trunzo, DeLeon e Dreesen (2018) acrescentam a estas caracteristicas que os novos
consumidores de luxo procuram marcas que os inspirem, valorizam a transparéncia,
desejam estabelecer conexdes profundas com as marcas que os patrocinam € procuram

um propdsito na vida mais forte do que o materialismo (tabela 4).

Os novos consumidores de luxo sdao influenciados pelos seus amigos a comprar, estdo
dispostos a gastar mais numa marca na qual acreditam e estdo dispostos a parar de
consumir marcas que nao apoiem as suas proprias causas ou que estejam contra os seus

valores pessoais (Trunzo, DeLeon & Dreesen, 2018).
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Tabela 4- Velho Luxo VS Novo Luxo

Velho Luxo — Pertencer Novo Luxo — Ser
Prego (comprar) Conhecimento (comprar para)
Aspiracional (imagem) Inspiracional (valores)
Exclusivo Unico
Propriedade Acesso
Artesanal Artistico
Compra Participagao (experiéncia)
Feito a medida Personalizado
Fisico “Phygital” (descentralizado)

Fonte: Adaptado Trunzo, DeLeon e Dreesen (2018, p.11)

Assim, ndo se podia concordar mais com Trunzo, DeLeon e Dreesen (2018), quando
afirmam que “ “New Luxury” isn’t just about what you wear, but also what you know”
(p. 5). Os autores distinguem a raridade, o conhecimento da marca e a histdria do produto
como a definicdo do conhecimento. Contudo, embora sejam pontos bastante relevantes,
cré-se conhecimento ultrapassa a barreira do produto, sendo o conhecimento da posigao
da marca, o seu método de trabalho, a sua cultura e identidade. Ao conhecer diferentes
marcas, os consumidores sdo capazes de identificar quem faz parte da sua comunidade e
quem partilha as suas posicoes.

Em suma o novo consumidor ndo compra um produto, compra um /ifestyle ou a sua

entrada numa comunidade.

2.3. Pos-modernismo e Consumo

O pensamento do novo consumidor de Chevalier e Mazzalaovo (2012) ¢ interessante. De
facto, a mesma visao, de um consumidor autocentrado nos seus prazeres hedonicos e na

sua propria realidade, ¢ retratada por varios outros autores.

Os conceitos de luxo e de pés-modernismo estdo interligados. Embora o pds-modernismo
signifique coisas diferentes para autores diferentes, ha uma nogao geral de que ele implica
uma quebra entre o pensamento moderno, racional e funcional e ¢ descrito como a evasao

da subconsciéncia (Baumann, 1992; Williams, 2006; Berthon & Katsikeas, 1998). O
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consumo tem sido descrito como uma das caracteristicas das sociedades pds-modernas,

juntamente com a hiper-realidade e a imagem (Holt, 2002; Atwal & Williams, 2009).

A hiper-realidade ¢ o conceito que descreve o colapso da realidade, que se tornou numa
imagem, numa ilusdo, numa simulagdo e imitagdo. Hyper significa mais do que real, a
indefini¢do da distingdo entre o real e o irreal. Quando o real é o ambiente, este ndo ¢
adquirido, mas sim reproduzido dentro de um ambiente simulado. Assim este ambiente
ndo fica irreal, fica mais real do que o real (Atwal & Williams, 2009). O conceito de
Disneyfication da realidade ¢ usado para descrever esta imagem. A partir das narrativas
proprias de Bollywood, Atwal e Williams (2009), referem-se a ilusdo da realidade que
capta a imaginagdo a partir e pela forma que a musica tem, pela danga, mas também pela
historia, que normalmente reproduz quase que um conto de fadas, pelo drama e pelo
heroismo. Berthon e Katsikeas (1998) chegam mais longe com a tese que a hiper-
realidade ¢ a perda do sentido de autenticidade do que ¢ real contra o que € genuino.
Numa sociedade pds-moderna sdo valorizados os sinais e as imagens, tornam-se mais do
que aquilo que elas defendem ou significam. Como resultado, os consumidores sé
consomem imagens, ndo se concentrando no que elas significam ou representam (Atwal
& Williams, 2009). No mesmo sentido, Miller e Real (1998), citados por Atwal e
Williams (2009).: “We live in a world where the image or signifier of an event has

replaced direct experience and knowledge of its referent or signified” (p. 340).

Segundo Atwal e Williams (2009), a investigacdo da definicdo de produtos de luxo,
dentro da orientacdo pds-moderna, ndo € perfeita. Contudo, esta abrange um grande
campo da experiéncia do consumidor, tendo o potencial de reformular o pensamento
sobre o0 marketing num mundo globalmente fragmentado. Embora o marketing tradicional
disponibilize valiosas estratégias e ferramentas de implementagao e metodologia, este foi
desenvolvido como resposta a era industrial, e ndo para a era da informag¢do, da
comunica¢do e do branding que vivemos atualmente (Schmitt, 1998). O marketing
experimental oferece novos conceitos e abordagens que auxiliam a capitalizagdao de novas
oportunidades pelos novos consumidores. A abordagem pos-moderna V€ os
consumidores como seres emocionais € preocupados em atingir experiéncias que lhes

confiram prazer (Cova, 1996).
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O consumidor pds-moderno reage a um marketing baseado nas experiéncias enfatizadas
na interatividade, conectividade e criatividade (Atwal & Williams, 2009). Assim, a
proposta de valor tradicional de um produto ou servico ja ndo ¢ adequada para atingir os
novos consumidores ou criar alguma espécie de diferenciacao significativa. As empresas
devem facilitar a entrada dos consumidores uma experiéncia perfeita, para que estes

determinem se o produto ou servigo consegue manter-se competitivo (Tsai, 2005).

Pine e Gilmore introduziram o conceito de marketing experimental em 1998. Explicaram-
no de forma simples: quando se compra uma experiéncia paga-se para desfrutar de uma
série de eventos memoraveis € a empresa responsavel trata o consumidor de forma
pessoal. O marketing experimental pega na esséncia do produto e amplifica-o, tornando-
0 em experiéncias tangiveis, fisicas e interativas com o objetivo de reforcar a oferta (Pine
& Gilmore, 1999). Este tem-se tornado numa tendéncia crescente a nivel mundial, o

marketing experimental estd em todo o lado (Atwal & Williams, 2009; Schmitt, 1999).

A evolucao do marketing veio dar resposta a transi¢cdo de uma economia de servigo para
uma economia personalizada por experiéncias em que o consumidor participa. Numa
economia personalizada, os consumidores estdo envolvidos, através do valor holistico da
estrutura da marca, em todo o processo de defini¢do e criagdao de valor e de co-criacao de
experiéncias (Petkus, 2002). O marketing experimental oferece aos consumidores aspetos

de fantasia, sentimentos e diversdo (Holbrook & Hirschman, 1982).

A re-orientacao do marketing em produtos de luxo tem implicagdes significativas. Muitos
dos produtos que as marcas de luxo apresentam tém um carater experimental, pelo que o
mercado de luxo fica numa posi¢ao bastante Unica para aplicar os principios enumerados

do marketing experimental nas suas atividades.

2.4. Marketing Experimental

O marketing tradicional foi desenvolvido disponibilizando estratégias valiosas,
ferramentas de implementacdo e metodologias para dar resposta a época em que foi
criado, a revolugdo industrial. Contudo, para a época da informagdo, do branding e da
comunica¢do ¢ necessario outro tipo de estratégia (Atwal & Williams, 2009; Schmitt,

1999). O marketing experimental foi desenvolvido para a época atual, dando uma nova
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luz a conceitos e abordagens que capitalizam novas oportunidades oferecidas pelos novos
consumidores ¢ ¢ uma tendéncia crescente a nivel mundial (Atwal & Williams, 2009;
Schitt, 1999). Este conceito baseia-se numa abordagem pods-moderna, que, como ja foi
referido, v€ os consumidores como seres emocionais, preocupados em atingir
experiéncias que lhes confiram prazer (Atwal & Williams, 2009). O marketing evoluiu
para dar resposta a transicdo de uma economia de servigo para uma economia
personalizada por experiéncias nas quais o consumidor participa. Neste tipo de economia,
os consumidores envolvem-se no processo de defini¢do e de criagdo de valor e de
cocriacdo de experiéncias através de um valor holistico da estrutura da marca, que
também ¢ a base da marca, e pagam para poderem desfrutar de uma panéplia de eventos
memoraveis e para sere tratados de forma pessoal (Atwal & Williams, 2009; Pine &
Gilmore, 1998). O objetivo ¢ utilizar a esséncia de um produto e amplifica-la, para que
este se torne numa experiéncia tangivel, fisica e interativa com o objetivo de reforgar a
oferta. Assim, torna-se a experiéncia tangivel, com o objetivo de dar ao consumidor
informagdes suficientes para comprarem uma decisdo (Atwal & Williams, 2009).
Danziger (2005) defende que a experiéncia se tornou mais relevante do que a necessidade

de estatuto conferido pelo consumo de luxo.

A reorientacdo do marketing das marcas de luxo tem implicagdes significativas. O
mercado de luxo fica numa posic¢ao bastante particular na aplicacdo destes principios pois,
muitos produtos de luxo, ja t€ém um caréter experimental (Atwal & Williams, 2009). Pine
e Gilmore (1998) abordam as dimensdes das experiéncias de luxo, sugerindo dois eixos
bipolares que examinem as experiéncias. Atwal e Williams (2009) adaptaram este
pensamento e identificaram o envolvimento e intensidade do consumidor nas
experiéncias de luxo nos eixos do modelo e quatro zonas experimentais — 0O

entretenimento, a educacdo, o escape ¢ a estética (fig. 7).
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Figura 7- Dimensoes da Experiéncia de Luxo

Intensity

Involvement

Fonte: Atwal e Williams (2009, p. 342)

A abscissa ¢ definida pelo envolvimento, que € o nivel da interatividade entre quem da e
quem recebe. Quando dos niveis de envolvimento dos consumidores sao aumentados
sentem-se mudang¢as fundamentais na forma como os servigos sdo experienciados; ou
seja, quem fornece as experiéncias ja ndo as cria, deixando esse lugar para os
consumidores com a ajuda da empresa, pelo que hd uma cocriagdo das experiéncias.
Enquanto que, no outro eixo, a intensidade ¢ definida pela perce¢do da forga e presenga

de sentimentos para com a agao.

O entretenimento ¢ uma dimensao com muito pouco envolvimento e intensidade, pois
nao passa de formas de interagdo social. E um tipo de experiéncia mais holistica que pode
incorporar entretenimento em areas fora do normal. A Gucci implementou este tipo de
dindmica num desfile de moda na Muralha da China, onde os seus convidados puderam
ter ndo so a experiéncia do proprio desfile, que era o objetivo do evento, mas também
conhecer a Muralha da China e ter uma experiéncia inesquecivel. A dimensdo trata
diferentes tipos de agdes, desde desfiles de moda a restaurantes de chefes prestigiados em
lojas.

A educacdo tem mais envolvimento e o mesmo nivel de intensidade do que o

entretenimento. Esta dinamica permite aos participantes adquirir mais ou novas
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competéncias do que aquelas que ja tém; por exemplo a Ferrari disponibiliza aulas aos
seus consumidores para que estes consigam maximizar os seus produtos. Esta, embora
seja uma vertente com bastante potencial, nao ha muita oferta.

A estética ¢ um setor com muita intensidade, mas com pouco envolvimento. Refere-se a
montras concetuais, feitas por arquitetos ou designers de interior em determinada loja,
por exemplo. Contudo, embora os consumidores possam admirar, o seu envolvimento e
participagdo ativa ndo ¢ grande.

Por fim, foi identificada a dimensdo do escape, como tendo um elevado nivel de
envolvimento e de intensidade, que a colocou no centro do consumo do luxo. Hotéis de
séculos passados e clubes com membros exclusivos fornecem este tipo de experiéncias.
A dindmica permite que seja criada toda uma nova identidade e realidade a volta da
experiéncia e que traz o consumidor para um novo mundo. Os patrocinios a celebridades
funcionam como um escape via associagao, pelo que, quem experiencia € a celebridade
em si; contudo ao relatar essa realidade, quem vé e assiste, ¢ transportado para essa
dimensao.

Hogan, Almquist e Simon (2004) designam quatro principios para clarificar as estratégias
do design experimental. Comegam por abordar a segmentacdo de clientes-alvo, o target.
Consequéncia da democratizagdo do luxo, houve uma grande mudanga nos padrdes de
consumo. Assim, segundo os autores, a segmentagdo de clientes ajuda a identificar quais
sdo os clientes preferenciais e vai assegurar que a marca esteja ligada ao farget certo.
Desenvolver uma cadeia de estimulantes — os toutch-points — e calibrar quais sdo os que
tém mais impacto € o segundo principio. Davis (2005) categorizou os diferentes toutch-
points que protagonizam as interacdes entre a marca € o seu target. O autor dividiu os
toutch-points nas fases de pré-compra, compra e pds-compra. Ha touch-points mais
relevantes do que outros, € sdo esses que vao despoletar o momento da compra. Assim, €
essencial que as marcas de luxo se concentrem nesses € que invistam neles como
prioridade na estratégia. A sua monotorizagdo ¢ fulcral, pois estas interagdes entre a
empresa ¢ os seus consumidores+ tém de ser consistentes com a experiéncia de marca

desejada.

Ainda que o uso de novas tecnologias seja um auxilio para o potencial da nova forma de
marketing, hd muito poucas marcas a replicarem a estratégia de marketing experimental.
As novas tecnologias cada vez sdo mais importantes, pois sdo um meio de comunicagao

e de distribuigdo dentro do setor de luxo (Atwal & Williams, 2009). As marcas de luxo
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cada vez tém mais necessidade de criar uma experiéncia memoravel, desfrutavel e
positiva para os clientes, pelo que, cada vez mais, desenvolvem novas experiéncias de
modelos online (Okonkwo, 2007). Constantinides (2004) referiu os principais blocos de
construgdo de experiéncia da internet: fatores funcionais (usabilidade e interatividade),
fatores psicologicos (confianga) e fatores de conteudo (estética e marketing mix).
Kearney (1999), desenvolveu o modelo dos 7C, que se refere a criagdo de uma
experiéncia de cliente, que tem um grande impacto digital. Os 7C s3o de content,

custumization, customer, care, commuication, community, connectivity € convinice.
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3. As Redes Sociais e o Social Media Marketing

3.1. As Redes Sociais

As redes sociais sdo um grupo de aplicacdes baseadas na internet. Estas sdo construidas
nas bases ideologicas e tecnologicas da Web 2.0 e permitem a criacao de conteudo gerado
por utilizadores. As redes sociais tém vantagens associadas; entre elas, ajudam, na
conexao Business to Consumer (B2C), a desenvolver relagdes e alimentar essas relagcdes
numa forma oportuna e sem serem demasiado dispendiosas. Conseguem ainda afetar e
influenciar as percecoes, atitudes e comportamento final do consumidor, enquanto, ao
mesmo tempo conseguem juntar individuos que pensam da mesma forma (Felix,

Rauschnabel & Hinsch, 2016; Vinerean, Cetina, Dumitrescu & Tichindelean, 2013).

A generalidade dos individuos gosta da ideia de poder contribuir no mundo online, de
conseguir ajudar a criar e juntar-se a comunidades que preencham as suas necessidades.
Precisam de estar conectado socialmente e ser reconhecido ou simplesmente interagir
com outras pessoas que pensam e estdo no mundo da mesma forma. Baird e Parasnis
(2011) afirmam que as empresas tém que abragar as novas estratégias de gestao de relacao
com o cliente. A partir de meios sociais, este conceito reconhece que as empresas, em vez
de gerirem apenas clientes, tém o papel de facilitar experiéncias colaborativas e um

dialogo que seja valorizado pelos consumidores.

As redes sociais sdo, comparando-as com os meios tradicionais de comunica¢do, um meio
muito mais eficaz de comunicar, para além de que oferecem uma oportunidade para
comprar potenciais consumidores que ndo tém acesso aos pontos de venda exclusivos das
marcas de luxo, ou que se sintam intimidados ao entrarem em “templos do luxo”
(Vineran, Cetina, Dumitrescu & Tichindelean, 2013; Riley & Lacroix, 2003). Assim,
mais empresas tentam beneficiar das oportunidades que as redes sociais poem a
disposicao, desenvolvendo estratégias de comunicagao digital para conseguirem, nao so
para terem a oportunidade de contactar e interagir com potenciais e atuais consumidores,
como também para estimular um sentimento de intimidade e construir uma relacdo com
significado com os consumidores. Segundo alguns autores, ¢ fundamental trabalhar
nestes aspetos, pois, atualmente, a confianca e lealdade do cliente pode desaparecer com

0 mais pequeno erro (Vineran, Cetina, Dumitrescu & Tichindelean, 2013). Um exemplo

de um erro custou a reputagdo da marca e que quase levou a que esta fechasse as suas
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portas, foi o recente escandalo que envolveu a Dolce&Gabanna. Esta foi acusada de
racismo apos ter apresentado uma campanha que mostrava uma modelo chinesa a
aprender a comer comida italiana com pauzinhos chineses. Esta campanha teve
consequéncias brutais para a marca, tendo sido obrigada a cancelar o seu desfile, tendo
sido escrutinada por modelos ¢ celebridades que o abandonaram e tendo sido sujeita a
varios videos de consumidores a queimar roupas e objetos da marca, entre outras
situacdes, o que levou a que a marca publicasse um video onde pedia formalmente
desculpa aos seus consumidores (Friedmann & Wee, 2018). Esta ¢ uma estratégia de
protecao de estatuto, em que as marcas se protegem e podem, eventualmente, antecipar
crises e preparar-se para elas com publicagdes pré-feitas como resposta as mesmas. Este

tipo de estratégia foi um tema abordado por Dubois (2017), e sera estudado mais adiante.

As redes sociais t€ém aspetos unicos e a sua grande popularidade revolucionou as praticas
de marketing, como a publicidade e promog¢do, tendo também influenciado o
comportamento do consumidor, desde a aquisi¢cdo de informagdes sobre produtos ao
comportamento pds compra, que pode consistir em comportamentos de desagrado ou

confirmagdes de produtos (Vineran, Cetina, Dumitrescu & Tichindelean, 2013).

Contudo, nem todas as marcas de luxo estdo confortdveis num mundo em que os
consumidores podem falar tdo abertamente sobre as mesmas e os seus produtos e onde
tém menos controlo sobre a informagdo disponivel sobre as proprias no mundo online.
Historicamente, as empresas dispunham do controlo absoluto sobre as informacgdes
disponiveis e estas eram estrategicamente colocadas na imprensa. No entanto, hoje em
dia, as empresas ndo tém opinido nem o direito de alterar publicidade ou comentarios

feitos pelos consumidores, como no caso da Dolce&Gabanna (Kaplan & Haenlein, 2010).

Segundo Baird e Parasnis (2011) perceber o que ¢ que os consumidores valorizam,
especialmente num ambiente tdo tinico como as plataformas digitais, € o primeiro passo
para uma constru¢do bem-sucedida das estratégias de gestdo de relacdo com o cliente em
meios digitais. Estes também levantam questdes pertinentes. O que leva o consumidor a
procurar uma marca ou empresa nas redes sociais? Os consumidores estdo relutantes em
interagir? O envolvimento social influencia os sentimentos de lealdade do consumidor
para com a empresa como € esperado? As Redes Sociais tornam-se ideais para
desenvolver preferéncias e encontrar informagdo sobre produtos e marcas. Godey et al.

(2016) afirmam que as raparigas adolescentes usam as amigas e colegas como fonte de
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informag¢do de moda e pedem opinido para escolher o que comprar. As redes sociais
também se tornaram plataformas de comércio, onde os consumidores pagam para
comprar produtos diretamente a partir desses canais, pois ha facilidade de pagamento e
uma proximidade nao s6 com conhecidos, como também com as marcas, o produto e
outros consumidores. Apesar de Godey et al. (2016) sé mencionarem as adolescentes, €
tendo em conta que estas sdo uma grande e relevante parcela, acredita-se que, cada vez
mais, a generalidade dos utilizadores das redes sociais segue este caminho e ¢ inspirada

pelo que surge nas redes sociais.
3.2. Tipos de Redes Socais

E necessario distinguir vérios tipos de redes sociais. Kaplan e Heanlein (2009) apoiaram-
se nos dois elementos base das redes sociais — a pesquisa de medias e processo social.
Sobre a pesquisa de medias, assinalam os seguintes elementos:

1. Presenca social: resume-se a acustica, ao visual e ao contacto fisico que pode ser
atingido através dos media e permitem emergir entre dois parceiros de comunicagio,
tendo os media graus diferentes de presenca social. Esta ¢ influenciada pela intimidade
(pessoal VS mediada) e pelo instantaneo (simultaneo VS assincrono). Quanto maior for
a presenca social, mais influéncia social os parceiros de comunicagdo vao ter no
comportamento dos outros (Short, Williams & Christie, 1976).

2. Riqueza dos media: supde que o objetivo de qualquer comunicagdo € resolver
diferentes ambiguidades e reduzir a incerteza. Os medias tém niveis de riqueza diferentes
e, por isso, alguns sdo mais eficazes do que outros na resolugdo de ambiguidades e
incertezas (Dalft & Lengel, 1986).

Sobre o processo social, os autores assinalam os seguintes elementos:

1. Auto-apresentagdo: em qualquer tipo de interacdo social, os individuos tém o desejo
de controlar as impressdes que terceiros t€ém sobre eles (Goffman, 1959).

2. Auto-divulgacao: este ¢ guiado por um desejo de criar uma marca que seja consistente
com a sua propria identidade. Assim, a principal razdo para que uma pessoa decida criar

uma pagina pessoal, passa pela vontade de se representarem no mundo da internet.

Os mesmos autores, Kaplan e Haenlein (2010), identificaram seis tipos diferentes de

redes sociais (tabela 5).
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Projetos colaborativos: habilitam a juncdo e criagdo simultdnea de conteudo por
muitos utilizadores. Estes baseiam-se na ideia de que muitos individuos a juntar
forgas e colaborar para um mesmo fim ¢ melhor do que um so a trabalhar sozinho.
Dentro destes projetos diferencia-se as wiki, que sdo sites que permitem
utilizadores adicionar, remover ¢ mudar conteido de texto, e aplicagdes de
bookmarking, que permitem que as colecdes baseadas em cole¢des de grupo e a
avalizagdo de links de internet.

Blogs: retratam a forma mais antiga de redes sociais € sdo sites especiais que
apresentam entradas de texto em ordem cronoldgica. Podem ser desde diarios
pessoais a serem relativos a um topico concreto. Normalmente, sdo geridos por
uma s6 pessoa, disponibilizando a interagdo com terceiros a partir de uma area de
comentarios. Embora estas sejam as formas mais classicas de blogs, atualmente
estes s30 usados com outras fungdes. As empresas comegam a usar este modelo
para atualizar os seus colaboradores, clientes e os seus acionistas nos
desenvolvimentos que considerem importantes ou para melhorar a transparéncia
da empresa. Nao obstante, este modelo apresenta riscos, ja que pode ser uma porta
aberta para os consumidores mais insatisfeitos fazerem comentarios menos bons
e demostrarem as suas opinides desfavoraveis sobre a marca.

Comunidades de conteudo: pretendem partilhar contetdo de media entre
utilizadores, conteudo esse que pode ter diferentes formatos: mensagens,
fotografias, videos e apresentagdes de powerpoint. Neste tipo de redes sociais, 0s
utilizadores ndo necessitam criar uma conta. Quando precisam, esta apenas
contém informag¢ao muito basica sobre a sua atividade na rede social. Assim como
os blogs, estas comunidades ndo vém sem o seu risco, sendo, neste caso, o risco
de se partilharem materiais que estejam protegidos por direitos de autor. Ainda
que muitas comunidades destas banam este tipo de partilha de contetido, ¢
bastante complicado evitar que este tipo de materiais seja partilhado.

Sites de redes sociais: sdo aplicagdes que permitem aos utilizadores de se
conectarem-se ao criarem perfis de informacdo pessoal, convidando amigos e
colegas para terem acesso a essa informagdo e enviando e-mails ou mensagens
instantaneas. Este tipo de perfil pode conter qualquer tipo de informagao, desde
videos, fotografias, ficheiros de dudio ou blogs. Este tipo de rede social ¢ bastante
popular, especificamente para as camadas mais jovens, e principalmente desde a

era do MySpace e do Facebook. Esta popularidade leva a que vérias empresas
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também usem estas redes e criem comunidades ou que fagam marketing através
delas.

5. Mundos de jogos virtuais: considerados a maior forma da manifestagao das redes
sociais, estas plataformas proporcionam um alto nivel de presenca social e riqueza
dos media. Estas sdo plataformas que replicam um mundo tridimensional no qual
os utilizadores podem jogar no formato de avatar personalizados que interagem
com outros e com situagdes que lhes sdo expostas. E esperado que os utilizadores
destes jogos se comportem consoante as rigidas regras impostas nestes jogos que
tém um contexto de multijogadores.

6. Mundos sociais virtuais: t€ém as mesmas caracteristicas que os mundos de jogos
virtuais, contudo as regras sdo menos rigidas, dando liberdade aos jogadores de

se comportarem de forma mais livre e de forma mais parecida com a vida real.

Tabela 5- Seis Tipos de Redes Sociais

Presenca social/ Riqueza de media
Baixa Média Alta
Auto- Alta Blogs Sites de redes Mundos de
apresentacio/ sociais sociais virtuais
Auto-
divulgacao Baixa Projetos Comunidades de | Mundos de jogos
colaborativos contetido virtuais

Fonte: Adaptada de Kaplan e Haenlein (2010, p. 62)

Dubois (2017) avalia a pertinéncia de cada plataforma digital, segundo a estratégia de
cada marca, num mapa dimensional (fig. 8). Este mede o nivel de interatividade, se ¢
baixo ou alto, e a relevancia da plataforma no percurso feito pelo consumidor, desde o

awareness até a nova compra, e propde uma plataforma digital para cada fase.
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Figura 8- Mapa Dimensional
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Fonte: Dubois (2017, p. 328).

3.3. Marcas de Luxo e Redes Sociais

Como j4 foi referido, as marcas de luxo entraram com relutancia nas redes sociais.
Segundo Dubois (2017), existem trés fatores principais que explicam o atraso na adog¢do

dos canais digitais para as marcas de luxo.

A multiplicidade e complexidade dos canais digitais € o primeiro fator enumerado.
Assim, como ja foi dito acima, existem inimeros canais digitais desde canais de procura,
como o Google, a plataformas de redes sociais, como o Facebook, a plataformas de
mensagens instantdneas entre consumidores, como o caso do WhatsApp. Nos canais
digitais incluem-se todas as interfaces, como as mencionadas, que estdo acessiveis a
marca. No entanto, a dificuldade surge na integragao desses canais digitais na estratégia
das marcas de luxo. E necessario avaliar a relevancia de cada plataforma para uma

determinada estratégia e para a escolha dos canais escolhidos ser a acertada.

46



O segundo fator enumerado ¢ se o tipo de interface usado afeta a relacdo entre as marcas
de luxo e os seus consumidores. A interface pode vincar ou aprofundar o relacionamento
entre ambos e tem muita importancia na construcdo da estratégia, pois a interface
escolhida afeta a qualidade da interacao entre as marcas de luxo e os consumidores ¢ ¢
fulcral durante a execugao da estratégia. Assim, a compreensao deste conceito essencial.
Uma interface pode ser uma rede social ou um mecanismo de pesquisa e o media pode
ser um telemével ou um computador. Ambos criam e mantém estes relacionamentos de
formas distintas.

Segundo o autor, hd uma certa conotagdo negativa com as redes sociais, uma ideia que
fazem mais mal do que bem, e este ¢ Gltimo fator. A proximidade que as redes sociais
criam pode enfraquecer o prestigio associado ao luxo, embora, e como j4 foi referido, na
sua génese, as marcas fomentassem a proximidade entre o consumidor ¢ o designer da
marca. Hoje em dia, as marcas passam muito tempo a criar uma percecao de escassez,
seja de produto e seja de lojas. Ora, estes canais podem ser vistos como o oposto disso,
uma vez que cria uma proximidade que ja ndo ¢ habitual. No entanto, ao criar um site
mais misterioso ou favorecendo a comunicacdo indireta, através de boggers ou
influencers, as marcas conseguem permanecer digitalmente vivas, como também recriar
a distancia que as caracteriza. Um exemplo desta estratégia foi a parceria feita entre a
Swarovski e quatro bloggers, em 2014. Esta parceria foi feita com o objetivo de anunciar
a nova colecdo de joias e teve, como consequéncia, o aumento do conhecimento online

da marca através de uma campanha, para a época, inovadora.

De qualquer forma, ¢ mais do que certo que as marcas de luxo ndo podem ignorar os
novos canais digitais. Mas como ¢ que os podem integrar na sua estratégia?

As estratégias de luxo consistem em criar, comunicar ¢ vender percegdes de stafus
(Dubois, 2017). Estas refletem a necessidade de afirmagdo de status de alguém, a partir
de produtos — como reldgios ou carteiras —, ou nomes — na forma de logotipos — dentro
do seu grupo social. Também a musica e palavras t€m comecado a assumir uma dimensao
de estatuto, a medida em que sdo aceites e valorizadas pelos diferentes grupos sociais.
Nao obstante, as marcas podem atrair atencdes indesejadas. O caso da Burberry consegue
ilustrar uma marca que, durante a primeira metade do século XX, construiu uma
reputagdo de prestigio e estatuto de elite. Contudo, durante os anos 90, por associagdes
indesejadas, perdeu o seu lugar e estatuto de elite. Por associacdes indesejadas, falamos

de jogadores de football, atrizes de novelas e cantores pop que comegaram a usar a marca
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e que nao correspondiam ao tipo de associacdes pretendidas pela mesma, tendo a elite
deixado de a utilizar para ndo ser confundida com aqueles utilizadores. S6 a partir de
2001 ¢ que a marca trabalhou para se tentar afastar desta reputagdo e, progressivamente,
readquirir o seu estatuto. Esta estratégia juntou a heranca e a identidade britanica da marca
para darem um toque moderno e elegante aos seus produtos, mas também para apoiarem

a comunicacao dos valores da marca nos canais digitais (Dubois, 2017).

Segundo Antonella Mei-Pochtler (2017), os Millennials e a Geragdo Z comegam a
interagir com as marcas de luxo, principalmente, de forma digital. Assim, posicionar as
marcas de luxo neste mundo ¢ uma oportunidade de rejuvenescer ndo s6 a comunicacao
da marca, mas também o alcance aos consumidores, pois passa também a ser feito de
forma digital. A gestora destinge trés passos para que a transi¢ao para o mundo digital
seja um sucesso:

1. Delimitar todo o percurso do consumidor e consolidar o conhecimento do
envolvimento do consumidor com a marca de luxo;

2. Formar a experiéncia: uma vez que, cada vez mais, o luxo ¢ experimental, ¢
necessario que a experiéncia seja orquestrada e que a marca de luxo consiga
oferecer o que promete;

3. Gestdo do big data: os dados que a marca tem sobre os consumidores t€ém que ser
geridos de forma analitica de forma a que a marca saiba 0 maximo sobre os

consumidores, permitindo a individualizagdo e o seu mapeamento.

Os canais digitais podem ser de grande auxilio para as marcas de luxo e premium quando
as associagoes de estatuto emergem dentro dos consumidores, das marcas, dos bloggers
e dos revendedores. E importante frisar que, muitas das discussdes, comentarios, gostos
ou qualquer outro tipo de interagdes nas redes sociais, estimulam o desenvolvimento de
tendéncias promissoras € novos sinais de estatuto ao darem a conhecer novos artistas,
estilos ou lugares. Estes canais também fornecem informacdes imediatas sobre o que ¢
popular e o que esté a ser valorizado, ao analisar nao s6 a quantidade de mengdes as redes
sociais como também o seu sucesso relativo, ou acompanhando a intensidade das
pesquisas online sobre o tema. Assim, o mundo estad permanente envolvido no debate que
se cria (Dubois, 2017).

Uma vez que o estatuto ¢ uma construgdo social, os canais digitais sdo especialmente

importantes para a estratégia das marcas de luxo. Dubois (2017) propde quatro formas
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pelas quais as marcas de luxo podem ter mais sucesso nos canais digitais (fig. 9). A
escolha de uma estratégia em prol de outra vai depender do tipo de agdo, dos resultados
pretendidos, se ¢ uma estratégia a curto ou longo prazo, quais os beneficios esperados e

até que ponto € que a marca quer ser ativa nas redes sociais.

Figura 9- Vantagem Competitiva Digital
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Short-term Tools: social media Tools: social media
perspective ! monitoring platforms

Fonte: Dubois (2017, p. 331).

e Identificacio de status: canais digitais utilizados para identificar associacdes de
estatuto emergentes e aproveita-los como beneficio para a marca.

Este modelo analisa como € que o status e os gostos de moda emergem e t€ém um
grande valor para a criagdo e comunicagdo de produtos de luxo. As marcas de luxo
estdo, cada vez mais, a aderir aos canais digitais. Estes fornecem informacdes
instantaneas sobre o que ¢ popular e o que se pode introduzir para evitar a destruicdo
de valor ou incentivar criacao de valor.

Num primeiro momento as marcas vao aprender sobre as associagdes indesejadas a
que os seus produtos ou servicos estdo sujeitos. As marcas que estdo atentas as

conversas em eWOM, sao alertadas mais rapidamente, caso haja alguma potencial
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associagdo que a possa prejudicar, conseguindo agir mais rapidamente e
apropriadamente a ameagca.

Os escandalos podem prejudicar as marcas de luxo. Foram oferecidos, por exemplo,
a diversos oficiais chineses, relogios de luxo. Ora, as marcas envolvidas foram
bastante criticadas, em varias plataformas online, € as suas imagens foram bastante
prejudicadas aos olhos dos consumidores chineses. Assim, as marcas de luxo devem,
numa primeira fase, definir claramente e cuidadosamente os seus objetivos para
conseguirem escolher as plataformas indicadas e conseguirem, ndo s6 defenderem-
se, como também observar o target certo.

Num segundo momento, as marcas também tém que estar atentas as associagdes
desejaveis, usando as redes sociais para seu proprio beneficio e divulgacdo. E
importante que as marcas de luxo percebam as oportunidades que as redes sociais lhes
podem oferecer. ColourPop ¢ uma marca de maquilhagem que nasceu e cresceu na
era das redes sociais. Este ¢ o exemplo de uma marca que se conseguiu envolver com
os seus consumidores, fazer-lhes perguntas e pedir-lhes o feedback necessario para o
desenvolvimento de novos produtos. Os seus clientes fazem parte da formula, pois
sdo eles que criam e dao novas ideias para novos produtos serem desenvolvidos. A
ColourPop ouve os seus consumidores, uma vez que estes querem estabelecer uma
relacdo diferente com a marca, comparando com os antigos consumidores, € trata-o
como o expert. A ColourPop ¢ um bom exemplo de uma marca que ouviu as
necessidades dos seus consumidores através do eWOM e, de acordo com comentarios
e opinides, concebeu um produto que saciou as necessidades que os seus
consumidores enfrentavam (Broken, 2019). As marcas de luxo devem, assim,
observar e aproveitar qualquer tendéncia ou insight que observem nas redes sociais €
procurar dar resposta a estas necessidades, mantendo toda a exclusividade e

consumidores que a caracterizam.

e Protecio de status: canais digitais usados na protecdo da imagem da marca, na
monitorizac¢do de qualquer potencial ameaga e na resposta e comentar ativamente
conversas online.

Uma das prioridades das marcas de luxo € a preservagdo e enriquecimento dos valores
inerentes a mesma e que sao o seu nucleo. Como j4 foi referido, ha muitos fatores que

podem prejudicar a imagem das marcas de luxo, como associacdes indesejadas, que
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podem prejudicar o seu prestigio e imagem. Com o auxilio dos canais digitais, ¢ mais
facil defender esta imagem e os valores que esta detém.

E importante que estas também estabelecam vérios de contetidos e modelos que sirvam
de resposta a qualquer tipo de conteudo. Devem definir e adotar regras, mas também
devem antecipar crises online — ao estarem atentos as tendéncias —, e trabalhar na
implementagdo de um processo para lidar com hipotéticas crises, protegendo sempre a
imagem da marca.

O autor menciona as quatro dimensdes que uma boa resposta deve ter, para abordar as

crises — empatia, competéncia, compromisso e transparéncia.

e Posicionamento de status: utilizacdo de canais digitais para a criagdo ou
cocriacdo e partilha de conteudo com atores digitais influentes a partir das
plataformas das redes sociais.

Cada vez mais, as varias partes interessadas como bloggers ou consumidores, influenciam
o que ¢ considerado como moderno ou detentor de status. Esta alteracdo de poder, em que
as marcas deixam de ser detentoras da sua identidade e cultura de luxo e passam a
negocia-las com as partes interessadas, significa que tem que haver uma reflexao sobre
qual o posicionamento da marca de luxo nesse momento € como ¢ que esse esta vinculado
a dindmica online sobre o status.

O acordo a que nos referimos entre as marcas e as partes interessadas, deve ser um acordo
triplo, com atores digitais, para comunicar a posi¢ao da respetiva marca de luxo, na esfera
online. E importante referir que, cada dimensdo, retrata uma das areas estratégicas de
crescimento que as marcas de luxo necessitam de gerir, equilibrar e redefinir
regularmente para o seu sucesso.

1. Acordo de imagem: como ¢ que a imagem da marca vai ser representada, apesar
das diferentes impressdes que os mais diversos consumidores possam transmitir
através das publicacdes das redes sociais. Se essa representagdo nao estiver bem
definida, as marcas correm o risco de poderem ser deturpadas. Quando o estilo de
uma marca ndo ¢ bem representado (por exemplo uma fotografia de uma carteira
da Louis Vuitton com um conjunto de roupa que ndo representa a marca), ou
super-representado, quando uma marca que prima pela exclusividade e ¢
demasiado representada (como por exemplo se a Hermes tiver muitos tweets que

a abordem). Para conseguirem posicionar o seu status, as marcas devem incentivar
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o conteudo que complementa e conecta as impressdes corretas sobre a marca, e
ndo as contradizer ou ficar desconectado das redes sociais;

Acordo de contetdo: para estruturar a comunicagao da marca através de canais
digitais, as marcas devem criar conteudo, dar a importancia devida a curadoria e
disseminagdo de contetido; ou seja, as marcas devem dar atengao ao que publicam
e partilham, a forma como o fazem e ao estilo que aplicam para refletir a marca;
Acordo de pessoas: quem vai ajudar a comunicar os valores da marca sao, a
partida, desde bloggers aos famosos influencers. Uma vez que estes chegam a
ter, muitas vezes, mais seguidores do que as proprias marcas, conseguem colocar

o estatuto da marca a um nivel que, quem sabe, nem a propria marca conseguiria.

Em suma, as marcas de luxo precisam se moldar ao mundo atual e aprender a beneficiar

dele. Através da cocriacdo de historias ¢ da comunicacdo dos seus valores com

personalidades, escolhidas a dedo e que tenham o perfil demografico assertado, as marcas

de luxo podem ser mais eficientes na transmissdo e comunicagcdo dos seus valores e

produtos.

Formacio de status: canais digitais utilizados na dtica de angariar e reforgar
status, enquanto desenvolvem e sustentam comunidades onl/ine. Uma grande parte
das marcas de luxo estd alojada em culturas, e estas vivem aglomeradas. Estas
comunidades formam outras online que desenvolvem e alimentam a afec¢do e
lealdade pela marca entre os consumidores. As comunidades sdo constituidas em
trés elementos fundamentais que as marcas de luxo devem tentar reproduzir:
Léxico da comunidade: palavras ou expressdes que ligam e conectam os
consumidores e pessoas interessadas através de um meio de entendimento comum
ao significado subjacente;

Conjunto de motivos da comunidade: apresentar todos os objetivos que
potencializam a unificagdo e interagdo entre os membros da comunidade. As
marcas podem, e devem, articular e desenvolver os interesses dos consumidores
a volta de um tema e da cultura comum das marcas. Podem também aproveitar o
conteido gerado pelos utilizadores e consumidores, o que se verifica muito
atualmente.

Conjunto de rituais comunitarios: destina-se as interacdes codificadas e nas quais

os individuos vao desenvolver conteudos e vinculos entre eles. Para os
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conseguirem desenvolver, as marcas de luxo podem desenvolver plataformas que

facilitem as interagdes e que convidem os clientes a interagir uns com 0s outros.

34. Como se Relacionam Marcas de Luxo e Redes Sociais

A jungdo entre as marcas de luxo e as redes sociais ¢ bastante paradoxal. Enquanto que

as marcas de luxo almejam criar e reter a sua exclusividade e o desejo dos consumidores

pela marca, tudo enquanto mantém e realcam o valor da marca, as redes sociais sao

massificadas e nao selecionam quem pode ou ndo aderir, logo sdo vistas como nao tendo

classe. Outro paradoxo observado ¢ o de que as redes sociais provocam um aumento nas

vendas e da exposicdo da marca e, enquanto que para marcas normais este ¢ o efeito

desejado, para marcas de luxo este ¢ o contrdrio do pretendido, pois vai contra os

elementos centrais das marcas de luxo (Okonkwo, 2009).

Na tabela abaixo, sdo visiveis as varias contradigdes. A tabela abaixo ¢ uma adaptacao do

texto de Okonkwo (2009), que abordou as Marcas de Luxo ¢ a internet. Contudo, uma

vez que o texto ¢ de 2009, deve ter-se em conta os avangos que as redes sociais sofreram

e o facto de estas serem hoje uma plataforma de comunicac¢do e de compra, pelo que a

tabela foi adaptada ao tema e contexto atual (tabela 6).

Tabela 6- Marcas de Luxo VS Redes Sociais

Marcas de Luxo

Redes Sociais

- Desejam criar e reter exclusividade e desejo pela
marca

- Manter e realgar o valor da marca

- Push medium: meio de divulgagdo no qual os
consumidores sdo movidos pela publicidade

- Produtos de luxo sdo produtos vistos como
sensoriais, ou seja, ¢ importante que o consumidor
veja, cheire, toque e sinta os produtos antes de os
adquirir

- Caracteristicas proprias inerentes a marca que
apelam a paixao

- Massificadas e sem classe

- Alcance global

- Marketing pull: abordagem na qual os
consumidores sdo atraidos pela informacgao e

consumo

- Sem contacto fisico com os produtos ou
vendedores

- Tem fama de ser um local de venda de produtos
descontinuados, danificados ou falsificados
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- Produtos artesanais e criados com precisao - A publicidade que faz expdem demasiado as
marcas €, no caso de serem de luxo, danifica o seu
- Exclusividade e limite de produtos produzidos, valor

alta qualidade e precos premium
- Acesso e apelo em massa
- Clientela exclusiva

Por em pratica todos os elementos que caracterizam as marcas de luxo requer muita
dedicagao e, muitas vezes, desafia a 16gica. Assim, por ndo haver grande margem de
manobra, a reacao natural a qualquer possivel rutura € de resisténcia e apreensao, que € o

que se sucede com as redes sociais (Dior, 1957; Okonkwo, 2009).

Isto quer dizer que ndo ha lugar para Marcas de Luxo nas redes sociais? Embora as marcas
de luxo tenham a reputacdo de tradicionais e de se quererem distinguir de todas as outras,
estas também sdo conhecidas pela inovacao, pela criatividade e pelo avant-gardismo.
Coco Chanel inovou, dir-se-ia que quebrou padrdes e revolucionou a sociedade, quando
comecgou a desenhar cal¢as para as mulheres; Yves Saint Laurent inspirou-se em
Mondrian para criar um vestido que revolucionou a década de 60, um vestido de com tal
criatividade que foi copiado por diversas marcas, a um preco bastante inferior; ou o avant-
guardismo de Louis Vuitton que concebeu Speedy, a primeira carteira desenhada para as
necessidades da mulher da elite dos anos 30 (Monteiro, 2019; Inbar, 2018; Makhija,
2017). Assim como as marcas de luxo, as redes sociais também detém essas
caracteristicas, pelo que as marcas de luxo s6 tém que aprender a utiliza-las de forma a

que encontrar um equilibrio de forgas.

Como Robinovitz (2013) afirmou: “Brands are publishers and consumers are media.
Social media has changed everything, and its existence has challenged the world of
luxury, which traditionally scoffed at the notion of being even remotely accessible.”

(Robinovitz, 2013, p. 23).

As relacdes entre as marcas e os seus consumidores tém sido alteradas e, como ja foi
referido, essas relacdes colocam grandes desafios as marcas de luxo. Contudo, partindo
das caracteristicas das marcas de luxo estudadas e das diferentes abordagens de
estratégias digitais referidas, foquemo-nos ndo no que as distingue, mas sim no que as

complementa.
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Desde o inicio do século XX, as It Girls e as marcas de luxo tém andado de maos dadas.
O termo /¢ foi cunhado no inicio do século XX por Kipling, que utilizou o termo para
descrever a “qualidade especial” das empregadas dos bares. O autor afirmou que nao
necessitavam de nenhuma beleza nem de falar, apenas eram mulheres que ficam na
memoria dos homens por terem aquilo. Na época, o termo /¢ determinava o ser derradeiro
e chegar ao topo. A escritora Glyn fundiu defini¢des e determinou que, quem tenha essa
qualidade, devia conseguir atrair tanto homens como mulheres, ter qualidades viris que
pertence a personalidades fortes e a atragdo fisica € necessaria, contrariamente a beleza.
Varias mulheres, que protagonizaram diferentes momentos e acontecimentos, foram
consideradas como /t Girl. Muitas usavam marcas de luxo e tornavam os produtos que
elegiam verdadeiros sucessos. Aos poucos, comegaram a ser convidadas para eventos e a
colaborar diretamente com as marcas de luxo. Audrey Hepburn exemplifica bem esse
Status, ainda que também digam que a atriz o ultrapassou e se tornou mesmo num icone
cultural. A atriz colaborou com a Givenchy durante quarenta anos, tornando-se uma
amiga intima do designer. Este criou dezenas de visuais para cenas iconicas de cinema,
como o vestido preto que Hepburn usa no classico “Breakfast at Tiffany’s”, mas também
para a sua vida pessoal, como o vestido que usou para o batizado do seu filho ou o vestido
do seu segundo casamento. Audrey Hepburn ajudou o criador a chegar ao estrangeiro e a
vestir outras atrizes enquanto que este criou a imagem iconica da atriz (Baker, 2001;

Cardoso, 2018; Ativa.pt, 2019).

Atualmente, gracas as redes sociais, outras It Girls, € ndo sO atrizes, estdo presentes na
vida dos consumidores. Embora ja ndo haja tanta exclusividade, as It Girls reinventaram-
se como Influencers e conseguem atuar e estar bastante presentes no quotidiano dos seus
seguidores. As influencers posicionam-se nas redes sociais e, pelas mesmas razdes das It
Girls, alcancam reconhecimento pelas marcas de luxo e prestigio. Sdo, portanto, ndo s
convidadas para desfiles de moda e eventos exclusivos, como também se cruzam e
emparelham com as marcas para eventos pessoais. Um exemplo ¢ Chiara Ferragni,
influencer com mais de vinte milhdes de seguidores no Instagram, que, apos ter
construido um largo lago de amizade com a diretora criativa da Dior, Maria Grazia Chiuri,
lhe pediu que desenhasse dois vestidos de casamentos para a ocasido (Barbosa, 2018;
McCarthy & Leon, 2018). Outra influencer que tem dado muito que falar ¢ Belén Hostalet

que tem feito colaboracdes com marcas como Chanel ou Hermés, indo a retiros de
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diferentes marcas exclusivas e recebendo presentes exclusivos, tema que ird ser abordado

mais a frente.

Em suma, hoje em dia, gracas as influencers, as marcas de luxo conseguem estar
omnipresentes nas redes sociais. As influencers garantem que a identidade e cultura da
marca reste intacta e produzem conteudos exclusivos, segundo as diretrizes das marcas.
Por seu lado, estas proporcionam experiéncias exclusivas, provocando experiéncias por
associacao aos seguidores das influencers, levando-as para locais exoticos e criando um
ambiente absolutamente exclusivo, que ultimamente ¢ o que chama a atencdo dos

Millennials e da Geracao Z.

As marcas de luxo e diferentes personalidades relacionam-se e, desta forma, crescem
associacdes. H4 uma carteira que € o sindonimo maximo de estatuto: a Birkin. A sua
historia ¢ um feliz acidente. Aconteceu nos anos 80 quando Jane Birkin, atriz e /¢ Girl do
momento, entrou num avido com a sua celebre cesta de palha, deixando-a cair ao chao, e
com ela tudo o que estava no seu interior. Ao seu lado estava o chefe executivo da
Hermes, Jean-Louis Dumas, que ouviu as suas queixas das carteiras convencionais e, em
conjunto e no proprio momento, criaram uma carteira que ficou para a histéria (Foreman,

2015; Staff, 2011).

Nos dias que correm as influencers também se relacionam com os estilistas — por
exemplo, Tommy Hilfiger juntou-se a modelo e influencer Gigi Hadid e juntos criaram a
colecdo TommyXGigi. No entanto, ha outras formas de os consumidores conseguirem
participar no processo criativo das marcas de luxo, por exemplo na forma, anteriormente
abordada do eWOM, que ndo se baseia s6 em recolher opinides e criticas de
consumidores, mas também pode ser uma ferramenta que retira ideias para novos
produtos. A L’Oreal ¢ um exemplo disso — embora ndo seja uma marca de moda, ¢ um
exemplo que as marcas de luxo de moda podem seguir. Esta marca ouviu os constantes
requisitos das suas consumidoras acerca de um produto que ndo estava no mercado e

criou-o para elas (Silva, 2017; Godey et al., 2016).

Nao obstante, o facto de uma personagem conhecida estar presente num anuncio,
campanha, ou, agora, nas experiéncias, o sucesso automatico desses produtos nao esta
garantido. Autores como Homer e Kahle (1985), Spielman (1981) ou Kamins e Gupta

(1994) defendem que a chave para a criagao de intimidade entre o produto e o consumidor
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estd no modo como a imagem e a personalidade das celebridades se enquadram com o
produto e a ideia de venda. Naquela época ainda ndo se pensavam nas influencers que

surgiram uns anos depois, mas que, hoje, também ¢ relevante incluir.

A criagdo de um ambiente multissensorial, como ja foi referido, faz parte da identidade
das marcas de luxo. Embora, numa experiéncia virtual, haja uma experiéncia sensorial
inferior, esta ndo deixa de ser essencial para continuar a contar a esséncia da propria
marca de luxo. Desde sempre que as marcas de luxo criam um ambiente Gnico em loja o
que ¢, uma grande medida, o que as diferencia das marcas mais normais. Sendo
impossivel escapar as redes sociais e ao ambiente digital, Charlton (2018) aconselha as
marcas de luxo a criar sites que sejam de facil utilizacdo, tanto no telemoével como no
computador; ter fotografias dos produtos de grande qualidade; boa explicagao do produto,
desde a qualidade ao mecanismo. Os consumidores esperam um servi¢o de exceléncia,
um servico sem qualquer tipo de falhas, pelo que, por exemplo, deve deixar contactos
para mais informagdes ou prever trocas sem custos, a entrega ndo deve sofrer atrasos e a

embalagem deve mostrar a for¢ca da marca.

O marketing experimental oferece a oportunidade de o consumidor se envolver com a
marca a outro nivel, como ja foi referido, permite que o produto seja amplificado e se
torne uma experiéncia tangivel, fisica e interativa (Pine e Gilmore, 1998). Quando marcas
de luxo colaboram com influencers e lhes proporcionam experiéncias de escape, 0s seus
seguidores tém uma experiéncia por associagdo, ou seja, embora nao estejam la presentes,
vivem a experiéncia pelos olhos dessa influencer, como se também eles 1a estivessem,
criando um entusiasmo sobre a marca em questdo. Ha inimeros exemplos deste tipo de
experiéncias. Belén Hostalet, influencer espanhola com mais de 800 mil seguidores na
rede social Instagram, ja foi em vérias destas experiéncias. Em dezembro de 2019
colaborou com a Cartier para promover a primeira linha de 6culos de sol da marca. A
campanha levou a espanhola até ao Chateau de Villette, em Franca, durante uns dias,
onde fez uma entrevista, mais tarde divulgada das redes sociais, e varias sessoes
fotograficas com os 6culos de sol, num estilo mais intimos e reservado, comparado a uma
sessao fotografica com uma modelo (Instagram: Belén Hostalet, 2019). Outra influencer
espanhola, Maria Pombo, com quase um milhdo e meio de seguidores na rede social
Instagram, participou numa campanha que juntou a Goldberg, uma marca de luxo de

artigos de desporto, entre eles artigos para a pratica de sky, e a Vogue holandesa. Esta
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campanha levou a influencer, juntamente com a amiga Maria Soler, de helicoptero até
aos Alpes, onde ficaram alojadas num chalé nas montanhas e onde participaram em varias
atividades, estando sempre muito ativas nas redes sociais (Instagram: Maria Pombo,
2019). Ora, ativagdes como estas levam a que as marcas fiquem conhecidas pelas
camadas mais jovens e, como ja foi referido, se tornem mais atrativas por se relacionarem
com influencers de renome e cuja personalidade e identidade se reflete na propria marca.
Este tipo de marketing também aumenta o desejo do consumidor pela marca. Sendo uma
marca capaz de chegar a certas influencers e de criar uma experiéncia que reflita tdo bem
a sua personalidade e identidade, mesmo que este nivel ndo seja tao evidente, € sempre

absorvido pelos consumidores.

Desta forma, embora a relacdo entre as Marcas de Luxo e as Redes Sociais ndo seja 6bvia,
¢ possivel haver um relacionamento construtivo entre elas. As marcas de luxo precisam
de comecar a se relacionar com as novas camadas de consumidores ¢ € inevitavel
estabelecerem-se nas redes sociais. Assim, através de mecanismos novos ¢ adequados a
era digital, as marcas de luxo conseguem, ndo perdendo as suas caracteristicas, adaptar-

se aos novos consumidores € as suas necessidades.

3.5. Os 6Ps do Marketing de Luxo© VS Redes Sociais

Nos anos 60, McCarthy desenvolveu o termo 4Ps do Marketing. Estes eram uma
estratégia de marketing assente em quatro pilares, produto, preco, distribuicdo e
comunicagdo. Apos Alléres ter aplicado estes conceitos ao marketing de luxo, Winsper
apresentou “The 6P’s of Luxury Marketing©”. Este vem permitir que se avalie o
comportamento do consumidor de luxo, na atualidade, que se tornou mais complexo e
diversificado e que alterou a forma como se consome (Winsper, 2009; Laurent, Dubois

& Czellar, 2011).

Winsper (2009) determinou seis areas as quais o marketing de luxo deve prestar atencao:

pessoas, produto, paixao, prazer, propdsito, preco.

O valor das pessoas em todo o processo de compra, desde alguém a vender um bem, seja
através de uma terceira via ou por um canal direto, esse valor ¢ fundamental para o
sucesso das transagdes comerciais. As empresas das marcas de luxo mais bem-sucedidas

dao especial atencdo a formagdo fornecida aos embaixadores da marca, que interagem
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direta ou indiretamente o consumidor, como os vendedores ou representantes de
atendimento ao cliente, assegurando rigor e que a imagem e identidade da marca se
mantenham. E a partir deste momento que o caminho pela construgio da lealdade & marca
nasce.

O produto, dentro dos 6P’s, talvez seja a dimensao com mais relevancia. Dubois (2009),
identificou certas caracteristicas principais inerentes as marcas e aos produtos de luxo —
a qualidade, o patrimonio, a integridade, o prego, a escassez e a superficialidade ou a
inutilidade, assinalando que cada caracteristica vai ter significados diferentes para
pessoas diferentes.

Muitas vezes a procura pelo luxo ¢ um esfor¢o de paixao. Em muitos casos, ¢ esta
natureza apaixonada que os pde numa posi¢ao de acesso ao luxo, sendo o que constrdi o
estilo de vida das pessoas; ou seja, este tipo de consumidores partilha a sua paixdo em
varios locais com conotagdes antigas, como clubes ou associagdes, € “locais emergentes”,
onde se posicionam comunidades online e blogs.

O prazer que o consumidor retira do consumo de luxo ¢ derivado da experiéncia de luxo,
envolvendo emogdes e sentidos. As marcas de luxo tém que garantir que os seus
consumidores também se conectam com os produtos a um nivel sensorial, devendo
também apelar a campanhas de marketing que atraiam os consumidores pela emogao.
Mesmo que pareg¢a um elemento supérfluo, o luxo tem um propdsito. Embora tenha um
aspeto utilitario, grande parte dos produtos de luxo tém simbolismos para cada individuo.
Os seus produtos devem ter pontos de prazer, para que os seus clientes se consigam
conectar com eles. Mesmo que cada consumidor atribua um peso diferente a cada prazer,
as marcas de luxo t€m que estar preparadas para todos o tipo de combinagdes possiveis.
Por fim, o preco de um bem. Este aspeto nao deixa ninguém indiferente, nem mesmo os
consumidores de luxo. Segundo o autor, até os consumidores mais ricos tendem a gastar

racionalmente, ainda que gastem muito.

A tabela a baixo mostra os fatores em que os 6P’s do Marketing de Luxo© e as redes

sociais se complementam (tabela 7):

59



Tabela 7- 6P's do Marketing de Luxo© VS Redes Sociais

6P’s do Marketing de Luxo©

Redes Sociais

Pessoas: valor das pessoas durante todo o

processo de compra.

Conversas através de chats online entre o
consumidor e a marca, envolvimento do
consumidor com a marca, € vice-versa através

das redes sociais.

Produto: tem varias caracteristicas como a
qualidade, o patrimoénio, a integridade, o

preco, a escassez e a superficialidade.

Apesar das redes sociais ndo permitirem o
contacto fisico entre o consumidor ¢ o
produto, estas podem apresentar € expor o
produto pelas redes sociais tornando-o mais
transparente, mostrando o seu produto ¢ a sua
qualidade, abordando o seu valor e historia.
Assim o consumidor consegue perceber o

porqué dos seus outros atributos.

Paixao: a construgdo de um estilo de vida ao

redor da marca.

Através de influencers e do marketing
experimental, as redes sociais criam uma rede
e uma comunidade que partilham a paixdo

pelas marcas de luxo e os seus produtos.

Prazer: derivado da experiéncia de luxo,

envolve emogdes e sentidos.

Os novos consumidores retiram prazer nas
publicagdes que fazem e nas associagdes a
certas marcas de luxo. Assim como os
consumidores de conteudo de marcas de luxo
retiram prazer em ver e assistir ao contetido
partilhado, ndo s6 pelas marcas de luxo mas

também pelos influencers.

Proposito: grande parte dos produtos de luxo

tem um simbolismo para cada individuo.

O proposito de cada produto pode ser
apresentado pelas redes sociais e, assim, criar

0 awareness Necessario.

Preco: individuos tendem a  gastar

racionalmente, inclusive os consumidores

com mais dinheiro.

A exclusividade do estatuto de ser um
consumidor de luxo é, sobretudo, mostrada
pelas redes sociais. Estas plataformas sdo o
puro reflexo de que ha certos objetos que sao
exclusivos e que sO estdo disponiveis para

certos consumidores.

60



3.6.  Social Media Marketing

Apesar das possiveis motivagdes de compra, a marca ¢ sempre o ponto de referéncia para
a ligacdo com o consumidor. Esta pode influencid-lo nas suas percecdes e atitudes de
formas distintas. Como ja foi referido, as duas razdes pelas quais os consumidores
consomem produtos de luxo € para o seu proprio prazer e como simbolos de sucesso
(Godey et al., 2016). Deste modo, e segundo Kapferer (2009), o futuro das Marcas de
Luxo depende do equilibrio entre estas razdes e vai variar conforme as diferentes zonas
geograficas — o consumo em paises com tradicao de produgdo e consumo de produtos de

luxo ¢ diferente de paises onde este fendmeno ¢ mais recente € onde a tradi¢ao nao existe.

O Social Media Marketing, ¢ um conceito interdisciplinar e multifuncional que usa as
redes sociais, juntamente com outros canais de comunicagao, para atingir os objetivos de
uma organiza¢do, neste caso de uma marca de luxo (Felix et al., 2017). Este conceito
deve ser considerado como a criagdo de um compromisso entre a marca e o consumidor,
pois consegue aumentar o valor do cliente, o valor da marca e a intengdo de compra,
tornando, assim, a marca mais rentavel (Baird & Parasnis, 2011; Kim & Ko, 2012). As
acoes do social media marketing ainda sdo consideradas agdes do marketing mix, estando

inseridas no paradigma promocional da comunicagdo da marca.

O entretenimento, que € o resultado da diversdo emergente da experiéncia das redes
sociais, € considerado, até um certo ponto, o driver para a participagdo nestas redes (Kim
& Ko, 2012; Phan & Park, 2014). Parece haver consenso entre os autores sobre esta
questdo, como revelam as seguintes perspetivas: os participantes das redes sociais, t€ém
como objetivo ser entretidos e atingir um prazer (Li, Li, & Zhu, 2016; Wakefield &
Wakefield, 2015). A ligacdo com as redes sociais surge quando os utilizadores absorvem
os contetidos relacionados e produzidos por estas marcas, com o objetivo de se divertirem
e alcangarem prazer, como num passatempo (Muntinga, Moorman, & Smit, 2011).
Conclui-se que as marcas de luxo, para entreter os seus utilizadores, devem criar contetido

que os eduque sobre a marca, sobre sua, histéria, cultura e identidade.

A interagdo realizada através das redes sociais estd a mudar fundamentalmente a
comunicagdo entre as marcas € os clientes, pois € criado um espago de discussdo e de
partilha de ideias entre ambos (Kaplan & Haenlein, 2010; Godey et al., 2016). As redes

sociais, como foi dito atrds, tal como a interacdo social, descreve os utilizadores que

61



contribuem para as plataformas das marcas, de modo a conseguirem relacionar-se com
outros individuos com gostos semelhantes e 0 mesmo tipo de mentalidade, para além de
que 0s mesmos conseguem conversar e interagir sobre produtos (Muntinga et al., 2011).
Estas interacdes sao uma motivagdo para criar contetido gerado para consumidores, e as
redes sociais podem oferecer assisténcia aos consumidores como também ao espago de

discussdo e troca de ideias.

Zhu e Chen (2015) dividem as redes sociais em duas categorias, conforme a natureza da
conexao e da interagdo. Identificam as redes sociais baseadas no perfil, onde ha um foco
nos individuos, a informacao que tém ¢ relativa aos membros e o seu propdsito € encorajar
os utilizadores a conectarem-se com informagdao e topicos especificos. Estas redes
encorajam a conexao pois estdo interessadas no utilizador por detrds do perfil — como o
Facebook, o Twitter ou o WhatsApp. Por outro lado, referem as redes sociais as baseadas
que se focam no contetdo € nos comentarios sobre o conteudo. O proposito principal das
redes sociais € conectar os seus utilizadores com contetido vai ao encontro dos seus gostos
— como no Instagram, o Pinterest ou o Youtube. Gallaugher e Ransbothan (2010)
acrescentam que o didlogo com o cliente, baseado nas redes sociais, esta mais ativo do

que alguma vez ja esteve e conceptualizaram esta interagdo num enquadramento dos 3M:

- megafone: que representa a comunicagao entre a empresa € o seu consumidor;

- magnet: que representa a comunicacao entre o consumidor e a empresa;

- monitor: que representa a interagdo entre os consumidores.

As marcas precisam de publicar conteido unico que seja um reflexo do perfil dos seus
membros e clientes, precisam de ser ativas e abertas a discussdes, e de ajudarem em
assuntos praticos para conseguirem promover interagcdo. Ao criar este tipo de relacdes, a

credibilidade e afinidade com a marca aumenta (Godey et al., 2016).

Outro conceito importante no que se refere ao uso das redes sociais pelas marcas ¢
conceito de Trendy. Este define-se tendo por base a disseminagao das informagdes mais
recentes e mais modernas sobre as marcas de luxo (Godey et al., 2016). As redes sociais,
ao fornecerem os ultimos topicos de discussdo e as ultimas noticias sobre as marcas de
luxo, sdo, cada vez mais, considerados motores de busca mais fidveis do que os motores

mais tradicionais, adicionando que estes conseguem ter em primeira mao as ultimas

62



informagdes e tendéncias das marcas, e pelas proprias (Rashidi, Abbasi, Maghrebi,
Hasan, & Waller, 2017). Segundo Muntiga ef al. (2011), a informagao de tendéncia cobre

quatro sub-motivacdes das marcas de luxo:

- vigilancia: os consumidores observam e mantém-se atualizadas sobre novidades

no seu ambiente social, sem precisarem de sair de casa;

- conhecimento: informagdes sobre a marca que os consumidores obtém a partir
da propria marca ou por outros consumidores, com o objetivo de aprenderem sobre um

determinado produto ou bem e melhorarem a sua expertise sobre a marca,

- informagao pré-compra: as avaliagdes sobre determinado produto ou servigo ou
sobre topicos em foruns sobre a marca para, assim, o consumidor, tendo todas as

informagdes, conseguir fazer uma escolha bem considerada da compra;

- inspiragdo: os consumidores que seguem informagdes sobre a marca podem
obter novas ideias. Fotografias ou conselhos sobre 0 modo como outros consumidores

utilizam roupas ou acessorios € permitem tirar ideias para si proprios.

Outra ideia chave do Social Media Marketing é a personalizacdo. Esta é a medida em que
as plataformas de redes sociais fornecem uma procura personalizada de informacdes e
um servico unico (Godey et al., 2016). Este tipo de servigo descreve o grau de
personalizacdo de servigo para conseguir satisfazer as preferéncias de um individuo (Kim
& Ko, 2012). Assim, as paginas da internet podem expressar a sua individualidade pessoal
e conseguir reforcar a afinidade e lealdade com a marca (Yoo & Park, 2015). Segundo
Andjelic (2015), a personaliza¢do consegue conferir modelos de negdcio cada vez mais
inovadores e com um crescimento cada vez mais rapido e eficaz, modelos esses que se
movem a volta dos dados do cliente. Estas marcas de luxo estdo a superar-se umas as
outras na criacao de experiéncias pessoais. Neste caso, quando abordamos o Social Media
Marketing, a personalizagdo refere-se as mensagens que as marcas de luxo podem

especificar para o seu target.

Ha dois tipos de publicagdes para atingir os seus consumidores, que dependem do seu
nivel de personalizagdo. As mensagens personalizadas que t€ém como objetivo uma
pessoa especifica ou um publico restrito, por exemplo uma publicacdao no Facebook. O

outro tipo de publicacdo sdo as transmissdes, que sao mensagens que tém como target
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quem estiver interessado, como os tweets do Twitter (Zhu & Chen, 2015). A Gucci e a
Burberry sdo exemplos de marcas que, ao enviarem mensagens especificas a clientes
individuais, permitem que os seus consumidores consigam alterar os seus proprios

produtos e conseguem maximizar a sua presenca online (Godey et al., 2016).

O fendmeno eWOM, baseia-se nas interagdes online entre consumidores (Muntinga et al.,
2011). O fenomeno tem mais relevancia, credibilidade e empatia do que as fontes de
informacao online criadas pelas marcas. O eWOM, uma ferramenta disponibilizada
através das redes sociais, consegue dar aos seus consumidores a oportunidade de apoiar
abertamente valores, significados e sentimentos que tenham com as marcas de luxo, como
também apoiar as publicagdes de outros, possibilitando a criagdo de um conjunto
significativo de comunicacdo da marca, independentemente da propria (Kim & Ko, 2012;
Parrott, Danbury, & Kanthavanich, 2015). Segundo Keller (2003), este ¢ um amplificador
das marcas, sendo que o seu poder estd na credibilidade e relevancia que garante as
marcas, pois ¢ uma partilha do que gostaram ou ndo e das experiéncias que os proprios
consumidores tiveram com a marca. As atividades de eWOM sobre marcas no Twitter
desencadeiam uma série de reagdes dos consumidores que acabam por gerar um processo
de disseminagdo de informacao, que inclui banding, comentarios, sentimentos e opinides
(Jansen, Zhang, Sobel & Chowdury, 2009). Chu e Kim (2011) ainda analisaram as trés

perspetivas do eWOM nas redes sociais:

- Procurar opinido: consumidores que procuram informagdes e conselhos no momento da

compra;

- Dar opinido: lideres de opinido que tém bastante influéncia nas atitudes e

comportamentos dos consumidores;

- Passar opinido: encaminhamento online que facilita o fluxo de informagao.
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O seguinte quadro sintetiza cada caracteristica do Social Media Marketing agregando

também os esfor¢os necessarios para as atingir (tabela 8):

Tabela 8- Social Media Marketing e esforgos para ser atingido

O que é?

Esforgos para os atingir

Diversdo derivada do uso das

redes sociais. Os utilizadores das

Criar conteudo educativo sobre a marca, sobre

sua, historia, cultura e identidade e distinguirem-

Entretenimento | mesmas tém o objetivo de ser se das outras marcas pelo tipo de conteudo que
entretidos, atingir prazer e publicam.
relaxarem.
Espaco de discussdo e partilha de | Publicar conteudo que seja um reflexo dos seus
ideias entre a marca de luxo e o membros e clientes. Abertura a discussdo e ajuda
Interacéo seu consumidor e utilizador, o em assuntos praticos que promovam a interagao.
utilizador e a marca de luxo e
unicamente entre consumidores
Disseminagio de informagio mais | E uma ferramenta que vigia as informagdes sobre
recente € mais moderna sobre as as marcas de luxo, oferece conhecimentos sobre
Trendiness marcas de luxo. as marcas, informa o consumidor antes de
comprar produtos para que este tenha acesso ao
maximo de informagdo sobre o produto e inspira
consumidores com novas ideias.
As plataformas de redes sociais As marcas de luxo podem enviar ou publicar
fornecem uma procura, um mensagens personalizadas, com o objetivo de
Personalizagiio | servico e oferta de produtos atingir o seu target ¢ os seus consumidores ¢
personalizados de acordo com as | conseguir maximizar a sua presenga online.
preferéncias do préprio
consumidor.
Espago para interagoes online Os consumidores podem procurar opinido em
entre consumidores que, conselhos e informagdes partilhadas, dar opinido
eWOM normalmente, sdo mais crediveis

do que fontes de informagdo da
propria marca. Os consumidores
podem apoiar ou criticar as

marcas num espaco livre.

podendo ou ndo influenciar outros consumidores
ou passar opinido pelo encaminhamento de fluxo

de informacéo.
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3.7.  Social Media Marketing como Valoriza¢ao o Brand Equity de uma

Marca de Luxo

As ultimas décadas alteraram o Brand Equitity, que ¢ o valor da marca. Este tornou-se
numa das dreas mais importantes da marca pois, sendo um ativo intangivel, tem um peso
significativo para a empresa. O valor da marca tem vdrias defini¢des aceites. Keller
(1993) define-o como “the differential effect of brand knowledge on consumer response
to the marketing of the brand” (Keller, 1993, p. 2). Clow e Baack (2005) consideram que
o brand equity ¢ o conjunto das caracteristicas que ndo sé tornam a marca unica no
mercado, como também permitem que a marca consiga cobrar um prego mais elevado e
que retenha o maximo de presenga no mercado possivel. O brand equity, segundo
Baalbaki (2012), pode ser estudado por trés perspetivas diferentes: pela perspetiva

financeira, pela perspetiva do consumidor e pela perspetiva do funcionario.

Através dos esfor¢os do Social Media Marketing, o brand equity conseguiu desenvolver-
se e traduzir-se em grandes mudangas no mundo do conceito de marca. Keller (1993) fez
uma ligagdo interessante entre a consciencializagdo da marca e a imagem da mesma.
Definiu a consciencializagdo da marca na for¢a do no da marca ou no trago da marca na
memoria, que representa a capacidade dos consumidores em identificar a marca em
diferentes condi¢des. Também adiantou que essa consciencializagdo se resume a
facilidade com que a marca ¢ reconhecida e com que os consumidores se vao lembrar
dela e identifica-la em diferentes circunstancias. A imagem de marca ¢ estabelecida pelas
percecdes sobre as associagdes que os consumidores fazem da marca e o que € que essas
associacoes refletem sobre a marca. Num mundo configurado pelas redes sociais, as
atividades de marketing realgam o brand equity baseado nos consumidores. Assim, as
acOes de marketing das redes sociais fazem parte do mix promocional do novo paradigma

de comunicagdo das marcas de luxo (Mangold e Faulds, 2009).

A maneira como o brand equity beneficia uma empresa tem sido debatida. Discute-se
como € que este ¢ construido e o que este compreende, pois pode ser diferente de agdes
de marketing. Ndo obstante, aceita-se que ter o brand equity forte aumenta a preferéncia
da marca de luxo, a vontade em pagar um preco preminum pelos seus produtos e a
lealdade dos seus consumidores, pois este € o valor que o nome de uma marca confere a

um produto da mesma (Godey et al., 2016; Lassar, Mittal & Sharma,1995). Kim e Ko
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(2010) defendem que, a partir das configurac¢des do social media, o valor da marca, criado

através das atividades de marketing das redes sociais, ¢ relacionado com o

comportamento e resposta de futuras compras.

Como ja foi referido, o brand equity contribui para o aumento da preferéncia da marca.
Ao haver marcas que competem no mesmo mercado, os consumidores tendem a escolher
marcas que conhecem e sobre as quais sabem coisas, mas também pelo que sentem por
elas. A preferéncia da marca ¢ medida ao perguntar aos consumidores que indiquem as
suas marcas preferidas, a partir de uma categoria ou selegdo de marcas de luxo (Godey et
al., 2016).

O preco premium ¢é, potencialmente, um antecedente direto no comportamento de
compra. Este ¢ o que define a vontade de pagar mais por um produto de uma marca de
luxo ou de outra marca substituta (Godey et al., 2016).

A lealdade de marca ¢ a resposta comportamental bi-avaliada da unidade de tomada de
decisdo ao longo do tempo, tendo em conta uma ou mais marcas alternativas, € como

funcao de processo psicoldgico (Godey ef al., 2016).
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4. Estudos de Caso: Chanel e Fashion Clinic

Tendo em conta a revisdo da literatura ja estudada e os objetivos propostos, foi utilizada
uma técnica de recolha de informacgdo: a entrevista semiestruturada. Estas entrevistas
foram realizadas a duas empresas: a Chanel Paris, a Pauline Tastet, Media Europe Project
Manager, e a Fashion Clinic, a Rita Silvério Marques, General Manager Fashion Reatil.
As entrevistas sdo objeto de uma andlise comparativa com base numa abordagem
qualitativa, que estuda a importancia das palavras e do discurso em diferentes contextos
(Barnham, 2015). Neste sentido, esta analise procura um estudo qualitativo exploratoério,
visando compreender as crencas, opinides, atitudes, motivagdes e sentimentos das
entrevistadas (Malhotra, Birks, & Wills, 2012). Ao longo desta analise, vao ser referidas,
em multiplas ocasides, as entrevistas realizadas — estas encontram-se em apéndice e as

paginas identificadas serdo as desta dissertagao.

4.1. Estudos de Caso

O Prisma da Identidade da Marca, de Kapferer (2000), ¢ “uma ferramenta estratégica que
auxilia as comunica¢des da marca, as extensdes da marca e até mesmo ao introduzir a
marca para novos mercados geograficos” em tempo real (Ponnam, 2007, p. 64) (fig. 10).
O Prisma envolve seis noc¢des diferentes que se encontram divididas entre:

- a externalizagdo: marca fisica, cultura da marca e o reflexo da marca;

- a internalizagdo: personalidade da marca, relacdo entre a marca e o seu consumidor € a

imagem pessoal dos consumidores da marca.

Figura 10- Prisma da ldentidade da Marca
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Uma vez que se trata de uma ferramenta boa para analisar a identidade e o posicionamento
da marca, ¢ a que sera utilizada para analisar a Chanel (fig. 11) e, mais a frente, a Fashion

Clinic (fig. 12).

Antes de mais, seria de referir que os exemplos aos quais se recorreu tém dimensdes e
estruturas distintas. De um lado, com enorme prestigio € mais de um século de histdria,
estd a Chanel, uma monomarca com uma histdéria com mais de um século, com lojas por
todo o mundo e produtos classicos que cada vez mais se tornam iconicos geracao apos
geracdao. Do outro lado, estamos a falar de uma loja multimarcas, que s6 representa
marcas prestigiadas, de entre as quais seis das doze mais prestigiadas do mundo. A
Fashion Clinic detém as unicas lojas Gucci e Dolce&Gabbana, em Portugal e ¢ uma loja
iconica em Portugal, e é uma loja iconica no pais, com cinco lojas proprias. Embora a
Chanel e a Fashion Clinic sejam marcas com as suas, evidentes, diferengas, lado a lado
completam um estudo interessante que nos da a certeza de que ha varios tipos de marcas

de luxo, com diferentes formas e estratégias.

4.1.1. O caso Chanel

Gabrielle Chanel (1883-1971), ha mais de um século atras, conquistou a alta sociedade
francesa com os seus chapéus, que reivindicavam modernismo e simplicidade,
contrariamente ao que ditava a moda na época. Apos enveredar pelo caminho da moda e
da perfumaria, tornou-se, rapidamente, iconica e uma referéncia pelo seu vanguardismo
e inovacdo. Hoje em dia, ¢ um nome inconfundivel e reconhecido em todos os cantos do
mundo, ndo s6 pelo seu simbolo emblematico dos dois C entrelagados, mas também pelos
produtos tinicos que Coco Chanel criou. Chanel n°5, la petite robe noire, a 2.55, sabrinas
bicolores com a ponta preta, as pérolas, o jersey, o tweed, os botdes dourados e as
presilhas militares, sem nunca esquecer as emblematicas camélias. Sdo simbolos de estilo
guardados e cobicados até hoje por serem tdo atuais e modernos, mas sempre intemporais
e cléassicos, como o eram na época.

Coco Chanel morreu em 1971, mas, nem assim, a Maison Chanel entrou em declinio. Em
1983, Karl Lagerfeld ficou a frente da Casa, e foi o seu Diretor Criativo até a sua morte.
Este aliou a sua propria criatividade aos ensinamentos de Coco e a identidade da marca,
e reinventou os simbolos iconicos da Casa, estagdo apds estagao até a sua morte em 2019.
Virginie Viard ¢ a nova diretora criativa da Chanel e era o brago direito de Lagerfeld

(Hood Couture Magazine, 2017; Vogue, 2018; Rodrigues Machado, 2019).
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A Chanel esta dividida em trés segmentos: moda, perfumes e beleza, e relojaria e
joalharia. Para cada tem criadores unicos que detém toda a confianca da Casa e que, a
partida, mantém a sua posi¢ao até morrerem. A marca francesa dispoe de lojas fisicas de
retail nos quatro cantos do mundo, ainda que, em certos casos, também possam estar em
diferentes variantes como wool sale, que sdo lojas que vendem produtos pela Chanel,
lojas revendedoras de moda ou relojoaria e e-commerce, apenas para perfumes e beleza.
E importante referir que o publico-alvo de cada um destes segmentos ¢ ligeiramente
diferente, por exemplo enquanto a moda é para uma classe alta, perfumes e beleza

conseguem aglomerar uma classe média.

A mareca fisica refere-se ao que a marca faz, aquilo que a caracteriza, sao os seus atributos
palpaveis (Kapferer, 2000). Nos anos 20, Coco Chanel criou um conceito de total look
for women; ou seja, criou todo um ook que incluia acessorios para usar com os seus fatos
e vestidos, que ficou eternizado no mundo da moda (Sherrow, 2001). Nesta categoria
também se inclui o inconfundivel logotipo da Casa, os dois C’s entrelacados, e produtos
criados por Coco como o perfume Chanel n°5, a carteira 2.55 e o tweed.

Normalmente, a personalidade das marcas ¢ determinada pela comunicagdo que estas
fazem com o exterior e que pode ser vista a partir dos tragos de personalidade humanos
que a marca mostra, que evidencia o tipo de marca (Kapferer, 2000). No caso da Chanel,
sdo, sem duvida, a sofisticagdo, a criatividade, a ousadia, a elegincia e a autenticidade.
A cultura de uma marca € “o conjunto de valores que alimentam a inspiragdo da marca”
(Kapferer, 2000, p. 184). A cultura reflete-se nos principios basicos nos quais a marca se
rege € que revela para o exterior (Kapferer, 2000). A externalizagcdo do legado de Coco,
a libertagao feminina, a simplicidade, o estilo e o vanguardismo da marca, mas sem nunca
abandonar a tradi¢do artesanal e de qualidade que lhe ¢ inerente, sdo pontos de referéncia
da cultura da marca que parecem ser essenciais.

“A brand is a relationship” (Kapferer, 2000, p.185). Esta relacdo, entre a marca e o seu
consumidor, define a conduta com a qual a marca se identifica mais, como esta age, presta
servicos e interage com os seus consumidores. No caso da Chanel esta relagdo mostra-se
duradoura, de confianga, leal e respeitosa.

Uma marca € o reflexo dos seus consumidores. Ao usar uma marca, o consumidor esta a
refletir a forma como deseja ser visto. Existe uma confusdo entre reflexo e publico-alvo.
Kapferer explica que o publico-alvo ¢ a quem o produto se destina, enquanto que o reflexo

ndo so € o perfil do recetor ideal para os produtos de uma determinada marca, como
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também ¢ o que os consumidores idealizam ser, pois estes usam as marcas para
construirem a sua propria identidade. O estatuto social que a Chanel confere aos seus
consumidores, os looks iconicos de estilo e uma mistura de elegancia vintage, deixada
pelo legado de Coco, com uma modernidade atemporal, reflexo do estilo de Karl
Lagerfeld, ¢ o que se considera o reflexo desta marca que vai ao encontro da gestdo do
classico VS moderno abordada por Keller (2009).

A imagem pessoal ¢ um reflexo interno do préprio consumidor, quem este é € como se
sente ao usar a marca (Kapferer, 2000). O espelho interno dos consumidores da Chanel

afirma: eu sinto-me confiante, eu tenho estilo, eu sou chic € eu sou da elite.

Figura 11- Prisma da Identidade da Marca: Chanel

4 )

Fisica Personalidade
Total look for woman Sofisticacdo
C's entrelagados Criatividade
2.55, Chanel n°5, EEEE?‘:?:E
weed Autenticidade
Relagdo Cultura
Duradoura, Legado,

liberagdo feminina,
simplicidade, estila,
vanguardismo da marca,
tradigdo artesanal

e qualidade

de confianga,
leal e respeitosa

Reflexo Imagem Pessoal

Eu sinto-me confiante
Eu tenho estilo

Eu sou chic

Eu sou da elite

Estatuto social
Looks iconicos de estilo
Mix de elegancia vintage
e modernidade atemporal

\_ /

A Chanel ¢ uma Casa que, como ja foi referido, tem um respeito pela tradicdo e pelo
legado que a marca construiu. Pauline Tastet descreve a Chanel como bastante particular
em diferentes aspetos que a vao distinguindo dos seus concorrentes mais proximos.
Numa primeira fase, a Chanel tem uma relagdo com os seus criadores que mais nenhuma
marca concorrente tem. Segundo Tastet:

“(...) tem um criador por area, seja para perfumes ou para maquilhagem, que sdo o
centro das atencdes e estdo la para fazer toda a criagdo. Sao pessoas da propria
Chanel, que retém toda a confianga da marca, e que desenvolvem os produtos. (...)
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Comparando a qualquer outra casa, como a Céline ou a Dior, h4 criadores que
mudam de 5 em 5 anos ou desde que as coisas correm mal ou entdo se se quiserem
ir embora, como um CEO. Enquanto que connosco ndo ¢ assim, nao sao como CEO,
sdo criadores que tém esse processo neles e que o fazem até morrerem.” (p. 126).

Esta relagao, entre os diferentes criadores e a marca, ¢ fulcral pois estes ndo fazem nada
por acaso “somos uma marca que faz as coisas porque tem vontade” (p. 131). Esta
vontade ndo visa agradar ou angariar consumidores, tanto que acrescenta “o cliente vai
estar presente, mas ndo ¢ tudo para ele” (p. 131), ¢ para a Chanel e com o objetivo de
contar uma histéria ou uma passagem, como ¢ com o exemplo da palete de maquilhagem
inspirada no por-do-sol do verdo na Sicilia.

A longevidade da marca também os destaca. Tastet afirma que “nem todas as marcas
nasceram nos anos 10/20.” (p. 126). A Luxe Digital (2020), uma revista online de
referéncia no mundo do luxo, langou um ranking das quinze marcas mais populares no
mundo online. Embora o ranking se refira ao mundo online, este foi baseado em varias
fontes e topicos diferentes, desde as Marcas de Luxo mais valiosas do mundo, ao poder
que os produtos de determinada marca t€m, a importancia que tém nas redes sociais ¢
também as caracteristicas julgadas fundamentais no futuro para as marcas de luxo. Neste
ranking apenas utilizamos, como referéncia, as marcas de luxo de moda, que eram onze.
Assim podemos compreender a longevidade da Chanel, comparando-a com outras marcas

de luxo do mesmo estatuto (tabela 9).

Tabela 9- Longevidade da Marcas de Luxo

Hermes 1837
Louis Vuitton 1854
Burberry 1856
Chanel 1910
Prada 1913
Balenciaga 1919
Gucci 1921
Fendi 1925
Dior 1946
Yves Saint Laurent 1961
Armani 1975
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E de assinalar que, ainda que a Chanel esteja posicionada como a quarta Marca de Luxo
com mais historia, logo a seguir a Hermes, Louis Vuitton e a Burburry, destaca-se que
muitas das Marcas de Luxo apresentadas tém, relativamente, a mesma idade da Chanel,
como a Prada, a Balenciaga, a Gucci e a Fendi, que nasceram nos anos 10/20, pelo que
nos podemos questionar o que diferencia a Chanel das marcas apresentadas neste ranking.
Sobre este tema, Tastet continua:

“O espirito da nossa Casa também ¢ relevante, nds damos muita legitimidade aos

nossos artistas e criadores. Um simples exemplo € que somos a Unica marca a ter

tao poucos criadores de moda.” (p. 126)

Assim, o espirito inerente a marca, fomentado pelos proprios criadores, ¢ fundamental
para a Chanel, que os legitima criando uma liga¢do unica entre os seus criadores e
consumidores. A Chanel também se distingue por estar presente em todo o processo de
produgdo dos seus produtos, eventos ou experiéncias, nunca dando qualquer parte do
processo a uma terceira pessoa ou entidade; na eventualidade de o fazer sera
relativamente a questdes menores, como, por exemplo, em algumas circunstincias de

marketing, existindo sempre a aprovagao da Casa, Paris.

4.1.2. O caso Fashion Clinic

A Fashion Clinic ¢ uma loja multimarcas langada em 1990, em Portugal. J4 na época era
uma referéncia pelas marcas que representava e marcava pela sua irreveréncia de
produtos. Em 2005 foi adquirida por Paula Amorim, empresaria portuguesa. Esta
mudanga refletiu-se numa alteracao nas marcas que representava, passando a ter mais A4-
brands e num posicionamento mais alto, sem nunca perder a sua irreveréncia. Esta marca,
que pertence a Amorim Luxury, representa marcas como Gucci, Prada, Christian
Louboutin, Fendi, Givenchy, Balmain, entre outras marcas emblematicas. Representa a
Gucci Portugal, tendo a gestdo de um franchising, e, este ano, abriu uma loja da
Dolce&Gabbana em Lisboa, na qual também tem a sua representagdo exclusiva em
Portugal e que, segundo Rita Silvério Marques, reforcou “ainda mais o nosso
posicionamento como especialistas no mundo da moda e do luxo” (p 141). Embora nao
crie produtos proprios, a Paula Amorim langou a sua propria marca de roupa, Paula, em

dezembro de 2019, também disponivel nas lojas.
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A Fashion Clinic ¢ conhecida pelo seu servigo, pelo apoio aos clientes, por representar
marcas exclusivas em Portugal e pelos produtos excecionais que escolhe para vender. Os
espagos que a marca escolheu para abrir lojas localizam-se sempre nas melhores zonas
do pais, locais de elite e referéncia em Portugal. A Fashion Clinic tem cinco lojas, duas
em Lisboa, na Avenida da Liberdade, de homem e mulher, duas no Porto, nos Aliados,
de homem, e na Avenida da Boavista, de mulher, e uma na Quinta do Lago, de mulher.
A Fashion Clinic, pertencendo a Amorim Luxury, esta incorporada no conceito “Food
meets fashion meets hospitality” (p.143). Este conceito diferencia bastante a Fashion
Clinic dos seus concorrentes, apresentando quatro restaurantes, o JNcQuoi Avenida, o
JNcQuoi Deli, 0 JNcQuoi Asia e o Clube Privado, sendo que o JNcQuoi Avenida se situa
no primeiro andar da loja de homem da Fashion Clinic, na Avenida da Liberdade (Silva,
2017). Também ¢ importante referir que a Amorim Luxury estéd a trabalhar num projeto
na Comporta que vai validar a vertente de hospitality do grupo, sendo que “a ideia € que

num s6 edificio a pessoa possa viver, jantar, comer, comprar...” (p. 143).

Utilizando o Prisma da Identidade da Marca de Kapferer (2000) para a andlise da Fashion
Clinic (fig.12), identificamos que enquanto marca fisica e, embora a Fashion Clinc ndo
disponha de produtos proprios, a representacdo de A-brands, algumas de forma exclusiva,
em Portugal diz bastante sobre o que a marca €, sem nos podermos esquecer do proprio
nome, Fashion Clinic, que tem um valor de referéncia no mercado ndo so6 pelo que
alcangou, mas também pelo quio brilhante é. E importante ndo esquecer o atendimento
personalizado ao cliente e o luxo que a marca representa.

Em termos de personalidade da marca, a marca distingue-se pela sua irreveréncia e
ousadia, pelas marcas e produtos que representa e escolhe e por ser ¢ extravagantemente
elegante. A maior parte dos /ooks que expde sdo sempre elegantes, mas, na sua maioria,
com uma ponta de extravagancia e irreveréncia que representa a marca. Também ¢
destemida, pois estd sempre a inovar e tem gosto em fazer mais e melhor com pessoas
apaixonadas pelo mundo da moda de luxo.

A cultura da marca baseia-se na inovag¢ao, no dinamismo, na irreveréncia € em ser
apelativa ao consumidor.

A relagdo estabelecida com o consumidor € proxima, duradoura, personalizada e leal.

O reflexo da marca passa pela elegancia ousada, a sofisticacdo, a valorizagao da qualidade

e de estatuto.
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A imagem pessoal dos consumidores da Fashion Clinic diz: eu sou irreverente e fashion,

eu gosto do maximo da exclusividade e de ser da elite, eu gosto de me sentir especial.

Figura 12- Prisma da Identidade da Marca: Fashion Clinic
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A Fashion Clinic insere-se, pois, num conceito muito particular, criado pela Amorim
Luxury. Rita Silvério Marques descreve-o como:
“um conceito de altissima qualidade, de luxo, com requinte € com um nivel de
servico que ndo existe em Portugal. Portanto, ¢ mesmo ser referéncia de servigo que
¢ 1sso que nds procuramos, se€ja aqui seja na restauracdo, seja depois também na
parte do turismo.” (p. 143).
A Fashion Clinic ¢ um projeto que coloca a fasquia bastante alta e cuja concorréncia nao
¢ muito elevada. Numa analise aos concorrentes identificados pela entrevistada, € notoria
a dimensao da marca, ndo s6 comparada com os seus concorrentes, como analisada
isoladamente. Utilizando o ranking publicado pela Luxe Digital (2020) e voltando a
utilizar apenas as Marcas de Luxo de moda publicadas, construiu-se uma tabela
comparativa das Marcas de Luxo que cada concorrente representa (tabela 10). Cada célula
a verde significa que a marca em questao ¢ representada pela loja em concreto e a ordem

das marcas e esta de encontro a ordem apresentada pelo ranking.
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Tabela 10- Marcas de Luxo Representadas pelos Concorrentes da Fashion
Clinic

Fashion Fatima Linda Loja das Stivali

Clinic Mendes Mendes Meias

Gucci

Louis Vuitton
Chanel

Dior

Balenciaga

Armani

Yves Saint

Laurent

Burberry

Hermeés
Prada
Fendi

E notéria a diferenca entre a Fashion Clinic e os seus concorrentes diretos. A Fashion
Clinic representa seis de onze marcas de luxo de moda mais importantes do mundo, sendo
mais de metade delas. Comparativamente com Linda Mendes, que representa trés, Fatima
Mendes e Stivalli que representam duas e a Loja das Meias que representa uma, a Fashion
Clinic destaca-se em absoluto — a Fashion Clinic aposta em marcas de luxo de elevada
importancia e de alto reconhecimento, conseguindo colocar-se, a grande distancia, a

frente dos seus concorrentes.

4.2. Analise das Entrevistas a luz da Literatura de Referéncia

As entrevistas realizadas foram analisadas a luz dos principais pontos da literatura
especializada, abordados nos primeiros capitulos desta dissertagdo. Pretende-se aplicar
aos dois casos em estudo os referenciais teodricos da bibliografia consultada, de modo a
confirma-los ou a questiona-los.

4.2.1. Definicao de Marca de Luxo

Exclusividade da marca
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A entrevistada da Chanel, Pauline Tastet, comegou a entrevista por referir o porqué de a
Chanel ser considerada, sem duvida alguma, uma Marca de Luxo:
“(...) had um respeito pelo savoir-faire e do artesanato. Estamos realmente a falar de
criacdes que estdo ligadas a pessoas que t€ém um savoir-faire particular, desde a
pessoa que faz uma pena a quem faca uma carteira. Estamos a falar de pessoas que
tém competéncias particulares e que, ao longo dos anos, foram desaparecendo e que
nés mantemos para conseguirmos fazer todo o tipo de pegas, maiores ou mais
pequenas, nas nossas criagdes.” (p.126).
Esta afirmacao fornece-nos bastantes informacoes. Primeiro vai ao encontro da defini¢ao
de Phau e Prendergast (2000), de Godey et al. (2016) e de Hennigs, Wiedmann e
Klarmann (2012) quando abordam a exclusividade da marca, que, neste caso, se destaca
pelos produtos exclusivos e que s6 podem ser produzidos por determinadas pessoas que
concentrem certas caracteristicas e competéncias, que os diferenciam, ndo s6 das marcas

convencionais, mas também das outras marcas de luxo.

Do outro lado, a exclusividade da Fashion Clinic passa pelas marcas que esta representa.
Sao marcas que, em Portugal, dificilmente se encontram, e, neste caso, falamos de uma
jungdo, relativamente grande, das maiores Marcas de Luxo do mundo na mesma loja e
com outras, ndo com as mesmas dimensdes, mas que nao deixam de ser desejaveis.
Acrescenta-se que as marcas representadas, tal como a Chanel, t€ém um savoir-faire
particular, adicionando assim valor aos produtos que a Fashion Clinic apresenta. Assim,
esta definicdo também se relaciona com alguns elementos da definicdo de Phau e
Prendergast (2000), de Godey et al. (2016) e de Hennigs, Wiedmann e Klarmann (2012),

pela qualidade dos produtos, das marcas e pela exclusividade das marcas que representa.

Identidade da marca

A identidade da marca bem conhecida e a consciencializagdo da mesma, abordada pelos
autores acima referidos, ¢ de grande importancia para a Chanel. Esta tem uma identidade
reconhecida pelo mundo inteiro, quer seja pelo seu simbolo iconico, quer pelos produtos
inconfundiveis ja acima mencionados, e esforca-se para manter os seus simbolos bem
vivos e consciencializar ndo s6 os consumidores, mas também quem fica como

espectador, através das redes sociais, televisdo e outros meios de comunicagao.
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Relativamente a Fashion Clinic, esta ¢ uma multimarcas que, embora conte, apenas, com
trinta anos de historia, ¢ conhecida para os happy few, na terminologia de Phau e
Prendergast (2000). No entanto, ¢ apenas essa elite que conhece a marca, a procura e tem
consciéncia da sua existéncia. A propria entrevistada, Rita Silvério Marques, reconhece
que, ao anunciar que ia trabalhar para a Fashion Clinic, lhe perguntaram se nao era uma
clinica médica e ndo houve uma rapida associagdo, pelo que a consciencializagdo deste
conceito multimarcas ainda estd muito distante do consumidor comum.
“No6s comunicamos mais as marcas que temos e ndo quem somos. Porque achamos
que as clientes ja nos conhecem e, curiosamente, eu acho que a maioria das pessoas
j& conhecem porque temos muita histéria e porque temos localizagdes muito boas.
(...) Porque achamos que ¢ isso que vai gerar o trafico a loja... € a paixdo por aquela
bota, aquela carteira, por aquele vestido...” (p. 160).
Assim, a Fashion Clinic tem, efetivamente, o seu estatuto e ¢ conhecida, mas por uma

elite e por amantes deste mercado. Contudo, a cultura transmitida e fomentada pela

propria € a paixdo pelos produtos e nao pela marca.

Ambas as marcas estdo enquadradas nos pressupostos da literatura de Okonkwo (2007),

Megehee e Spake (2012), Fionda e Moore (2009) e Wiedmann et al. (2007).

Qualidade percecionada

A qualidade percebida pelo consumidor ¢ um dos elementos mais importantes quando um
consumidor escolhe comprar luxo. Assim, as marcas de luxo, através do savoir-faire e de
competéncias fora do comum ja referidas, devem assegurar a qualidade inigualavel dos
seus produtos, sobretudo se comparando com marcas convencionais. Pauline Tastet evoca
a qualidade como uma das necessidades do seu publico-alvo, mas também um dos
motivos que levam os consumidores da Chanel a voltar a consumir. Embora a entrevistada
nao o tenha referido diretamente, o contacto com o cliente, durante o atendimento em
loja, sendo “um dos pilares do luxo” (p. 137), tendo tanta qualidade quanto os produtos
vendidos. Assim, assume-se que o atendimento também ¢ uma qualidade percebida pelos

consumidores da Chanel.

No caso da Fashion Clinic a qualidade percebida pelo consumidor apresenta-se na
qualidade da selecdo de marcas de luxo que representa, em que as proprias marcas de

luxo também garantem a qualidade dos seus produtos. A qualidade de servico de
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exceléncia ¢ outro ponto de altissima importancia para a marca. Esta qualidade estende-
se desde o servico em loja até ao servigo online da Farfetch, loja online de marcas de
luxo, onde fazem questdo que o consumidor continue a ser uma prioridade e a sentir a

qualidade de servigo que a Fashion Clinic garante.

Raridade

Phau e Prendergast (2000) abordam o principio de raridade que ¢ inerente as marcas de
luxo. Este principio ¢ bastante interessante. Tastet chega a comentar “se amanha toda a
gente publicar precos de 4000€ em todas as carteiras do mundo, nos perdemos todo o
nosso ritual” (p. 137). Desta afirmacao podemos retirar algumas ilagdes. Primeiramente,
o facto de venderem produtos a um prego tao elevado tem o objetivo de manter um certo
tipo de clientes e procurar que os produtos ndo se tornem comuns, sejam quase
inacessiveis e se mantenha o estatuto que lhes foi atribuido a quem os esta a utilizar.
Segundo, que ndo ha muitas marcas que possam vender artigos a esses pregos, pois as
marcas de luxo conferem peculiaridades que muitas outras ndo garantem. Este elemento
torna ndo sé as marcas, como os produtos que estas concebem, raros pelo preco, pelas
caracteristicas do produto e da marca e pela quantidade de produtos que a marca produz.
Embora ndo tenha sido referido pela entrevistada, o objetivo da Chanel, assim como das
outras marcas de luxo, ndo € que todas as pessoas possam usar os produtos da marca, mas
sim que apenas pessoas com determinadas caracteristicas e gostos, com uma determinada

condi¢do social, o consigam.

Rita Silvério Marques foi mais especifica. Para o principio de raridade apelou a “seleg¢ao

natural” (p. 168) como um dos motivos para que nem todas as mulheres consumam certos
: [T : A

produtos. Mencionou que “ndo compramos mais do que duas, trés, quatro pecas de cada

artigo” (p. 168) e quem nem todos os consumidores se identificam com todas as pegas ou

marcas expostas. Assim garantem naturalmente a exclusividade da Fashion Clinic, ainda

que publicitem os produtos de forma mais “oportunista” quando assim o desejam.

Dimensao sensorial

Os prazeres sensoriais sdo de grande importancia na aquisicao de produtos de luxo. As
emocdes, os sentimentos de excitagdo, a realizagdo pessoal e a saciacdo de prazeres sdo
inerentes ao luxo. Tastet referiu a “necessidade do lazer” e da beleza (p. 128) que ¢

referente a todos estes prazeres sensoriais, como o que leva o consumidor ndo sé a
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consumir, mas a voltar a consumir. E importante referir que, quando a palavra lazer é
utilizada, esta evoca toda a necessidade de o consumidor se sentir bem, realizado e feliz,
que sao qualidades inerentes ao luxo. Estas qualidades aumentam de dimensao quando se
acrescenta o fator da experiéncia, importantissimo para a Chanel, como ja foi referido,
pois os consumidores sentem que fazem parte da propria Casa e dos rituais que esta
oferece, aumentando o nivel de prazer que sentem com a experiéncia e aumentado o seu

estatuto social.

A Fashion Clinic cria uma experiéncia em loja Unica para que os seus consumidores
consigam tomar um maximo partido e que seja um momento memoravel. Estas situacdes
conferem uma satisfacdo adicional aos consumidores da marca, pois, além de estarem a
fazer algo de extraordinario, adquirir um artigo de luxo que a grande maioria da
populagdo ndo o consegue fazer, ainda estdo a ser acarinhados por uma marca que
admiram. E importante referir que a compra de produtos de luxo vai aumentar o estatuto
social do consumidor, pelo que estes sentimentos vao ser ainda mais desenvolvidos e
fomentados, sobretudo quando representam marcas que nao estdo presentes em mais

nenhum local do pais.

Figura 13- Defini¢do de Marca de Luxo: Chanel VS Fashion Clinic

Chanel Fashion Clinic

Conhecidos pela
elite que os
procura

4.2.2. Importancia da Experiéncia em Loja

A experiéncia multissensorial obtida em lojas de marcas de luxo ¢ de extrema importancia
por varios fatores. A qualidade de um servigo superior nas lojas (Fionda & Moore, 2009)

tem o objetivo de criar um ambiente unico. Este tipo de construgdo passa pela propria
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apresentacao de exceléncia da loja e pela estética que a loja oferece aos seus clientes (Li
et al., 2012; Atwal & Williams, 2009). E importante referir que, conforme o tipo de
consumidor, existem necessidades diferentes. Assim, ¢ fundamental que as lojas retinam
todas as condicdes para agregar as diferentes necessidades de cada consumidor, enquanto
respeita e reproduz os valores e a identidade da marca (fig. 14). “Uma carteira da Chanel
¢ todo um processo, ¢ todo um ritual de ir a loja, falar com um conselheiro, receber todos
os conselhos sobre a carteira, saber como tratar dela, etc.” (p. 136-137). Todo o ritual da
Chanel ¢ construido pela experiéncia em loja € no que esta representa para os seus
consumidores, que ¢ um conceito que vai muito ao encontro dos diferentes tipos de
consumidores. Veja-se, por exemplo, o excursionista (Dubois & Laurent, 1999) e o novo
consumidor (Chevalier & Mazzalovo, 2012), embora valorizem valores relativamente
diferentes, ddo uma grande importancia a atmosfera da loja e ao atendimento. Embora
Tastet ndo o tenha referido, a Chanel ¢ conhecida e reconhecida por escolher locais
icOnicos para abrir as suas lojas, nao s6 em locais prestigiados como também em edificios
majestosos, locais frequentados pela elite e no coracdo das cidades (Cohen, 2019). O
objetivo ¢ conseguir acolher as necessidades diferentes dos diferentes tipos de
consumidores, proporcionar uma experiéncia tinica a cada um deles e celebrar momentos,

conseguindo sempre passar o legado da Casa aos seus consumidores.

No caso da Fashion Clinic, a visdo da construcdo de lojas ¢ a mesma. A localizacdo das
lojas e dos restaurantes ¢ criteriosamente escolhida. Em todos os casos sdo locais iconicos
e frequentados por uma certa elite. Cada loja ¢ um espago Unico e magnifico, projetado
por arquitetos de renome, com o objetivo de criar uma experiéncia de luxo Unica
(Vectormais, sem data). Para conseguirem surpreender e oferecer uma experiéncia nova
aos seus clientes de cada vez que 14 vao, as lojas sdo alteradas mensalmente, desde as
montras ao proprio espago, mas garantindo sempre que cada marca estd devidamente
destacada e que ¢ mantido o respeito pela sua identidade. Também ¢ garantido que
qualquer que seja o cliente que entre nos seus espagos € oferecido o devido respeito e é-
lhe concedido o mesmo tipo de experiéncia, indiferentemente da condicao social a que
pertence. A experiéncia em loja também garante celebracdes de momentos especiais,
“fazemos 0 méximo para que os clientes se sintam especiais. E que sintam uma agradéavel

experiéncia de compra.” (p. 157).
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Figura 14- Experiéncia em Loja: Chanel VS Fashion Clinic

Chanel Fashion Clinic

4.2.3. Social Media Marketing

Como ja foi referido, o Social Media Marketing ¢ um conceito interdisciplinar que
combina as redes sociais com outros meios de comunicagdo para atingir os objetivos das
organizagdes. Como ja foi abordado, o Social Media Marketing esta dividido em cinco
pontos diferentes e tem o objetivo de rentabilizar a marca.

Em termos de entretenimento, a Chanel opta por investir na consciencializagdo dos
valores, da identidade e na legitimidade da marca. A Casa cria conteido que “conte
historias (...) Temos o Chanel parfumeur e o Inside Chanel. Estes sdo programas que
contém capitulos que saem regularmente. O que é sobre o perfume sdo videos, mais ao
menos compridos, acho que o mais comprido chega a ter cinco minutos, o que ¢ muito,
mas que chega a ter entrevistas com a criadora.” (p. 133). O objetivo € envolver o
consumidor e admiradores da marca na sua histéria, dar a conhecer o seu savoir-faire, os
seus produtos e tudo o que a Chanel representa em forma de entretenimento, para que
quem veja o contetido criado retire algum tipo de prazer. A Chanel encontrou outra forma
de entretenimento ao reproduzir os seus desfiles de moda nas diversas plataformas onde
se encontra, dando a oportunidade aos seus seguidores de se juntarem e poderem fazer
parte do espetaculo.

A série Chanel Parfumeur tem cinco capitulos e conta a historia dos perfumes da Chanel.

Os capitulos estdo disponiveis no website da Chanel e no Youtube. Estdo disponiveis no
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seguinte link:

https://www.chanel.com/pt_BR/perfumes-cosmeticos/fragrancias/c/chanel-

parfumeur.html.

A série Inside Chanel foca-se na histéria de vida da criadora e esta disponivel no seguinte

link: https://inside.chanel.com/pt/gabrielle-chanel-and-cinema.

No caso da Fashion Clinic, uma vez que a dimensdao nao ¢ a mesma nem a marca
desenvolve produtos proprios, ha uma certa diferenga no conteudo que gera. Embora esta
ndo desenvolva conteudo semelhante a Chanel, a Fashion Clinic tem uma conta de
Instagram bastante ativa na qual desenvolve conteudo proprio. E, por exemplo, o caso
das Fashion Tips, que sdo pequenos videos passados nos stories do Instagram e que tém
um destaque proprio (fig. 15). Incluem conselhos de moda que a marca dé4, em forma de
video, totalmente produzido pela propria Fashion Clinic e utilizando produtos das marcas
disponiveis, variando os espacos, desde as suas lojas aos restaurantes. Sdo videos curtos
e com qualidade que mostram um “modelito” com um outfit preparado pela marca,
filmado com naturalidade, como se fosse uma cliente na loja seguido da apresentagdo dos
produtos que foram usados pela modelo. Sao videos que, contrariamente aos da Chanel,
ndo tém o objetivo de promover a Fashion Clinic, mas sim de promover os produtos das
marcas que representam.

Figura 15- Fashion Tips
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Fonte: Instagram
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No caso da Chanel, Tastet afirma que as redes sociais aproximaram as Marcas de Luxo
no geral dos seus consumidores, “a partir dos telemdveis permitimo-nos pensar “que
faldmos com a marca e a seguimos no Instagram” e que temos uma espécie de relagdo.”
(p. 131). Este testemunho ¢ importante, pois revela que foi preciso desmistificar as
Marcas de Luxo e aproxima-las dos consumidores. A Chanel proporciona esta interagao
ao falar diretamente com os consumidores em plataformas como o Messenger, em que
estdo pessoas reais a responder individualmente a cada mensagem que recebam na
plataforma, mas também a falar diretamente com os seus seguidores ao atualizar as suas
redes sociais. A interagdo entre consumidores ¢ admiradores ¢ promovida naturalmente,

através dos contetidos que partilha nas diferentes plataformas.

Nao obstante, a Fashion Clinic ¢ diferente, pois apenas fomenta uma interacao unilateral
entre a marca ¢ os seus consumidores ¢ admiradores. Esta relagdo ¢é feita através de
diversas plataformas como o WhatsApp, em que a propria marca procura 0S Seus
consumidores mostrando-lhes produtos que assume que vao gostar, o Instagram, em que
a marca ¢ mais abordada pelos consumidores, o Facebook, onde ndo ha uma interagao tao
consistente, mas que ndo deixa de acontecer e através de newsletters enviadas
especificamente aos seus clientes. Entre consumidores ¢ que ndo ¢ feita essa interagao,
pois ndo ha uma rede de consumidores tdo acesa, nem a marca fomenta tanto essas

relacdes.

No seu site online, a Chanel disponibiliza informagdes sobre os seus produtos, desde a
sua historia a algumas das suas caracteristicas, para que o consumidor tenha todas as
informacdes necessarias antes de fazer a compra (fig. 16). Existem milhares de blogs,
canais de Youtube, Instagrams e artigos que abordam estas tematicas, que explicam todo
o processo de compra, todo o tratamento, etc., do ponto de vista dos proprios

consumidores, ponto que serd abordado mais a frente.
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Figura 16- Informacgoes Site Chanel
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A Fashion Clinic partilha informacgdes sobre os produtos que tem disponiveis nio so
através da sua venda online na Farfetch, como nas publicacdes do seu feed de Instagram,
como por mensagem privada ou WhatsApp. Através das suas producdes proprias, a
Fashion Clinic procura inspirar ndo s6 os seus consumidores como todos os seus

seguidores com os produtos que dispde nas suas lojas (fig. 17).

Figura 17- Produgoes Fashion Clinic
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Em termos de personalizacdo, a Chanel personaliza todo o servico ao cliente e a
experiéncia em loja para cada um dos seus consumidores, mantendo sempre 0 mesmo
parametro de exceléncia. Embora a personalizacdo dos seus produtos ndo seja usual, ja
houve ocasides em que a Chanel tenha permitido que os seus clientes pudessem
personalizar os seus produtos, como ¢ o caso da Fashion Night Out de Nova lorque em
2009, em que a Chanel abriu durante uma unica noite um estudio de personaliza¢io de
carteiras, que foi uma oportunidade para os consumidores sentirem uma experiéncia unica

no universo da Chanel (Lester, 2009).

Como ja foi referido, a Fashion Clinic personaliza o servigo ao cliente de forma Unica,
chegando a enviar mensagens, comunicando que chegou uma novidade a loja que se
adequa especialmente a um determinado cliente. A Fashion Clinic também conta com um
servigo em que vai a casa dos proprios clientes com novidades e pecas escolhidas da loja
especialmente de acordo com o perfil desses clientes. Contudo, a marca ndo pode iniciar
uma personaliza¢do de produtos uma vez que ndo dispde de produtos proprios, estando

assim esta limitada nesse sentido, embora compense na personaliza¢ao do servigo.
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As interagdes online entre consumidores sdo mais relevantes e crediveis do que fontes
criadas pelas proprias marcas. Contudo, ¢ dificil estar a par de todas as formas de
interacao entre consumidores da Chanel, pois estas sao feitas em diferentes canais (blogs,

Youtube, Instagram, Facebook, Twitter), que existem em quantidades incomensuraveis

(fig. 18).

Figura 18- Interacoes eWOM Chanel

Fonte: Youtube, Nancy V

Fonte: Youtube, Nathalie Muiloz
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- THE CHANEL EXPERIENCE

Fonte: The Trend Attendant, https://www.thetrendattendant.com/en/travel/the-chanel-
experience-2/

Por seu lado, a Fashion Clinic disponibiliza a sec¢do de comentarios em todas as redes
sociais em que estd presente. Ao estar presente na Farfetch, estd associada a um sistema
de pontuagao, atribuida pelos consumidores, que cria um ranking e que pode, ou ndo, por
a Fashion Clinic numa posi¢do superior consoante o nivel de satisfacdo dos seus

consumidores.

Tabela 11- Social Media Marketing: Chanel VS Fashion Clinic

Chanel Caracteristicas de Fashion Clinic

ambas

Entretenimento | - capitulos sobre - Fashion Tips
produtos e a sua
historia

- reproduzem os
desfiles de moda
para os seus

seguidores nas redes

sociais

Interacio - 08 seus - intera¢do com os - newsletters enviadas
consumidores falam | seus consumidores a especificamente aos
sobre a Chanel partir das redes sociais | seus clientes
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livremente nas redes

sociais
Trendiness - disponibiliza - realizam produ¢des | - partilha informagoes
informagdes sobre os | proprias para sobre os produtos na
seus produtos no seu | inspirar nao s6 os seus | sua venda online na
site consumidores como Farfetch, em
- multiplos canais de | todos os seus publicagdes no seu feed
Youtube, Instagrams | seguidores e stories de Instagram,
e artigos que por
abordam os seus mensagem privada ou
produtos e partilham WhatsApp
informagdes sobre, o
processo de compra
e o tratamento dos
produtos
- como estas paginas
existem em grande
quantidade, ¢ muito
complicado
controlar todas estas
paginas
Personalizacio | - em ocasides - personalizam o
extraordindrias, a servico ao cliente e a
Chanel permitiu que | experiéncia em loja
os seus cliente para cada consumidor
pudessem individualmente,
personalizar os seus | mantendo sempre o
produtos mesmo parametro de
exceléncia
eWOoM - blogs, Youtube, - sistema de ranking da

Instagram,
FaceBook, Twitter
entre tantas outras
redes ou canais

disponiveis

Farfetch

91



4.2.4. Marketing Experimental

O marketing experimental, em articulagdo com as nogdes do consumidor pés-moderno,
cria oportunidades para as marcas de luxo se relacionarem com os seus consumidores, ou
publico no geral, ao desenvolver experiéncias que os envolvam de uma nova perspetiva.
Utilizando o grafico de Atwal e Williams (2009), que aborda a dimensao da experiéncia,
¢ mais intuitivo determinar a posicdo de cada uma das marcas sobre cada tipo de
experiéncia proporcionada.

Uma experiéncia de entretenimento tem como objetivo incorporar um nivel de
entretenimento fora do normal. A Chanel tem fama de criar ambientes de desfiles de moda
unicos que nao so transportam os convidados para uma dimensao diferente, como também
aborda temas politicos ou comportamentais atuais (fig. 19). A Casa também tem o habito
de alugar o Grand Palais, um edificio de renome e localizado no centro de Paris, pelo que,
para os convidados, também ¢ uma oportunidade de conhecer um dos edificios mais
iconicos da cidade. A Chanel criou ambientes e cenarios de todo o tipo, desde uma praia
a uma floresta, um casino a uma brasserie, um cruzeiro a um aeroporto, ou de um
supermercado a uma estacao espacial (Hastings, 2018). Tudo planificado e executado ao
mais infimo pormenor pela Casa, para que os espectadores sejam entretidos através de
uma experiéncia sem igual e de uma forma nunca antes vista. Estes espetaculos sao
filmados e, mais tarde, reproduzidos nas redes sociais, para que ninguém perca os

pormenores das novas colegdes.
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Figura 19- Desfiles de Moda Chanel

Fonte: LUXUO Thailand
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Fonte: Harper’s Bazaard

No caso da Fashion Clinic, a loja de homem da Avenida da Liberdade encaminha-nos, no
segundo andar, para um restaurante, o JNcQuoi. Esta loja vai ao encontro do conceito
Food meets Fashion, onde o objetivo ¢ garantir que os consumidores se estimulem a um
nivel gastronémico e de moda, o que ndo é uma aposta recorrente ¢ uma forma de

entretenimento incomum.

Partindo do principio de que a educagdo se baseia na aquisi¢do de novas competéncias a
acrescentar as que ja se possuem, a Chanel abriu um Atelier Beauté Chanel, que
disponibiliza um servigo de aconselhamento personalizado de maquilhagem e de
cuidados de pele com profissionais. Este servico tem o objetivo de ajudar os
consumidores a maximizar os produtos da marca, dependendo das suas proprias
necessidades, ao aprenderem mais sobre os produtos e as técnicas apropriadas. O servigo
comegou por ser apenas uma loja fisica, contudo, atualmente, disponibiliza aulas e
workshops online (Atelier Beauté Chanel, 2020). Esta também ¢ uma forma de se
relacionarem ¢ de construirem uma relagdo forte com os seus consumidores, sobretudo
os de classe média, que facilmente podem ser grandes consumidores desta categoria de
produtos.

Embora a Fashion Clinic disponibilize aconselhamento nas suas lojas pelos seus

consultores, ndo se perceciona como uma experiéncia de formacao.

A estética tem o objetivo de criar um sentimento de admiragdo pela loja a partir das suas
montras ou do seu interior. Para além de as lojas da Chanel serem sempre posicionadas

em locais iconicos, tém também uma estética muito propria, podendo estar enquadradas
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em edificios emblematicos que representam a arquitetura tradicional da cidade em
questdo, tendo no seu interior a representacdo do universo da Chanel, ou ser edificios
totalmente remodelados que representam o mesmo espirito e a identidade da marca. Os
espagos, por norma, sao idealizados pelo arquiteto Peter Marino, que cria ambientes
unicos, numa articulacdo sem esfor¢co com a cultura e identidade da marca, fazendo alusao

aos simbolos da Casa, desde as pérolas as cores monocromaticas (fig. 20) (Cohen, 2019).

Figura 20- Edificios de Lojas Chanel

Fonte: Pinterest Fonte: Peter Marino Architect
De seu lado, Fashion Clinic tem a mesma visao da Chanel na localizagdo das lojas. Como
ja foi referido, sdo posicionadas em locais chave das trés cidades onde se encontra. As
lojas e restaurantes sdo idealizados por arquitetos conceituados, como Lazaro Rosa-
Violan, que projetou espagos magnificos nos espagos da Avenida da Liberdade, em
Lisboa (Silva, 2017). A Fashion Clinic também cria montras originais e proprias para os
espacos (fig. 21). Na ocasido da entrevista realizada a marca, estava a ser feita a montra
do restaurante JNcQuoi com acessorios de cozinha criados numa parceria da SMEG e da

Dolce&Gabbana e que, mais uma vez, se enquadra do conceito Food meets Fashion.
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Figura 21- Montra Fashion Clinic

Fonte: Rita Silvério Marques Fonte: Instagram

O escape ¢ a dimensao da experiéncia mais intensa. Nesta vertente sao realizadas muitas
experiéncias de todo o tipo de marcas para influencers e para causar um sentimento de
experiéncia via associagdo; no entanto, a Chanel também as realiza para o publico em
geral. No caso da experiéncia de escape via associacdo, a Chanel realiza vérias
experiéncias com influencers em que as leva a locais emblematicos da historia da Casa,
como Grasse ou Deauville (fig. 22). Estas campanhas sdo realizadas respeitando todo o
legado e historia da Chanel e numa tentativa de consciencializagdo da marca ao publico
no geral. Assim, estes t€ém a oportunidade de conhecer e ter nogdo, ainda que a distancia,
do que a marca representa. A Chanel também proporciona este tipo de experiéncia ao
publico em geral através de lojas pop up, normalmente de maquilhagem e cuidados de
pele. O objetivo destas acdes ndo ¢ ser comercial, mas sim de consciencializacdo da
marca, pois, muitas vezes, nem ha acesso a compra dos produtos. O objetivo, como refere
Tastet € “so pelo awareness do cliente” e “para que eles tenham vivido a experiéncia. A

ideia ndo ¢é s6 ver o pop up, € fazer uma massagem as maos, pintar as unhas, aprender os
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rituais... € € isso” (p. 141). Assim, a Chanel tem a preocupacdo de ndo s6 conferir
experiéncias mais visiveis, através das influencers, mas também em proporciona-las ao

publico em geral, ainda que ndo tenham a mesma visibilidade.

Figura 22- Experiéncias de Escape Chanel
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Fonte: Croatia W —loja o-up

Embora a Fashion Clinic pudesse, eventualmente, criar o mesmo tipo de experiéncias que
a Chanel cria, Silvério Marques nao vé “isso muito util. Eu acho que isso funciona melhor
em monobrands e funciona melhor nestas marcas um bocadinho mais jovens” (p.173),
pois esses consumidores sdo mais influenciados. Nao obstante, a Amorim Luxury tem um
clube privado, o JNcQuoi Club, que representa, segundo Rita Silvério Marques “uma elite
em Portugal, que obviamente pagou muito dinheiro para estar nesse clube” (p. 176). O
Clube Privado tem o objetivo de ser uma segunda casa para os seus membros, criando
eventos exclusivos e unicos, tendo um calendério de eventos que estimule e relacione os
seus membros e de proporcionar excelentes momentos, que podem ser gastronomicos e
musicais. Este clube insere-se nesta categoria por transportar os seus membros para uma
nova realidade e um novo mundo exclusivo que lhes garante um escape da generalidade
do publico (fig. 23) (JNcQuoi Club, 2020). Este ¢ inspirado em clubes ingleses e tem um
acesso bastante restrito, regras rigidas de confidencialidade e de entrada, assim ndo ha
muita informag¢ao divulgada sobre o Clube Privado (Guerreiro e Lopes, 2019). A Fashion
Clinc também cria eventos especiais com personagens iconicas, como Christian
Louboutin que foi a loja de Lisboa conversar sobre a sua marca. Para a ocasido, a Fashion

Clinic criou uma montra extraordinaria com um interior recheado de sapatos da marca.
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Figura 23- Experiéncias de Escape Fashion Clinic

Fonte: Rita Silvério Marques e Instagram
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Apo6s uma andlise pormenorizada do grafico da dimensdo da experiéncia para cada marca
proporciona, conclui-se que embora as marcas apostem em dimensdes semelhantes, a

estratégia em cada dimensao ¢ bastante diferente (fig. 24).

Figura 24- Dimensdo da experiéncia: Chanel VS Fashion Clinic

A Chanel aposta numa estratégia enquadrada em diferentes niveis de envolvimento e
intensidade, conseguindo, assim, atingir qualquer tipo de publico e garantindo que sabem,
conhecem e ja se relacionaram com a Chanel em determinado momento. Cada tipo de
experiéncia envolve a sua identidade e cultura, sem afastar os ideais da Casa e o que esta
representa, criando experiéncias que envolvam todo o publico e uma relagao especial com

cada um.

J4 a Fashion Clinic tem uma abordagem de maior intensidade e menor envolvimento.
Decide focar-se em entretenimento, estética e escape, optando por ndo apostar noutro tipo
de experiéncias que possam estimular mais o consumidor a aproximar-se dos produtos
que apresenta ou em conhecer melhor a marca. Por ser de dimensdo inferior € uma

multimarcas, esta estratégia compreende-se, pois € uma marca de servicos e que publicita
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as marcas que representa e ndo a marca que ¢, deixando passar apenas a irreveréncia e o
espirito das marcas que escolhe representar. E interessante destacar ainda a sua
experiéncia de escape. Esta destina-se a um publico concreto e escolhido pela marca,

criando uma experiéncia unica de contacto e proximidade.

4.2.5. Millennials e Geragao Z

Segundo Trunzo, DeLeon e Dreesen (2018), as novas geracdes sdo conhecidas pela busca
do seu proposito e por querer alcangar a sua propria identidade. Estas geragdes gostam de
se envolver e de construir € experienciar uma relagao unica com as marcas com as quais
se identificam. Assim, a importancia de a marca mostrar claramente qual seu Brand
Identity Prism ¢ crucial para estas geragdes, conhecidas pela sua lealdade as marcas que
defendem os seus interesses e que se deixa refletir pelas marcas que usa. Nao obstante, é
importante referir que, os consumidores no geral, ndo vao realizar prismas para
perceberem com que marcas se identificam mais, pelo que € importante que estas o
demonstrem pelas suas acdes, publicacdes e atitudes para conseguirem estabelecer uma
relacdo com esta nova geragao.

A Chanel ¢ uma marca elegante, sofisticada e com uma ponta de ousadia que tem vindo
a defender e a perpetuar os valores da sua criadora e estabelecido relagdes permanentes
com os seus clientes. E, sem divida, uma marca que simboliza um dos maximos das
marcas de luxo. Carrie Bradshaw chegou a dizer, na célebre série americana “Sexo e a
Cidade”, Swear it on Chanel (Vogue Portugal, 2018). Esta afirmacdo demonstra o valor
e a importancia da marca no panorama internacional e as associagdes que a marca deseja
fazer, uma vez que este programa ¢ conhecido pela libertacdo feminina, igualdade de
género ou mesmo por defender o casamento entre pessoas do mesmo género. Atualmente,
estas associa¢des podem ser feitas por outras vias, como a partir de influencers que, tendo
a sua propria personalidade e podendo defender determinadas posi¢des publicamente,
conseguem partilhar o prisma que a Chanel pretende publicitar. O objetivo de partilhar o
prisma da marca ¢ de mostrar ao novo consumidor o que ela representa e com o que este
se vai identificar caso a consuma, mas também o de criar uma proximidade entre a marca
e 0 espectador para que este a conhega. Este tipo de experiéncia também nos relembra o
conceito de Atwal e Williams (2008) da hiper-realidade, pois ¢ criado um mundo que
envolve os consumidores pds-modernos, que reagem aos estimulos das experiéncias, da

interatividade, da conectividade e da criatividade, e que os encaminha para uma hiper-
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realidade protagonizada pela Chanel. As experiéncias que a marca cria s3o uma forma de
se aproximar dos seus consumidores ¢ do publico mais jovem, ao proporcionar-lhes
experiéncias memoraveis € uma aten¢ao que qualquer outra marca, sobretudo de luxo,
nao da.

A Fashion Clinic ¢ uma representante de Marcas de Luxo, algumas de forma exclusiva
em Portugal. Pertence a uma das mulheres com maior notoriedade em Portugal, Paula
Amorim, que transformou a marca num sinénimo de luxo em Portugal ao representar seis
das doze Marcas de Luxo de moda mais prestigiadas do mundo. Contudo, a sua
aproximacao junto das geragdes mais novas € apenas feita, como refere Rita Silvério
Marques, pela representacdo de marcas mais jovens e que consigam “puxar o preco médio
um bocadinho mais para baixo e ir buscar esta clientela um bocadinho mais jovem” (p.
154). A Fashion Clinic tem clientes bastante célebres e conhecidos em Portugal, como
Cristina Ferreira, apresentadora prestigiada e empresaria de sucesso com mais de um
milhdo e trezentos mil seguidores no Instagram, ou Raquel Strada, it gir/ portuguesa,
blogger, apresentadora e atriz com mais de quatro centros mil seguidores no Instagram,
sendo que as proprias, como figuras publicas que sdo, tém a sua propria identidade e
personalidade bem estabelecida. Uma vez que a marca comunica “mais as marcas que
temos e ndo quem somos” (p. 160), torna-se complicado as novas geragdes saberem o que
a marca representa € o que defende (o seu prisma) e conseguirem identificar-se com a
marca. O resultado de ter estas clientes mais conhecidas € os seus seguidores conhecerem
o prisma da Fashion Clinic através dessas figuras publicas. As experiéncias que a marca
portuguesa proporciona sio, na sua maioria, in loco, através dos espagos, da experiéncia
em loja e das atenc¢des dadas aos clientes, dificultando a aproximacao aos Millennials e a
Geragao Z, pelo que ndo saciam as necessidades destes consumidores. Nao obstante, a
marca tenta chamar consumidores mais novos ao apostar em marcas mais jovens € com

um prego médio mais baixo.

4.2.6. FOMO
Muitos jovens sofrem de Fear Of Missing Out, pelo que participam em eventos ou
experiéncias pelo medo de perder algum momento exclusivo que possam partilhar nas

redes sociais ou por receber produtos exclusivos e raros. A Chanel ¢ uma marca que,

embora crie uma divisdo clara entre as experiéncias para a elite e para a generalidade do
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publico, consegue criar experiéncias com ambientes € momentos fascinantes que os

consumidores e publico tenham medo de ndo conseguir captar nas redes sociais.

Do seu lado, a Fashion Clinic criou espagos que facilmente podem surgir nas redes sociais
e reproduz com frequéncia ambientes propicios a partilha nas redes sociais. O mesmo se
passa com os membros do Clube Privado, que, ao ter acesso a momentos Unicos, podem

partilha-los com os seus seguidores e mostrar o estatuto associado ao evento.

4.2.77. Luxo no bolso

O mundo digital facilitou o acesso as marcas de luxo e a aquisi¢do de produtos de luxo.
Tastet afirma:
“(...) ha uns anos porque tinhamos o problema que as pessoas ndo se atreviam a
entrar nas lojas de luxo. Pessoas que até tinham dinheiro, embora nao “ricos”, mas
que pudessem comprar uma Jloucura, ndo ousavam entrar nas lojas. (...) Este
trabalho ndo ¢ simples, para ja estas marcas t€m uma aura incrivel e depois ainda
ha segurangas a porta. Por isso foi necessario que as marcas se livrassem os
consumidores dessa ideia de que ndo tinham legitimidade para entrar nas lojas de
luxo.” (p. 130).
Este excerto da entrevista com Tastet mostra a dificuldade que as Marcas de Luxo tiveram
para conseguirem criar uma proximidade e uma relagdo com os seus consumidores. “Foi,
através das redes sociais, que chegamos as pessoas.” (p. 131), afirma. O facto de o mundo
digital ser tao acessivel e de, com uma ligagdo a internet, conseguirmos comunicar com
a Chanel muda totalmente a relagao que os consumidores t€ém com a marca. E continua:
“a partir dos telemoveis permitimo-nos pensar “que faldmos com a marca e a seguimos
no Instagram” e que temos uma espécie de relagdo” (p. 131). Estabelece-se um elo
consistente e uma proximidade grande, “criam-se pequenos jogos e coisas que, da
proxima vez que passe a frente da loja a pessoa vai ter menos medo de a abordar porque
Janao vai ser a marca que eu vi na televisdo num clipe artistico que mais parece um filme
de cinema.” (p. 131). No entanto, apesar desta familiaridade ser fulcral, ndo se transforma
num plano comercial, pois para a Chanel ndo faz sentido e “a ideia ndo ¢ essa” (p. 136),
divulgar os pregos ou vender pela internet, embora mostre todos os seus produtos no seu
website. Ainda que queira criar uma relacdo de proximidade com os seus consumidores

e chegar a eles pelo mundo digital, deseja preservar uma intimidade que sé pode ter lugar

103



na experiéncia em loja, com a exce¢do dos perfumes e beleza que se encontram
disponiveis na loja online. Relembrando a ideia de que do ritual de compra em loja da
Chanel, este Tastet acrescenta “¢ destruido completamente e que perde o seu valor de
preco ao comunica-lo assim” (p.137).

A exclusividade da Chanel passa pela manutencao da exclusividade da loja fisica, onde ¢
0 unico local de compra, mas também pela inclusividade em estar presente para o publico

em geral.

Ja a Fashion Clinic tem uma visao diferente. Através das suas redes sociais tem o objetivo
de estar mais perto do consumidor e de se relacionar com ele. Contudo, também tem o
objetivo de vender e de vender online, ja tendo tido um website de venda proprio;
atualmente, fa-lo através da Farfetch. Silvério Marques alega que “as pessoas realmente
habituaram-se a encomendar online, e havera sempre algumas pessoas que preferem estar
no conforto das suas casas.” (p. 146). Ha clientes que preferem um servigo self-service,
pelo que asseguram vendas pelo mundo todo, assegurando a exclusividade através de
varios fatores, como a qualidade e a entrega. Assim, a Fashion Clinic trabalha pelas duas
vertentes para incluir todos no mundo do luxo. Contudo, ¢ importante referir que ha
marcas que ndo permitem a venda dos seus produtos na Farfetch, como a Dior ¢ a

Louboutin, que “sdo marcas que ndo querem estar presentes na Farfetch.” (p. 149).

4.2.8. Redes Sociais

As redes sociais podem ser utilizadas com objetivos distintos. No caso da Chanel, as redes
sociais ajudaram a eliminar a barreira que existia entre “os templos do luxo” (Riley &
Lacroix, 2003) e o seu publico, estar mais proéximo, criar uma comunicagdo mais
facilitada e estarem no bolso de qualquer individuo. Diz Tastet que o objetivo das redes
sociais € o de criar “boa qualidade de conteudo, contetido que conte uma historia, de
amplificar a legitimidade da marca, embora esta lhe seja inerente, mas de sublinhar bem
a legitimidade.” (p. 132-133). Por ser uma marca de renome internacional e por querer
manter o seu legado, a Chanel ndo se pode por em posi¢do de erro. Assim, ndo tem

problemas em atrasar a sua chegada a uma rede social nova pois “queremos sempre ver
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como ¢ que as coisas funcionam e sé depois ¢ que vemos se aderimos ou ndo. (...) Porque
esta fora de questdo que as coisas corram mal e que nos associemos com redes que nao
nos refletem.” (p. 132). O seu posicionamento nas redes sociais nao € feito numa 6tica de
promocao de produto, mas “na perspetiva de awareness, de chegar ao maximo de pessoas
possivel para que quando estas pessoas ougcam Chanel associem logo e estar na cabeca
das pessoas.” (p. 132). Também ¢ fundamental referir que a abordagem feita em
diferentes plataformas ¢ diferente porque “todas as plataformas t€m um objetivo, ainda
que adorem copiar-se uns aos outros, mas os objetivos sdo completamente diferentes.
Mesmo que seja a mesma campanha € o mesmo tema, nao se vai mudar drasticamente,

mas a mensagem ndo vai ser a mesma nem da mesma forma.” (p. 134).

A Fashion Clinic tem uma abordagem diferente das redes sociais. Diz Rita Silvério
Marques “Noés usamos sobretudo o Instagram e colocamos o Instagram para as
comunicagdes que para nos fazem sentido. Seja comunicar novidades, seja campanhas,
sempre numa linha muito limpa de comunicagao, sempre com o mesmo estilo...” (p. 159).
A Fashion Clinic tem a vantagem de poder utilizar o material que as proprias marcas de
luxo lhe enviam para publicagdes nas redes sociais, como também pode criar e produzir
0 seu proprio conteido, podendo misturar marcas e produtos sem nunca chocar nem ir
contra o que as marcas sao e defendem. A Fashion Clinic, contrariamente a Chanel, utiliza
as redes sociais numa Otica de comunicacdo de produto, numa vertente mais comercial, e

ndo numa tentativa de aproximagao ao publico.

4.2.9. 6’Ps Marketing de Luxo©
De acordo com as areas do marketing de luxo determinadas por Winsper (2009),

construiu-se esta tabela que determina as diferentes caracteristicas para cada marca

analisada (tabela 12).

Tabela 12- 6P's Marketing de Luxo©. Chanel VS Fashion Clinic

Chanel Fashion Clinic

“(...) criagdes que estdo ligadas a | “S@o pessoas que t€ém formacdo em

pessoas que tém um savoir-faire | moda e que sdo apaixonadas por
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Pessoas

particular, desde a pessoa que faz uma
pena a quem faga uma carteira.
Estamos a falar de pessoas que tém
competéncias particulares e que, ao
longo dos anos, foram desaparecendo
e que ndés mantemos para
conseguirmos fazer todo o tipo de
pegas, maiores ou mais pequenas, nas
nossas criagdes. Mas também do
controlo total de toda a produgio,
desde colher flores, as ideias e as
vendas ¢ a Chanel a 100%.” (p. 126)

“(...) nés damos muita legitimidade
aos nossos artistas e criadores.” (p.
126)

“(...) um criador por area, seja para
perfumes ou para maquilhagem, que
sdo o centro das atengdes e estdo la
para fazer toda a criagdo. Sdo pessoas
da propria Chanel, que retém toda a
conflanca da marca, e que
desenvolvem os produtos.” (p. 126)

“(...) somos uma marca que faz as

coisas porque tem vontade.” (p. 131)

moda, ¢ que realmente passam
muito tempo neste mundo, que
conhecem as marcas todas e que tém
extremamente bom gosto” (p. 163)
“A minha chefia direta, a Paula
Amorim, que ¢ uma pessoa que vive
amoda” (p. 164)

“Noés o que fazemos é que temos
duas a trés grandes formagdes por
ano. Sao formagdes que sdo dadas
por uma pessoa absolutamente
apaixonada por marcas ¢ que lhe
sabe dizer a historia daquela...... ndo
¢ do sapato, é da virgula que esta

atras do sapato.” (p. 151)

Produto

“Uma carteira da Chanel é todo um
processo, ¢ todo um ritual de ir a loja,
falar com um conselheiro, receber
todos os conselhos sobre a carteira,
saber como tratar dela, etc.” (p. 134-

137)

“(...) sentir que tem uma peca para a
vida, uma pega de qualidade.” (p.
148)

“(...) marcas premium ¢ a qualidade
e requinte que essas marcas
transmitem” (p. 153-154)

“(...)a selegdo natural acontece.
Porque ha clientes Balmain e outras
que ndo sdo.. nem todas se
identificam com o blazer Balmain e,

portanto, num dia pomos o blazer

Balmain e no outro pomos o Prada
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(...)nos ndo compramos mais do que
duas, trés, quatro pegas de cada
artigo. Portanto garantimos essa
exclusividade naturalmente.” (p.

168)

Paixao “Quando temos um criador nés | “a Paula (...) uma verdadeira
ficamos com ele até a sua morte” (p. | apaixonada por moda” (p. 142)
126) “Eu acho que realmente neste
“Na verdade, fazemos produtos para | mercado ha muitas mulheres e
os consumidores, mas somos uma | muitos homens que sdo apaixonados
marca que faz as coisas porque tem | por moda. E, portanto, acho que a
vontade” (p.138) moda nos permite ter aqui um bem
“Quer dizer que o criador faz as coisas | estar que € mais do que uns sapatos
porque teve uma ideia no verdo, na | confortaveis” (p. 147-148)
Sicilia, enquanto via o pdr-do-sol e | “formagdes que sdo dadas por uma
viu cores e por isso decidiu fazer uma | pessoa absolutamente apaixonada
palete de maquilhagem. Isso € a | por marcas” (p. 151)
Chanel.” (p.138)
“(...) lazer e a necessidade de luxo. E | “Eu acho que realmente neste
respondemos ao lhes oferecermos mercado ha muitas mulheres e
produtos de alta qualidade, com muitos homens que sdo apaixonados
savoir-faire, com marketing atraente, | por moda. E, portanto, acho que a
respeitamos sempre 0s Nossos moda nos permite ter aqui um bem
Prazer
simbolos... temos 0s nossos simbolos | estar que € mais do que uns sapatos
em tudo o que fazemos.” (p. 130) confortaveis, percebe? E mesmo
uma questdo de status, ¢ uma
questdo de imagem, é uma questdo
de sentir que tem uma pega para a
vida, uma pega de qualidade.” (p.
147-148)
“(...) a necessidade do lazer, da “E mesmo uma questdo de status, ¢
beleza.... ndo podemos dizer que s6 uma questdo de imagem, ¢ uma
saciamos a necessidade de se vestir, | questdo de sentir que tem uma peca
Propésito como ¢ luxo tem que haver mais para a vida, uma pega de qualidade.”

alguma coisa. E penso que os

consumidores voltam a consumir

(p. 148)
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pelo panorama da qualidade e do

savoir-faire.” (p. 128)

Preco

“Isso [a estratégia de preco] ndo
acontece para baixar o preco. E
importante guardar essa legitimidade
do luxo e do savoir-faire, e por isso...”
(p. 132)

“O que acontece ¢ que em perfumes

¢ beleza as vezes nos usamos
[publicitar os precos]. Nao sei se vé
no nosso Instagram, mas as vezes
temos publica¢des com os pregos,
naquelas partes que ligam
automaticamente ao site.” (p. 136)
“[expor pregos na area da moda]

Nao, isso nunca. Porque na verdade
pensamos que exibir um preco de
4000€ numa carteira.... a ideia ndo ¢

essa...” (p. 136)

“(...) puxar o pregco médio um
bocadinho mais para baixo e ir
buscar esta clientela um bocadinho
mais jovem.” (p.154)

“No6s comunicamos pregos quando
estavamos a fazer agora as
campanhas do “Stay home sales”.
Agora ndo estamos a comunicar
pregos novamente. E questionavel...
eu estou a pensar fazé-lo agora no
periodo dos saldos.” (p. 163)

“(...) dizerem “ah eu sei que esta a
fazer campanhas agora ndo pode”,
sim ja aconteceu, mas de resto ndo.
(...) Nao posso porque eles querem
assegurar que o prego fica mantido
e fica la em cima.” (p. 167)

“(...) de uma forma oportunista. Ou
seja, naquele momento eu precisava
de comunicar que estava a fazer
algumas campanhas e precisei de
comunicar pre¢o. No luxo nds
evitamos comunicar preco,
evitamos. No entanto, as vezes
somos um bocadinho mais

oportunistas ¢ podemos fazé-1o.”

(p. 168)
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Conclusao

As principais conclusdoes deste estudo advém da andlise e exploracdo dos temas
abordados, juntamente com as duas entrevistas realizadas. Os objetivos foram atingidos

e as questoes de investigagdo respondidas, como se prova em seguida.

Partindo do objetivo geral anunciado, analisar a estratégia e gestao digital das Marcas de
Luxo, este estudo abordou, num enquadramento tedrico, a caracterizacao das Marcas de
Luxo, o que as diferencia de outro tipo de marcas, os seus consumidores, a aplicacao do
marketing experimental ¢ das redes sociais no contexto do objetivo proposto. Nos trés
primeiros capitulos, foi possivel entender as especificidades e particularidades associadas
a este mercado, perceber que as Marcas de Luxo no que toca ao mundo digital, ainda que
as mesmas, cada vez mais, apostam nesse setor e na diversificagdo de experiéncias para
o seu consumidor. As a¢les ligadas ao social media marketing e ao marketing
experimental, sdo cada vez mais frequentes neste universo por diferentes razdes, seja para
criar uma aproximacao entre as Marcas de Luxo e o seu consumidor, seja para criar uma
proximidade entre consumidores, consciencializar as massas da sua existéncia ou para

aumentar o brand equity.

Sobre a questdo inicial — qual ¢ a caracterizagdo das Marcas de Luxo e o que as diferencia
de marcas convencionais? — apesar de ndo existir consenso na literatura e de se
considerarem aspetos subjetivos, € possivel defini-las, com apoio na bibliografia e com o
auxilio das entrevistas. Assim, as Marcas de Luxo caracterizam-se pela sua exclusividade,
nao sé de estatuto, mas também de produto. Esta exclusividade de produto ¢ conferida
pelas competéncias especificas que envolvem técnicas e saberes que as distinguem de
todas as outras pelo trabalho artesanal e tradicional. Também se destacam pelo tipo de
servigo que oferecem, como um servigo personalizado em resposta as necessidades de
cada consumidor, uma experiéncia em loja inigualdvel e um tratamento ao cliente nico.
Estas marcas criam uma espécie de ‘“elo de ligagdo” emocional com os seus
consumidores, fomentando o desejo pela escassez de produto, a paixao e a sedugdo por
quem usa os produtos e pelo servico em loja, podendo ser uma forma de expressdo e
reflexo da personalidade de cada um. A validacdo de um estatuo social também ¢ um
ponto essencial ndo s6 para a propria marca, como também para os seus consumidores.

Contudo o estatuto, um conceito, em parte, subjetivo, sofre variagdes, consoante a
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situacdo socioecondmica, a localizacdo e a cultura de cada consumidor. Sdo estes
atributos que distinguem as Marcas de Luxo de marcas convencionais. Outros aspetos
devem ser salientados: a exclusividade e escassez das Marcas de Luxo, contrariamente a
producdo em massa e abundancia de marcas convencionais; o preco das marcas
convencionais, que ¢ relativamente mais baixo; e o nivel de expectativa que cada uma
apresenta. Também se destaca a vontade, o brio, a estética das lojas, seja interior ou
exterior, localizacdo, design de produtos, o vanguardismo e o prazer que se retira das

Marcas de Luxo, juntamente com os fatores psicologicos que garantem.

A segunda questdo, “como ¢ que as Marcas de Luxo se adaptaram as necessidades do
novo consumidor de luxo?”, levou este estudo a analisar os comportamentos das varias
geragdes. As diferengas geracionais entre os babyboomers, reconhecidos pela sua criacao
de riqueza, e os Millennials e Geracao Z, reconhecidos por procurarem o seu propdsito
na vida, foram determinantes para a mudanga de paradigma que a industria do luxo sofreu.
Este deu mais relevancia ao acesso, € ndo a propriedade, enfatizou temas como a
sustentabilidade, responsabilidade social, moda circular e bem-estar animal, desenvolveu
uma nova perspetiva no ambiente digital, fomentou as experiéncias e a importancia do
network do consumidor. Assim nasceu um novo consumidor que se concentra nos seus
prazeres hedonicos e na sua realidade. Vive num conceito de hiper-realidade e numa
sociedade que valoriza mais as imagens do que o que estas defendem ou significam. O
novo consumidor tem necessidades proprias e as Marcas de Luxo adaptaram-se tornando-
se mais proximas e presentes, recorrendo as redes sociais e a eventos proprios nos quais
consigam incorporar nao sO os seus valores, como também os dos seus consumidores e
demostrando-o pela transparéncia da marca. Esta dindmica pode ser feita através das
redes sociais, onde ¢ estabelecida uma proximidade com os consumidores ndo s6 porque
as marcas “falam” com os utilizadores, mas também porque estdo ao seu alcance e ha um
muro entre ambos que € deitado abaixo. O conjunto de todos estes fatores envolve o novo
consumidor de luxo numa 6tica propria e de envolvéncia total, podendo conectar com as

marcas a qualquer momento como se fizesse parte delas.

A tltima questdo — como como ¢ que o marketing experimental e o social media
marketing podem aliar-se as Marcas de Luxo num mundo contemporaneo? — cruza os
varios conceitos estudados neste trabalho. Embora cada rede social tenha um objetivo

concreto, as Marcas de Luxo foram bastante relutantes a entrar nesse mundo. Ainda que
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o seu foco tenha sempre sido o de estabelecer uma proximidade com os seus
consumidores, a multiplicidade de canais, a dificuldade de escolha de interface e o
possivel enfraquecimento do luxo quando associado as redes sociais, atrasou a entrada
das Marcas de Luxo nas redes sociais. As Marcas de Luxo valorizam a experiéncia
multissensorial que ¢ proporcionada em loja e as redes sociais ndo tém este tipo de
contacto e chegam mesmo, em certos casos, a ter fama de venderem produtos
descontinuados, falsos ou danificados. Este atraso também se deve a massificagdo das
redes sociais e a0 medo de que a exclusividade, o estatuto e a perce¢do de valor das
Marcas de Luxo sejam comprometidos. Nao obstante, as redes sociais sao um pilar
fundamental para as camadas mais jovens e € a partir destes canais que a interagdo com
o mercado do luxo ¢ iniciada. Assim, apesar de as diferencgas entre ambas serem oObvias,
as Marcas de Luxo também tém bastante em comum com as redes sociais. A inovagao,
criatividade e vanguardismo que distinguem as Marcas de Luxo, também se encontram
nas redes sociais, pelo que o equilibrio de forgas entre todos estes elementos pode ser
atingido. As Marcas de Luxo podem apoiar-se nas /¢ Girls e influencers para conseguirem
estar bem presentes no quotidiano dos utilizadores, sem nunca trair a sua identidade e
cultura. Também podem criar experiéncias, aliadas ao marketing experimental, que criem
e demonstrem o seu estatuto e posi¢do social, tanto para as influencers como para o
publico comum, conseguindo chamar a atencao e criar uma experiéncia tangivel, fisica e
interativa, essencial aos Millennials e a Geragdo Z. As redes sociais também vao ao
encontro dos 6P’s do Marketing de Luxo, sendo exequivel criar ambientes que retratem
as suas areas de foco. As cinco areas do social media marketing conseguem estar
presentes no quotidiano dos consumidores, dentro de contextos e objetivos distintos.
Através destes esforcos ¢ também possivel atingir uma melhoria e aumento do brand
equity. Estes objetivos sdo cumpridos gracas a criagao de contetido educativo, a interagao
que a marca tenha com os seus seguidores, a vigilancia sobre contetido que seja publicado,
a personalizacdo de mensagens e a interacdo entre os consumidores e amantes das Marcas

de Luxo.

Este estudo apresenta ainda contributos de investigacao relevantes gracas as entrevistas
realizadas a Chanel e a Fashion Clinic, que validam a bibliografia consultada. A partir
das entrevistas realizadas, ¢ possivel compreender o porqué das escolhas feitas e os seus
objetivos. E possivel entender a dimensio das marcas nas redes sociais e os esforgos que

fazem para alcangar um publico mais alargado. Estas entrevistas também levaram a um
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exercicio importante que foi a realizagdo do Prisma da Identidade de cada Marca,

caracterizando-as e conhecendo-as mais profundamente.

Ainda que nao seja uma amostra significativa, foram escolhidas duas marcas que revelam
um nivel de influéncia e expertise no ramo inigualavel, ainda que com diferencas 6bvias
no tamanho e alcance. Concluimos que o luxo ndo s6 ¢ subjetivo como tem importancia
e objetivos distintos para cada marca. Os esfor¢os para os alcangar também variam e ¢é

dado um valor diferente a cada elemento abordado.

Em termos tedricos, esta dissertacao procurou dar um contributo a nivel da defini¢do de
Marca de Luxo, estudou os novos consumidores de luxo e as suas necessidades, o que
permitiu reconhecer a importancia do marketing experimental e validar os pressupostos

do social media marketing.

Ainda que ndo tenha sido avaliado o impacto destas medidas no brand equity das marcas,
pela extensdo desta dissertagdo que ja ndo o permitia, acredita-se que esse possa ser o
proximo passo de investigacdo. Este revelar-se-ia essencial pois nenhuma das marcas
entrevistadas ou bibliografia estudada revelou algum insight sobre o respetivo brand
equity. Também seria essencial uma investigacdo profunda aos consumidores de luxo,
através de inquéritos e obtencdo de dados quantitativos, para conseguir ter alguma nogao

dos impactos causados por estes esforgos.
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Post-scriptum

Nao era possivel terminar este trabalho sem abordar o COVID-19 que, certamente,
vai afetar o luxo como o conhecemos. E irrevogavel questionar o futuro, os
comportamentos de compra e as mudangas de paradigma do mundo do luxo.

Contudo, uma vez que o futuro € incerto e as respostas as perguntas sao poucas e
fugazes, nao foi feita uma abordagem ao tema durante a realizagao desta dissertagcdo. Nao
que o tema nao tenha sido explorado, com a escassa bibliografia ja disponivel, mas pelo
facto de todas as informagdes encontradas ndo passarem de meras suposi¢des, uma vez
que, diariamente, hd novos acontecimentos e informagdes sobre o tema.

Assim, num contexto de incerteza, colocamos apenas perguntas:

- os habitos de consumo do luxo vao ser alterados?

- qual ¢ o papel do luxo numa nova era p6s-COVID?

- as motivagoes dos consumidores vao ser alteradas?

- 0s niveis de compra vao alguma vez voltar a um nivel pré-COVID?
- numa época de crise sanitaria faz sentido haver luxo?

- as estratégias digitais permitirdo a sobrevivéncia do luxo tdo como o conhecemos?
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Entrevista a Chanel — Pauline Tastet — Media Europe Project Manager

Data: 15 de abril de 2020

Realizada por chamada telefonica

O que torna a sua Marca uma marca de Luxo?

Penso que a Chanel ¢ uma marca de luxo porque hd um respeito pelo savoir-faire e do
artesanato. Estamos realmente a falar de criagdes que estao ligadas a pessoas que t€ém um
savoir-faire particular, desde a pessoa que faz uma pena a quem faca uma carteira.
Estamos a falar de pessoas que t€ém competéncias particulares e que, ao longo dos anos,
foram desaparecendo e que nds mantemos para conseguirmos fazer todo o tipo de pegas,
maiores ou mais pequenas, nas nossas criagdes. Mas também do controlo total de toda a

producao, desde colher flores, as ideias e as vendas ¢ a Chanel a 100%.

O que é que diferencia a Chanel de qualquer outra marca de luxo que também

faca todo o processo de producio?

Muitas das marcas ndo controlam exatamente tudo, por exemplo a Dior ¢ uma marca que
para criar um perfume faz uma oferta a varios perfumistas e escolhe o melhor, por isso
externalisa partes do seu processo de criagdo, embora controle a sua producdo. Enquanto
que a Chanel ¢ bastante particular pois tem um criador por area, seja para perfumes ou
para maquilhagem, que sdo o centro das atengdes e estdo 14 para fazer toda a criagdo. S@o
pessoas da propria Chanel, que retém toda a confian¢a da marca, e que desenvolvem os
produtos. O que também nos diferencia ¢ a longevidade da nossa marca, nem todas as
marcas nasceram nos anos 10/20. O espirito da nossa casa também ¢ relevante, nés damos
muita legitimidade aos nossos artistas e criadores. Um simples exemplo € que somos a
unica marca a ter tdo poucos criadores de moda. Quando temos um criador nos ficamos
com ele até a sua morte, desde a Coco, ao Karl e veremos o que se passa com a Virginie.
Mas os criadores, enquanto estdo vivos, estdo sempre 14 e sdo sempre eles. Comparando
a qualquer outra casa, como a Céline ou a Dior, ha criadores que mudam de 5 em 5 anos
ou desde que as coisas correm mal ou entdo se se quiserem ir embora, como um CEO.
Enquanto que connosco ndo ¢ assim, ndo sdo como CEO, sdo criadores que tém esse
processo neles e que o fazem até morrerem.

E que, de certa forma, fazem da Chanel a sua propria casa....

126



Exatamente, uma casa para todos os que 14 trabalham.

Por isso considera que niao tem concorrentes diretos?

Sim, ainda assim temos. Falando do business em si e se sairmos do processo de
producdo todo, evidentemente temos. Todas as marcas de moda e de perfume, desde
LVMH ou a Hermés..... a Hermés! E o que esta mais perto... o concorrente mais perto
neste sentido em que € uma casa como nos onde tem as suas tradi¢des € o respeito por

elas muito incutido.

Qual é a dimensao da sua marca - Em quantos paises esta representada?

Esta ¢ uma pergunta que ndo lhe sei bem responder....

Mas esta representada em todos os continentes?

Ah, 14 estd! Em todos os continentes certamente! Em toda a Europa, ainda que nao
esteja em todos os paises em loja fisica, mas temos os nossos perfumes sao vendidos em
lojas como a Sephora, que sdo lojas de wool sale, por isso estamos representados na
mesma. Também estamos representados na América latina, em toda a América do
Norte, claro.... também estamos presentes em Africa, também em wool sale, na
Austrélia, na Asia.... francamente por todo o lado, mas o numero de paises nao lhe sei
dizer.

Com que produto é que a sua Marca se tornou conhecida?

Espero ndo me enganar ao dizer Chanel n°5, porque o resto vem a seguir. E um perfume

que nasce em 1921.

Atualmente, que produtos é que a tornam iconica?

Em termos de business ndo € o n°5, mas para mim claramente continua a ser. Quando se

diz n°5 toda a gente sabe que ¢ Chanel. O Bleu de Chanel também funciona muito bem
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no mundo todo e € muito comprado pelos homens. Se passarmos a moda,
evidentemente temos la petite veste noire, os sapatos sling bag, todas as carteiras e se
calhar alguns tecidos como o tweed que ¢ um tecido especifico da Chanel. Embora seja
um tecido copiado por todos... se formos a Zara € um copiar colar... Na joalharia e

relojaria € o relogio J12 e o anel Coco Crush.

Que necessidade é que os seus produtos saciam? O que faz os seus consumidores

voltarem a consumir?

Uma necessidade simples ¢ a necessidade primaria de se vestir. Se calhar ¢ um bocado
dificil de o dizer quando as roupas custam 4000€, mas ainda assim responde a
necessidade. Mas ndo nos podemos esquecer que também saciamos uma terceira
necessidade, a necessidade do lazer, da beleza.... ndo podemos dizer que s6 saciamos a
necessidade de se vestir, como ¢ luxo tem que haver mais alguma coisa. E penso que os

consumidores voltam a consumir pelo panorama da qualidade e do savoir-faire.

De que canais de venda dispoe?

Entdo temos o retail, que sdo lojas fisicas proprias, desde perfumes e beleza, moda e
relojaria e joalharia. Temos wool sale, que sdo lojas que vendem os produtos por nos,
como a Sephora. Em alguns paises pequenos na Europa as vezes temos algumas marcas
que re-vendem algumas pecas de roupa, e por exemplo na Suica temos algumas lojas

que re-vendem muitos relogios. E também temos o e-commerce.

E o0 e-commerce é feito por onde? Por exemplo reparei que no vosso site nao tém

precos disponiveis.

No e-commerce s6 temos perfumes e beleza.

Que canais de comunicacao tradicional e digital usam?

Diria todos, talvez menos a radio, exceto talvez no principio do ano... mas diria todos.

Como descreveria os passos para criar uma Marca de Luxo forte?
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Isso ¢ muito complicado... sobretudo quando falamos de uma marca com cem anos e
que ha cem anos € uma marca de luxo forte.... se calhar ndo de luxo ha cem anos, mas ¢

uma maquina tao grande que nao € possivel dizer...

A quem € que o seu produto se destina? Como ¢é que descreve o seu publico-alvo

(perfil)?

E muito complicado porque como temos trés divisdes ndo temos todos o mesmo perfil.
Mas por exemplo se pegarmos nos perfumes e beleza, e mesmo ai temos muitas marcas
de cuidado de pele que ndo sdo todas para o mesmo publico, mas diria que nesta area
sdo pessoas com bons salarios. Mas se formos a ver produtos de maquilhagem também
podem ser jovens que ndo ganhem uma enormidade de dinheiro. Por isso depende
muito, embora na generalidade sejam pessoas com saldrios altos e por isso seja a

mulher a partir dos 30/40 anos, tentamos cada vez mais chamar a atencao dos jovens.

Como ¢ que o seu target evoluiu nas duas ultimas décadas?

Temos cada vez mais clientes jovens e na Asia, sendo que a Asia ¢ o Unico sitio onde os

jovens consomem tudo sem qualquer problema.

Eles consomem qualquer gama de produto...

Sim, eles compram coisas a sério, até relogios. Ha jovens na Asia tém muito dinheiro, o
que ¢ uma novidade, mas que cada vez mais existe... assim como cada vez mais ha mais
pessoas pobres. Mas de facto ha esta subida nesta zona e ¢ o unico sitio onde

conseguimos ter como alvo jovens com 18 anos e que podem comprar tanto um relégio,

como um batom, um perfume ou até uma carteira.
Sim.. até porque na Europa isso nio existe.
Até existe, mas quando falamos de publico-alvo falamos numa coisa mais vasta, ndo ¢

porque uma rapariga consegue comprar uma carteira que ha um publico-alvo... ndo ha

tanto 1SSo.
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Nem mesmo na Ameérica...

Nao ndo, ndo tao jovens como 0s Asiaticos.

Que necessidades é que perceciona que o seu target tem? Como ¢ que preenche

essas necessidades?

Penso que ja o disse, mas reforco o lazer e a necessidade de luxo. E respondemos ao
lhes oferecermos produtos de alta qualidade, com savoir-faire, com marketing atraente,
respeitamos sempre 0s nossos simbolos... temos os nossos simbolos em tudo o que

fazemos.

Que segmentacio de clientes tém? Fazem uma selecio do tipo de clientela que

querem?

Isso depende muito dos paises, como ja tinha referido, dependesse falamos de uma loja
ou do que seja. Mas os jovens vao entrar nas lojas mas ndo compram necessariamente,
mas na Asia compram mais. Também h4 uma coisa que foi feita por todas as marcas de
luxo ha uns anos porque tinhamos o problema que as pessoas ndo se atreviam a entrar
nas lojas de luxo. Pessoas que até tinham dinheiro, embora ndo “ricos” mas que
pudessem comprar uma loucura, ndo ousavam entrar nas lojas. E foi um trabalho feito
por toda a industria de luxo, em que se questionou sobre como ¢ que podemos fazer
para que as pessoas entrem. Este trabalho ndo ¢ simples, para ja estas marcas tém uma
aura incrivel e depois ainda ha segurancas a porta. Por isso foi necessario que as marcas
se livrassem os consumidores dessa ideia que nao tinham legitimidade para entrar nas

lojas de luxo.

E como é que esse processo foi feito?

Foi, através das redes sociais, que chegdmos as pessoas. Antes sO a partir da televisao ¢
que chegdvamos a elas, e agora a partir dos telemdveis permitimo-nos pensar “que
falamos com a marca e a seguimos no Instagram” e que temos uma espécie de relacao.

Assim, criam-se pequenos jogos e coisas que, da proxima vez que passe a frente da loja
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a pessoa vai ter menos medo de a abordar porque ja ndo vai ser a marca que eu vi na

televisdo num clipe artistico que mais parece um filme de cinema.

Por isso conseguiu criar uma proximidade com o seu consumidor de forma

diferente.....

Eu penso que as redes sociais nos ajudaram neste processo de proximidade.

Com que estratégias e meios é que conseguem atingir o seu publico-alvo? (campanhas,

marketing, publicidade)

Depende do produto, porque vai depender do nosso alvo. Por isso ndo vamos fazer a
mesma coisa em moda do que em perfumes e beleza, usamos muito mais as redes
sociais em perfumes e beleza do que usamos em moda. Em moda ndo vamos a
televisdo... ha muita coisa. Mas depois temos toda a publicidade, mas ndo s6. Temos o
marketing que nos faz os planos de venda, as vitrines, o servico ao cliente... hd muitas
formas de atingir o publico. Mas obviamente que todos os canais estdo canalizados para

o publico-alvo.

Como consegue que os seus produtos fiquem dentro da segmentacio de clientes?

Penso que nos ndo temos grandes problemas com isso. Na verdade fazemos produtos
para os consumidores, mas somos uma marca que faz as coisas porque tem vontade.
Quer dizer que o criador faz as coisas porque teve uma ideia no verdo, na Sicilia,
enquanto via o por-do-sol e viu cores e por isso decidiu fazer uma palete de
maquilhagem. Isso ¢ a Chanel. Até podemos fazer as coisas porque estdo na moda nos
Millennials e vamos chamar a sua aten¢do mas se ndo ¢ mesmo um processo de criagao.

O cliente vai estar presente mas ndo ¢ tudo para ele.

Alguma vez a estratégia de preco foi alterada para conseguirem atingir melhor o

target?

Isso ndo acontece para baixar o preco. E importante guardar essa legitimidade do luxo e

do savoir-faire, e por isso.... € ndo sei se sabes mas o luxo no geral tem tipo um

131



aumento enorme nos ultimos anos. Um aumento de cerca de 800% desde os anos 90, e
isso € imenso. Num espaco de 30 anos aumentou imenso, € ndo fomos s6 nos, foi o luxo

no geral.

Como elegeram as redes sociais em que estio presentes?

Tentamos estar mais ao menos presentes onde € pertinente para o nosso publico-alvo e

onde ndo vamos perder qualidade no conteudo que vamos partilhar.

Quando é que se tornaram presentes nessas plataformas? Reparei que a Chanel

teve algum atraso em aderir a estas redes sociais...

im, ti , ui . A% u )
Sim, tirando o Instagram, para onde fomos muito cedo. O resto teve o seu atraso. Isto
porque queremos sempre ver como € que as coisas funcionam e s6 depois € que vemos

se aderimos ou ndo. Nunca vamos logo no principio sem ver como ¢ que funciona.

Porque querem manter o vosso estatuto?

Porque esta fora de questdo que as coisas corram mal e que nos associemos com redes

que ndo nos refletem.

Com que finalidade é que utilizam as redes sociais? (consciencializacio da marca,

marketing, promocao de produto...)

As redes sociais ndo sdo usadas para a promogao de produto, porque nao fazemos
promogdes. Mais € sobretudo na perspetiva de awareness, de chegar ao maximo de
pessoas possivel para que quando estas pessoas ougam Chanel associem logo e estar na
cabeca das pessoas. Para ter uma boa qualidade de contetido, contetido que conte uma
histéria, de amplificar a legitimidade da marca, embora esta lhe seja inerente, mas de

sublinhar bem a legitimidade.

E também mostrar a cultura, valores e identidade da Chanel a partir da partilha

de conteudo e do awareness da marca....
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Sim. Nao sei se viu, mas neste momento temos alguns programas. Temos o Chanel
parfumeur ¢ o Inside Chanel. Estes sdo programas que contém capitulos que saem
regularmente. O que € sobre o perfume sdo videos, mais ao menos compridos, acho que
o mais comprido chega a ter cinco minutos, o que ¢ muito, mas que chega a ter

entrevistas com a criadora.

E esses videos também mostram a vossa exclusividade, savoir-faire e tudo o que

representa a Chanel...
Sim, claro.

Que tipo de equipa gere as Redes sociais? Assumo que possuam a vossa propria

equipa...

Temos uma equipa nossa mas também trabalhamos com uma agéncia de media. Temos
pessoas internas que se ocupam das redes sociais, mas também temos pessoas dessa
agéncia que nos ajudam a fazer a estratégia e de fazer um levantamento dos resultados.

Por isso temos os dois.

Que tipo de posicdes e background tém os membros dessas equipas?

Podem chegar de qualquer parte, desde pessoas que fizeram escolas de comércio, a
pessoas que fizeram Sc Po., quer dizer que fizeram grandes escolas... e basicamente as
posi¢des sao desde Chef de Projet Social Media.... numa empresa como a Chanel, que ¢
tdo grande e tem tanta gente, que cada projeto e missdo sdo coisas pequenas... ndo diria
que ¢ uma cadeia de trabalho, mas as vezes o trabalho ¢ tdo especifico que temos menos
missdes mas mais missdes especificas, com competéncias especificas e por isso nao
abrange muito... se se faz social media nao se vai fazer outra coisa, ¢ um media e
pronto. As vezes faz-se um media para dois produtos, por isso é muito restringente. E

preciso ndo esquecer que somos pequenas pessoas numa grande empresa.

O conteudo e o objetivo ¢ 0 mesmo em cada Rede Social?

133



Nao ndo, espero que nao pelo menos... isso ndo € possivel. E que todas as plataformas
tém um objetivo, ainda que adorem copiar-se uns aos outros, mas os objetivos sao
completamente diferentes. Mesmo que seja a mesma campanha e o mesmo tema, nao se

vai mudar drasticamente, mas a mensagem nao vai ser a mesma nem da mesma forma.

Como é que o contetido publicado é escolhido para atingir esse objetivo? E
puramente para qué que esta plataforma serve ou este publico-alvo gosta mais de

um certo tipo de coisas por isso vamos escolher fazer...

Sim, também ¢ isso. Nao s6 qual € o objetivo desta plataforma, mas também o que € que

o publico-alvo gosta, que vai influenciar a nossa reacao.

Como é que consegue estar presente nas plataformas das Redes Sociais e manter a

exclusividade e estatuto que a marca merece?

Estamos 14 todos da mesma forma que estdvamos todos na televisao antes. Sendo que a
estratégia da televisdo ¢ ter uma qualidade de conteido incomparavel, ¢ mesmo
conseguir a aten¢ao das pessoas ao contar histdrias, que é o que eles querem, e ao
mesmo tempo também pensamos que a atengao das pessoas dura dois segundos, por
isso os contetdos tém que ser curtos. E por isso temos que chamar a sua ateng@o nesses
dois segundos. E por isso questionamo-nos se queremos criar conteudo para preencher
esse vazio ou se queremos continuar com a nossa tradi¢do de contar historias, e ai tanto
faz se ¢ em dois segundos ou em dois minutos. Sdo perguntas que nos fazemos € o que ¢
importante na Chanel, assim como nas outras marcas de luxo, ¢ que ndo queremos estar
a intrometer-nos na vida das pessoas. Ou seja, a forma como nds estamos presentes nas
redes sociais e a forma como fazemos publicidade ndo pode chatear nem ser agressiva
para as pessoas. Ou seja ndo pode chatear as pessoas quatro vezes por dia, como muitas
marcas fazem. Por exemplo, se falarmos na Coca Cola tenho a certeza que vamos passar
o dia a receber antincios sobre ela. O que ndo ¢ de todo o objetivo da Chanel, mesmo
que haja um re-target a mesma pessoa vai ser com outra criagdo, ndo vai ser a mesma

dez vezes no mesmo dia.

As Redes Sociais impactaram a procura e venda dos seus produtos? Como ¢é que

essas informacoes sio medidas?

134



Ha duas respostas. Uma ¢ que se ha um e-commerce e pessoas que megam o e-
commerce € muito facil, vemos de onde ¢ que as pessoas vieram € como ¢ que
chegaram la. Mas, o nosso e-commerce nao ¢ assim tao grande como vendas, nao ¢ ai
que fazemos as maiores vendas. E na loja ndo sabemos se as pessoas vieram porque
viram o spot na televisdo, se foram porque gostam da Chanel ou se foram target por
uma publicacdo no FaceBook. Por isso, as redes sociais sdo boas porque, por um lado
podemos seguir o consumidor até ao fim, mas se eles ndo compraram no e-commerce
compraram na loja nunca vamos poder saber. Quer dizer, pelo menos neste momento
ndo temos 0s meios para o fazer... por isso por um lado sabemos e por outro nao. Mas
isto ¢ como toda a publicidade, ¢ um meio com muitos anos, desde sei 14, o principio do
século XX, e foi sempre dificil saber de onde ¢ que as pessoas vém e se de facto
chegamos as pessoas que compraram coisas. Porque ndo vamos perguntar a toda a gente

que estad na caixa de onde e porque ¢ que vieram.

Por isso nio tem ideia nenhuma a quantas pessoas é que conseguiu chegar pelas
rerdes sociais...

Nao, a ndo ser que seja pelo e-commerce nao fazemos ideia nenhuma se o dinheiro
investido nos media ¢ verdadeiramente util. Quer dizer, quando nao ha medias vemos

que ha muito menos vendas, mas ¢ muito complicado como medida.

As Redes Sociais fizeram com que conseguissem atingir um target mais jovem?

Sim, ha perspetivas em que sim, claro.

E acha que se nao tivesse redes sociais tao ativas ndo tinha tido tanto sucesso com

os jovens?

Sim, acho que as redes sociais chamaram muito a ateng¢do... sem ser agora [por causa do

COVID-19], os jovens ja ndo veem televisao... € evidente que sim.

Com o uso das redes sociais tornou-se mais dificil ou mais facil atingir o target

certo?
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Entfo, aqui ¢ claramente ha uma facilidade e poder dos milhares. E certo e seguro que
podemos escolher uma publicagdo e escolher um publico. Nunca foi tao facil como isto.
Comparando aos outros medias, claro. Na televisdo, nos recebemos o publico da propria
televisao, eles dao-nos a sua audiéncia. Nao sei se sabe como ¢ que se mede as
audiéncias das televisdes em Franga, mas ¢ ridiculo porque estamos muito longe da
realidade. Sdo s0 estatisticas, enquanto que, nas redes sociais, se sabe muito bem que tal
URL [Localizador Uniforme de Recursos] pertence a tal pessoa, que se chama tal e tem
tal idade e recebe outro tal. Agora com o Linkedin n6s damos-lhe mil informacdes e

eles sabem mais a0 menos quanto ¢ que ganhamos, sabem tudo...

Os precos dos produtos estao expostos nas Redes sociais e nos canais digitais?

Porqué?

O que acontece ¢ que em perfumes e beleza as vezes no6s usamos. Nao sei se v€ no
nosso Instagram, mas as vezes temos publicagdes com os precos, naquelas partes que

ligam automaticamente ao site.

Mas nunca na area da moda...

Nao, isso nunca. Porque na verdade pensamos que exibir um preco de 4000€ numa

carteira.... a ideia ndo ¢ essa...

Entao a ideia nio mostrar os precos dos produtos ou a ideia ndo é dar a conhecer

0s prec¢os, porque sao s0 para os consumidores ou interessados?

Nao ndo ndo, ¢ a primeira. Ou seja, ninguém vai comprar uma carteira Chanel na
internet. A ideia ndo ¢ essa. Uma carteira da Chanel ¢ todo um processo, ¢ todo um
ritual de ir a loja, falar com um conselheiro, receber todos os conselhos sobre a carteira,
saber como tratar dela, etc. E todo um ritual de compra que ¢é destruido completamente
e que perde o seu valor de pre¢o ao comunica-lo assim. Penso que este ¢ um dos pilares
do luxo, acho que se amanha toda a gente publicar precos de 4000€ em todas as
carteiras do mundo, nds perdemos todo o nosso ritual... n6s funcionamos de forma

numérica e assim perdemos todo o contacto com o cliente e ja ndo ha este ritual.
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E como uma experiéncia em ir...

Exatamente! O luxo ¢ a experiéncia a 30%. 30% ¢ s6 experiéncia.

E por isso o objetivo da Chanel é conservar esta experiéncia com o cliente.

Claro que sim.

As Redes Sociais sio uma via para conhecer melhor o consumidor e percecionar o
que este quer e precisa? Por exemplo vi que a L’Oreal lancou um produto
exclusivamente porque havia uma grande procura e um gap a preencher. Na

Chanel fazem isso?

Entdo, na realidade ndo. Digamos que até o podiamos fazer, mas ndo o vamos. Nao ¢
porque hé alguma coisa que estd na moda que o vamos fazer. No entanto vamos
inspirar-nos do que vemos das tendéncias. Mas normalmente sdo novas formas de se
magquilhar ou vestir-se em que vamos criar um ritual diferente, um gesto diferente... mas
nao vamos fazer um produto so6 para isso. Alids essa ¢ a grande diferenca entre a Chanel
e a L’Oreal, nds ndo somos uma marca comercial. Embora o consumidor seja o rei, aqui
nds sabemos mais sobre o que € que o rei quer porque o estudamos. Vemos os seus
habitos nas redes sociais, vemos o que eles partilham.. vemos mais facilmente as
tendéncias a nascer. Mas nao € por isso que respondemos dois dias depois com um

produto comercial.

Por isso nio faz um produto especifico mas respeitam as tendéncias que estes

grupos querem.

Exatamente!

Por isso sente que o poder do consumidor nio aumentou com as redes sociais?

Ainda assim sim. Nao ¢ porque ndo respondemos sempre com coisas amanha que eles

ndo tém poder. A atencdo do consumidor € de trés segundos e nos tentamos fazer coisas
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que vao ao encontro deles. Nos adaptamo-nos, porque a ideia ndo ¢ ndo vender nada.
Numa marca de luxo ha uma tensdo permanente entre o comercial e o respeito e

tradicdo, a legitimidade da marca, a criagao.

As redes sociais aproximaram a marca dos consumidores a partir das redes

sociais?

Sim.

Porque por exemplo a Louis Vuitton responde as mensagens privadas que os
consumidores enviam, seja por FaceBook ou Instagram, e isso também cria um
respeito pela marca mas também a percecio de que o consumidor ¢ ouvido e uma
proximidade com a marca... a Chanel também o faz?

Sim, temos um Messenger. Mas ndo sei como ¢ na Louis Vuitton, mas hd muitas marcas
que sdo mensagens automaticas, € no nosso caso temos mesmo alguém a responder as
mensagens.

Estratégia Digital

Como ¢ que descreve a estratégia digital de Chanel?

Podia descrever numa palavra e talvez fosse... prudente.

Porque nio se laca logo nas novas redes?

Sim, porque esperamos para ver o que ¢ que aquilo vai dar, analisamos como € que as
pessoas reagem a certos contetidos. Porque temos sempre que respeitar a marca e nao
podemos fazer qualquer coisa. Nos vendemos produtos caros, por isso nao nos podemos

permitir fazer uma coisa qualquer.

Que tipo de campanha digital fazem? Como ¢é que estas acoes sdo escolhidas? Sera

que faz campanhas com influencers ou com celebridades?
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Francamente fazemos de tudo. Depois as celebridades vai ser muito gerido. Mas ai

misturamos muito as relagdes publicas e a publicidade.

Que sucesso é que estas medidas tém? Como é que este ¢ medido?

Isso ¢ muito complicado de saber, porque nos ndo conseguimos saber. Nao ¢ porque
uma influencer aparece com um rimel que vamos saber quantos ¢ que vendemos. Esse ¢
o problema, todas essas acdes estdo integradas numa campanha 360 com imensos
setores associados, desde o servigo ao cliente, marketing, pontos de venda, media,
televisdo, tele-cinema, influencers, redes sociais... € como ¢ que se pode saber que as
vendas aumentaram sé gragas a a influencer? Isso ¢ impossivel, a ndo ser que se fizesse

operacdes com conexdes e assim... mas nds nao vamos fazer isso para ja.

Recorrem a influencers? Para que tipo de acoes? Como é que as influencers sao

escolhidas?

Isso ¢ tudo feito por nos, se for feito por uma agéncia tem que ser validado por nos.

Porque ¢ uma escolha muito pessoal...

Sim, sem duvida, tem que refletir a marca, tem que ser uma Chanel.

Sao as influencers que publicitam o produto ou sio as Marcas através das

influencers?

Isso depende se ¢ relagdes publicas ou media. Se forem relagdes publicas sdo elas que o
fazem, ndo sdo remuneradas por isso tém liberdade de expressao total. Se for media e se
for remunerado, entdo ai podemos fazer a publicidade através delas como quisermos

porque temos a liberdade para moldar o processo de criacao.
Como ¢é que estas campanhas evidenciam as dinamicas especificas de Chanel e a

sua identidade? Como ¢ que passa a identidade da Chanel através destas

campanhas?
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Para ja através da escolha das influencers. Tem que se escolher uma mulher Chanel,
pelo menos que se aproximem. Também se tem que preservar sempre o respeito pela
identidade da influencer, o objetivo ndo € canalizar essa pessoa, essa pessoa tem uma
personalidade e identidade, se € influencer ¢ porque tem um talento ou uma atracao que
transparece na sua conta de Instagram. E a ideia ¢ integrar a Chanel de forma subtil e
poeticamente no seu universo. E ao fim de contas a Chanel vai transparecer sozinha,
sem precisar de fazer alguma coisa. Mas ¢ preciso ser respeitar muito essa pessoa que
vem. E depois se a escolha for boa e acertada ndo vai haver qualquer tipo de problema

porque vai ser natural.

O marketing experimental serve para este tipo de campanhas?

Sim sim, nas relagdes publicas ja foi muito usado! Ha muitas viagens a Grasse, onde
sd0 os nossos campos de flores para os perfumes, a Deauville, enfim sdo campanhas

feitas respeitando a histdéria de Coco Chanel e da sua Casa.

E fazem este tipo de marketing experimental com os vossos consumidores? Uma
vez estava na Croacia, ha dois anos e encontrei uma pop up da Chanel que oferecia

desde massagens as maos a maquilhagens completas...

Ah eu também 14 estava!

Ah! Achei uma ideia muito boa. Costumam fazer esse género de coisas?

Sim sim, nds fazemos muito esse tipo de acdes de pop-up. Normalmente ¢
maquilhagem. Quando falamos com o nosso publico diretamente ¢ para maquilhagens e
perfumes. Muito pouco com as outras divisdes, que sdo a moda e bijuteria e relogios,
porque quando nos aproximamos do publico ndo podemos por relogios a 8000€ num
pequeno sitio com muitos segurancas. Mas fazemos muito de pop ups. E sobretudo na

Asia, onde fazemos ainda mais!

E este tipo de acdes é feito com que objetivo? E para awarness do cliente ou por

publicidade?
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Nao, ¢ so pelo awareness do cliente. Muitas vezes nem sequer se pode comprar nos pop

up, por isso ndo ¢ comercial.

Por isso a ideia é que esses “clientes” tenham ficado com essa ideia da Chanel.

Isso mesmo, ¢ para que eles tenham vivido a experiéncia. A ideia ndo € s6 ver o pop up,

¢ fazer uma massagem as maos, pintar as unhas, aprender os rituais... e € isso.
Dependendo do produto, tém uma estratégia de acio diferente?

Sim, sem duvida.

E escolhida uma equipa para cada acdo? Como é que esta é escolhida?

Nao ¢ que se escolha, mas as pessoas trabalham consoante a sua especialidade. Por isso
os RP vao fazer tal produto... ¢ muito especifico, mas sim ha equipas para cada
campanha. Mas ndo quer dizer que as equipas sejam escolhidas de proposito, ja € assim
desde a partida.

As acoes sao diferentes para cada regido?

Temos sempre uma decisdo forte de Paris, tudo sai de Paris. Mas depois ha

especificagdes que podem ser modificadas segundo as regides. Mas temos uma forte

centralizagdo do poder em Paris.
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Entrevista Fashion Clinic — Rita Silvério Marques, General Manager

Fashion Clinic

Data: 22 de maio de 2020

Realizada presencialmente

O que é a Fashion Clinic?

A Fasion Clinic ja foi percursora desde 2005 em Portugal no negdcio da moda.
Inicialmente tinha um posicionamento diferente, ndo tinha tanto estas A brands, estas
marcas de luxo tao fortes como temos atualmente, tinha um posicionamento talvez um
bocadinho mais rebelde. Mas quando foi adquirida pela Paula Amorim efetivamente
foram procuradas outras marcas, marcas que a propria utilizava e era cliente, e os
contactos que tinha, e retransformou a loja. Mas desde sempre que a Fashion Clinic foi
referéncia em Portugal pela sua irreveréncia, por estar a frente e por ser uma referéncia

quase internacional dentro do nosso pequeno Portugal.

Como ¢ que o conceito surgiu? Nio sei se me pode falar sobre quando foi criada,
que se ndo me engano foi em 1990, mas quando a Paula Amorim a reconfigurou a

Fashion Clinic.

Eu penso que a Paula ja era cliente da Fashion Clinic, em algumas marcas, gostava das
lojas e era uma verdadeira apaixonada por moda. Tinha varias areas de negocio
diferentes mas a sua paixdo também era a moda. E portanto aproveitou esta
oportunidade de negocio, comprou. Nessa altura ficou com alguns dos espacos que ja
existiam, salvo erro este [loja da Boavista] era um deles, mas ndo consigo garantir, e
depois foi abrindo outros e fechando outros, ficando s6 com localiza¢des do melhor que
ha — no6s estamos aqui, nos Aliados, estamos na Avenida da Liberdade, em Lisboa, com
duas lojas, e também no algarve na Quinta do Lago. Sendo que entretanto também, isto
acho que ¢ muito importante e foi um passo grande para a Fahion Clinic, que foi ha
cerca de cinco anos abriu uma loja Gucci, por isso temos um franchising em Portugal,
representamos uma loja Gucci. E, este ano, foi certamente uma das primeiras aberturas

p6s-COVID, que foi no dia 5 de maio, nds abrimos a loja da Dolce&Gabbana também
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na Avenida da Liberdade. Que ¢ uma loja lindissima, que depois posso-lhe passar

filmes e fotografias e documentos de tudo porque a loja ¢ lindissima...

Obrigada!

...Portanto, basicamente isto veio dar ainda mais for¢a a marcas que nos ja temos nas
lojas, portanto nds vendemos muito Gucci, ¢ a nossa marca nimero um, mas a marca
numero dois ¢ precisamente a Dolce&Gabbana. Agora tendo uma loja exclusivamente
Dolce&Gabbana, isto reforca ainda mais o nosso posicionamento como especialistas no
mundo da moda e do luxo. Para além disso temos uma coisa muito interessante que sai
fora um bocadinho do forum do seu trabalho, mas que para nos ¢ muitissimo
diferenciador e que faz sentido referir, que € nos pertencemos a um grupo que se chama
Amorim Luxury, que tem um conceito que ¢ “Food meets fashion meets hospitality”. E
isto € mesmo muito importante porque todos nds vivemos este universo, ou seja 0 nosso

cliente aqui no Porto ¢ um bocadinho mais dificil, ndo temos o JNcQuoi, ndo sei se ja

conhece....

Os restaurantes!

Exato! Em Lisboa temos quatro restaurantes, todos lindos de morrer, temos o JNcQuoi

Avenida, JNcQuoi Deli, o JNcQuoi Asia e abrimos o Clube Privado.

E é tudo no mesmo sitio?

E tudo a uma distancia de.... sei 1a 300 metros, portanto ¢ minimo. E chegamos a
conclusdo ¢ que a nossa cliente as vezes pode ficar no nosso edificio quase o dia todo.
Portanto s6 nos falta uma parte que € a hospitality, em que estamos a montar o projeto
da Comporta e temos outras ideias e outros projetos, até mais urbanos, porque a ideia é
que num s¢ edificio a pessoa possa viver, jantar, comer, comprar... € ¢ um conceito de
altissima qualidade, de luxo, com requinte e com um nivel de servico que ndo existe em
Portugal. Portanto, € mesmo ser referéncia de servigo que € isso que nos procuramos,
seja aqui, seja na restauracdo, seja depois também na parte do turismo. Por isso ¢ muito
giro esse mix que sai um bocadinho do seu trabalho, mas acho que ¢ também uma das

coisas que deferencia o conceito. Portanto o conceito da Fashion Clinic € um conceito
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que vive integrado neste mundo do JNcQuoi. Portanto € “Food meets fashion meets

hospitality”.

E por isso considera que a Fashion Clinic por representar Marcas de Luxo, torna-
se uma Marca de Luxo ou, para la de as representar, também ¢ uma Marca de

Luxo?

Eu vou dizer uma coisa, eu acho que as duas estdo muito interligadas. A Fashion Clinic
ja era referéncia na moda sem ser necessariamente referéncia no luxo, até a Paula
Amorim ter comprado a insignia e ter trazido para aqui estas marcas niimero um.
Porque o tipo de marcas representadas eram boas marcas, talvez mais um bocadinho
irreverentes, € neste momento sao mesmo marcas numero um no luxo no mundo. Nao
temos a Chanel mas talvez seja das tinicas assim grandes grandes que nos falta....
também ha muitas outras marcas interessantes que nao temos, ndo temos a Bottega, ndo
temos a Céline, mas temos a Louboutin, temos Gucci, temos a Saint-Laurent, temos
Prada, Dior.... temos mesmo um conjunto de marcas que nos torna Unicos. E também
tentamos apresentd-las com muita identidade. Ou seja, nds tentamos fazer poucas
misturas nos manequins, se reparar geralmente temos um manequim s6 com uma, o que
respeita bem a identidade da marca. Os nossos connors estao organizados por marca,
mas acho que coexistem bastante bem. Ou seja, aqui o Saint Laurent fica bastante bem
com o Aquazzura ao lado, nada aqui € por acaso. Também alteramos as lojas todas mais
ou menos uma vez por més, alteramos as montras, alteramos as lojas mas respeitando

sempre a identidade das marcas, e destacamo-las uma a uma.

E, sendo assim, em Portugal, acha que tem algum concorrente direto?

E assim, nds temos vérios concorrentes diretos em Portugal. Eu nao quero parecer
arrogante mas eu acho que nds estamos a trabalhar um bocadinho melhor do que os
nossos concorrentes. Nos consideramos que 0s nossos concorrentes sao as outras lojas
multimarca, aqui no Porto seria a Fatima Mendes, a Linda Mendes, sdo as principais
que tém marcas muito boas, assim como nos. Em Lisboa temos a Loja das Meias e a
Stivali. Eu ndo sei se segue, mas se ndo segue aconselho-a a seguir todas estas marcas
no Instagram, e eu acho que a nivel de posicionamento nds estamos um bocadinho

acima das outras marcas. E a minha opinido, mas também ¢ facil dizer isso porque
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trabalho aqui! Apesar que na Fashion Clinic n6s ultimamente temos mantido uma
comunica¢do um bocado mais comercial, precisamente neste periodo do COVID. Ou
seja nos tivemos que alinhar um bocadinho mais. Enquanto que antes era mais brand
neste momento praticamente tudo esta ligado a uma parte muito comercial. As
comunicagdes que temos, como por exemplo os stories de hoje, foram enviados por
WhatsApp a nossa listagem de clientes. Nos trabalhamos muito bem os clientes
nacionais e tinhamos muitos clientes estrangeiros, sobretudo na baixa e na Avenida da
Liberdade, e agora ndo tendo o que nos vai ajudar sdo estes clientes nacionais que

temos.

E entao, tendo tantos clientes internacionais e, entao na Avenida da Liberdade
aquilo é quase que um centro comercial s6 da Amorim Luxury, nunca pensaram

em expandir para outros paises ou nio véem necessidade?

Nos tinhamos essa ambicao e ja fizemos alguns estudos e pensou-se sobre isso, mas
neste momento a prioridade € avangar com hospitality e abrir a Comporta e
eventualmente outros projetos de hotelaria em Portugal. Eu ando a insistir muito para
temos um JNcQuoi aqui no Porto e estarmos todos juntos na Avenida dos Aliados.
Acho que era importante esta loja estar ali também. Porque acho que nds temos que
estar nas artérias nimero um. Apesar da Avenida da Boavista ser uma avenida muito
importante para o Porto, os Aliados sdo os Aliados. Contra mim falo que adoro esta loja
e tem o Parque [da Cidade] aqui ao lado e ¢ magica, mas efetivamente aqui ndo faz
sentido abrir um restaurante, e nos Aliados faria, percebe? E portanto neste momento
estas sdo as nossas prioridades. Nao desconte que ja estudamos alguns projetos no
estrageiro, mas a concorréncia ¢ elevada nos outros paises. Enquanto que em Portugal
nds ndo temos muitas empresas que sejam Benchmarks, se eu for a Italia tenho, se for a
Madrid tenho e se eu for a Nova lorque também. E portanto ¢ mais dificil subsistir num
mercado longinquo e as nossas vias de crescimento sdo internamente e também no
online. Ou seja n6s vendemos muitissimo através da Farfetch, estamos a estudar outros

canais e também estamos a estudar a possibilidade de termos um canal online proprio.

Nas minhas investiga¢des, também vi que em 2016 também tiveram um canal
online proprio, ou seja a propria Fashion Clinic teve o seu canal de vendas online.

Porque que desistiram dele?
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Isso ¢ anterior ao meu tempo, aquilo que me foi passado foi que funcionava mal.
Imagine nés tinhamos cinco fotégrafos, hoje em dia ninguém tem cinco fotografos,
agora temos um, nao se justificava. Havia todo um conjunto de recursos em que depois
nao se justificava as vendas que efetivamente trazia. Neste momento estamos a estudar
voltar a ter um canal online, eu gostava muito que assim acontecesse, porque acho que,
mais uma vez com esta realidade do Covid as pessoas mudaram os seus habitos de
consumo. Eu ja tinha a Amazon as vezes a ir 14 a casa, eu passei a ter o meu marido a
encomendar todos os dias alguma coisa 14, por isso as pessoas realmente habituaram-se
a encomendar online, e havera sempre algumas pessoas que preferem estar no conforto
das suas casas. O que € nds também fizemos foi ir a casa dos nossos clientes, levamos
roupa e fazemos compras ao domicilio, e ¢ uma forma de trazer esse servigo. Agora nds
estamos claramente a ponderar avancar com ter um site proprio, porque quando nos
vendemos através da Farfetch pagamos uma comissao a Farfetch. Agora a Farfetch
também nos traz vendas na China, Médio Oriente, UK, USA.... e portanto sdo mercados
que mais dificilmente virdo a um site Fashion Clinic. E, obviamente que um site como a
Farfetch ou Net-a-Porter sdo marketplaces gigantescos que sdo conhecidos

internacionalmente e portanto nds nao teriamos essa notoriedade internacional.

Como ¢ que a Fashion Clinic se tornou iconica, assim tao reconhecida?

Muito honestamente ndo estava cé para ver, mas eu lembro-me da Fashion Clinic antes
da Paula Amorim, lembro-me da Fashion Clinic na loja das Amoreiras, eu era cliente e
1a 14 com o meu irmao e lembro-me perfeitamente porque era uma loja que realmente...

para ja tem um nome super giro, nao €?

Sim, e super apelativo!

Exato! Portanto comeca por ai, o naming ¢ realmente interessante. Por acaso uma vez
que disse que vinha trabalhar para aqui disseram-me: “ah isso ¢ uma clinica ndo ¢?” e
eu achei imensa graga! Portanto para mim, que acho super apelativo e associo a fashion,
ha quem associe s6 a clinic, mas acho que Fashion Clinic esta perfeito! Por isso acho
que o nome ajudou. E depois acho que efetivamente acho que na altura foi buscar um

nicho que ndo existia em Portugal, porque ndo existiam muitas marcas em Portugal, ndo
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existia muito este conceito de multimarca irreverente, para além que a Paula soube
pegar nesse conceito e amplid-lo. Nos temos a sorte de ter uma presidente com uma
visdo e intui¢ao de negocio inacreditavel, ¢ uma mulher brilhante e que ¢ uma pessoa
que tem uma coisa que eu gosto muito: esta muito na operagao do dia-a-dia. Portanto,
ela sabe que n6és compramos aqueles sapatos que estdo ali e, se calhar, foi ela que os
escolheu, até ¢é possivel que o tenha sido, percebe? Por isso ela conhece muito bem os
produtos e as marcas... ela conhece o Louboutin tu cd tu ld certamente. Portanto esta
mesmo neste mundo e neste universo had muitos anos porque ja gostava enquanto
cliente. No fundo ela ndo tem s6 pegas que usava nas lojas, mas também nao tem
marcas das quais ndo goste. Até podia nem vestir tudo, mas ndo hé coisas com a quais

ela ndo se identifique. Isto ¢ muito uma imagem a luz da Paula.

Por isso atualmente essa visio mantem-se e continuam a ser conhecidos por essas

razoes.

Absolutamente! O que ¢ que nds temos vindo a fazer? Temos vindo a testar algumas
marcas e vamos retirando outras, tentando manter sempre as marcas chave mas fazendo
uns testes. Por exemplo agora estdo uns casacos da Alamo ali na montra, que ¢ uma
marca diferente, mais pequena, ¢ um nicho. Podemos ter marcas um bocadinho mais
neutras... por exemplo temos uns jeans da Frame ou da JBrand que sdo marcas um
bocadinho menos iconicas, evidentemente, mas tentamos que todas essas marcas fagam
aqui sentido e complementem a oferta que temos. Depois temos outra marca muito
importante e muito interessante, que ¢ a marca Paula, que a Paula lagou! Langou em
Dezembro e que estamos neste momento a finalizar a segunda colegdo e que temos uma

ideias muito interessantes para o futuro, mas que ndo posso revelar...!!

Ainda é segredo!

Tem que continuar atenta!

Que necessidade é que os seus produtos saciam?

Eu acho que realmente neste mercado ha muitas mulheres e muitos homens que sdo

apaixonados por moda. E portanto acho que a moda nos permite ter aqui um bem estar
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que ¢ mais do que uns sapatos confortaveis, percebe? E mesmo uma questao de status, ¢
uma questao de imagem, ¢ uma questao de sentir que tem uma peca para a vida, uma
peca de qualidade. Acho que passamos por um momento que tudo era quase de deitar

fora, ndo €? A Zara trouxe-nos isso...

E o fast-fashion...

Exatamente, ¢ o fast-fashion! Mas eu acho que agora, também com estes novos tempos,
nos queremos pegas mais duradouras, mais intemporais e que sejam de referéncia. Eu
acho que quem nao sabe que a Louboutin tem a sola encarnada ¢ quem nao sonha em ter
uns Louboutin, pronto ndo é! E depois temos pegas que foram ajudadas pelo cinema,
pelo Sex and the City deste mundo que ajudou imenso nos Manolo, que por acaso aqui

nao temos nesta loja... ndo temos Manolo....

Mas tem Jimmy Choo que ela [Carrie Bradshaw, interpretada por Sarah Jessica

Parker| também adorava...

Temos Jimmy Choo aqui! Mas Manolo temos 14 em baixo em Lisboa. E temos

precisamente os sapatos. Recorda-se do momento em que ela.... do anel de noivado...

Os azuis do retangulo a frente..!

Exatamente, os azuis! E nds temo-los na loja. Portanto sdo coisas que o cinema tornou
iconicos. E eu acho que quando a pessoa esta a usar uma carteira da Saint Laurent ou
uns sapatos Louboutin, sente que esta a entrar naquele mundo da Grace Kelly, sabe? E
portanto acho que d4 mais do que status, € uma questao de... sei 14 sentir-se bem, sentir-

se feliz...

E também de experienciar um bocadinho desse mundo.

Exatamente! E as vezes pode ser um cinto... olhe este [cinto da Dolce&Gabbana] que eu
comprei quando abrimos a loja porque achei que tinha que ter para entrar na loja. E na
verdade hoje entro na loja e sinto que faco parte daquele mundo sé por causa de um

cinto. E pode ser uma carteira, como um par de sapatos, como pode ser uns brincos.

148



E por isso, voltando aos canais de venda, s0 tem os canais fisicos e na Farfetch...

Certo. Mas neste mundo eu acho que temos que ser cada vez mais criativos e, como lhe
disse, nos, hoje em dia, pegamos numa série de artigos que identificamos com uma
determinada cliente. E vamos a casa da cliente, experimentamos em casa da dela, fica
com o que quer e depois fazemos aqui a transferéncia. Nos tentamos facilitar o mais

possivel a compra ao cliente.

E estando presentes em canais de e-commerce, principalmente a Farfetch que é
gigante, quer dizer esta em todos os cantos do mundo, como é que consegue
garantir a exclusividade? Quer dizer nio s6 de cada marca em particular mas

também da Fashion Clinic?

Entdo ¢ assim, o que n6s temos aqui na loja, as marcas que v€ nesta loja ndo vai
encontrar noutra loja no Porto, ok? Ha uma ou outra excec¢do, por exemplo na loja da
baixa nos temos Givenchy de homem, e a Fatima Mendes também vende Givenchy de
homem, mas isso ¢ uma exce¢do. Portanto a maioria das marcas so estdo presentes aqui,
nos somos representantes para o Porto do universo destas marcas, ok? Para algumas
delas temos representac¢do nacional, que € o caso da Gucci e da Dolce&Gabbana.
Portanto nos garantimos essa exclusividade. No caso da Farfetch, quando a cliente
compra l4, pode comprar na minha loja ou noutra qualquer. Ou seja, como € que iSso
funciona? Funciona por vdrios fatores: o fator preco, portanto eles vao sempre buscar o
retalhista que € mais baratos, o fator de proximidade e o fator de qualidade de servico.
Ou seja, nds hoje em dia temos uma equipa que trabalha so6 Farfetch, garantindo que nos
ndo falhamos em nivel de qualidade, a nivel de entrega, para estarmos no ranking
superior e para sermos os primeiros na lista. E nos hoje em dia sabemos que somos os

primeiros em Portugal a vender na Farfetch. E somos dos primeiros na Ibéria também.

E mantendo as vendas na Farfetch, se um dia tiverem um site proprio tém que

pedir as marcas para vender la os produtos?

Sim, sim, sim. Por exemplo, a Dior ndo nos permite, e a Louboutin também nao. Sao

marcas que ndo querem estar presentes na Farfetch. Porqué? Olhe sdo marcas que
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acharam que a Farfetch obrigava a alguns retalhistas a comissdes muito avultadas e que

por essa razao nao era justo as vendas na Farfetch.

As Marcas de Luxo nao sdo todas iguais e tém personalidades muito diferentes.
Como é que cada marca consegue... ja falou dos cantinhos... mas como é que cada
marca consegue manter o espirito, ter uma cultura... que a caracteriza dentro da

Fashion Clinic?

Repare, isso € obviamente mais dificil numa loja multimarcas. Agora as equipas sao
eximias nisso, até mais do que eu, cada marca tem a sua historia e vou lhe dar s6 aqui
um exemplo: uma cliente Stella McCartney ja sabe que vai buscar um tipo de artigos
que ndo tem peles, s6 utiliza materiais sintéticos e que ¢ quase 100% ecoldgico que € o
seu statement. Portanto mais do que ser cliente e gostar daquela peca, gosta do que
aquela marca representa. Eu acho que a Gucci quase que fala por si s6, tem padroes da
Gucci que tém cinquenta anos de historia e a pessoa vem para aquele padrdao, vem para
aquele logo. Portanto, apesar de ser uma loja multimarca nos tentamos ter uma
identidade de cada uma das marcas, mas evidentemente que ¢ muito mais facil nas lojas
monomarca. Vocé entra na minha loja Dolce e estd completamente em Italia na Sicilia,
toda a loja € dourada.... por isso € que nds tentamos que as nossas lojas sejam um
bocadinho mais neutras, usamos os brancos e os cinzas, porque efetivamente permite
respirar cada uma das marcas. Mas, ainda como pode reparar, como lhe dizia, temos
cada marca rodeada dos seus artigos, ndo pomos aqui por... sei l& por cores de passado.

Nem pensar, ndo ¢ a nossa forma de trabalhar.

E por isso tém uma equipa que gere toda essa dinamica?

Nos temos uma equipa que € uma pessoa, que por acaso estava a mandar-me agora
umas fotografias muito giras do JNcQuoi, em que estava aqui agora a fazer as alteragdes
das montras. Neste caso ¢ o Wilson, que ¢ o nosso Visual Merchandiser. Que ¢ uma
pessoa com muito bom gosto, foi muito bom vendedor. Olhe esta aqui a ver, estd aqui a
montar a montra no JNcQuoi, que vai reabrir na terca-feira. Uma montra com acessorios
da Dolce&Gabbana e da SMEG. Esté incrivel! Isto € o perfeito concept que nos
queremos que € “Food meets fashion”. E portanto foi um acordo que nds fizemos com a

SMEG em vender estes artigos. E vé, estd fantastico! E uma pessoa com muitissimo
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bom gosto, muita sensibilidade... ele era um vendedor da Gucci muito bom e que hoje ¢
o Visual Merchandiser, neste momento faz as lojas todas do pais. Vem ao Porto, esta ca
uma semana, faz as duas lojas. Estd muito tempo em Lisboa que ¢ onde nos temos mais
lojas, mas também vai ao Algarve. E tenta recriar os ambientes da loja, recriar as
montras e recriar o proprio espago. Ele chega aqui, vira a loja do avesso, com cuidado,
porque nods temos as lojas abertas quando ele esta a trabalhar, e troca tudo para que a
pessoa quando venha aqui sinta que estd numa loja nova. Obviamente que ha muitas

pegas novas, outras que ja ca estdo, mas a pessoa parece que estd numa loja nova.

As Marcas de Luxo siao o sinonimo de exclusividade, de personalidade e de cultura.

Como é que conseguem garantir que estes sao respeitados para todas as marcas?

Nos o que fazemos € que temos duas a trés grandes formagdes por ano. Sao formagdes
que s3o dadas por uma pessoa absolutamente apaixonada por marcas e que lhe sabe
dizer a histéria daquela...... ndo € do sapato, ¢ da virgula que esté atras do sapato. E que
lhe conta, ndo s6 a historia dos designers... ela ¢ mesmo uma especialista neste mundo,
muito mais do que eu sou, porque esta ndo era a area onde eu trabalhava antes... € por
isso ela explica e no fundo vai dando argumentos de venda a cada uma das pegas e
passa esse contetido aqui as nossas colaboradoras, que obviamente tentam passar essa
paixao e usam-no como argumentos de venda também. Porque como eu estava a
explicar, usar uma carteira Gucci ndo € usar uma carteira qualquer, ou usar uns sapatos
Louboutin ndo € usar uns stilettos quaisquer. E portanto os nossos colaboradores tém
essa formacao e tentam transmitir essa paixao aos nossos clientes. Ha clientes que
chegam aqui e sabem tanto quanto nos sobre determinadas pecas, ou mesmo mais, mas

ha outros que nao sabem e que gostam de saber.

E falando de “rituais”, que cada marca obviamente tem, como ¢ que isso funciona
na Fashion Clinic? E a Fashion Clinic que tem o seu proprio ritual e que consegue
incorporar isso nestas marcas? Qu respeita e adquire os rituais das proprias

marcas de luxo?

Tirando regras muito stricts que nos recebemos, por exemplo de comegar saldos, ha
saldos e campanhas mais agressivas que nos nao fazemos, geralmente as marcas gostam

da forma como nds as tratamos. Quando se entra na Fashion Clinic, ou até quando se
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entra no universo da Amorim Luxury.... eu recebi o designer da marca Tom Ford na loja
Fashion Clinic de Lisboa, depois estive a mostrar-lhe os restaurantes e dé para ver: “ok,
isto ¢ todo um mundo uau” e portanto eu ndo julgo que haja alguma coisa que as marcas
sintam que nao estamos a cumprir. Porque nos temos um respeito muito cuidadoso com
as marcas, desde ter os displays muito bem organizados... podemos olhar para o da
Prada e ha uma coeréncia com as cores, eventualmente também acontece nos
trabalharmos com monoproduto. Neste caso ali tem duas calgas iguais, esta a ver? Ha
momentos em que pensamos que ndo vamos colocar mais do que um artigo de cada,
para qué? Para que a pessoa tenha aquele sentimento exatamente de exclusividade,
como referia. Se vir dois ¢ 0 maximo que vé, trés ¢ muito raro nas nossas lojas, ndo quer
dizer que ndo haja trés porque ha, hd mais do que um tamanho, mas estdo 14 dentro. Se
for a loja da Dolce a loja ela esta toda em monoproduto e isso € uma imposi¢ao da
marca. Mas a marca numa loja monomarca pode impor o que quiser, numa loja
multimarca a unica imposi¢ao que pode fazer ¢ a de por exemplo a Prada ndo gostar
como exponho e dizer que para o ano ndo me vai vender Prada. Percebe? Isso € a unica
coisa que podera fazer, por isso nos tentamos, obviamente, respeitar o que faz sentido e
também o que faz sentido neste universo. Porque se eu chegasse aqui e tivesse isto
apresentado como uma feira eu também nao tinha as clientes a entrar, percebe? E
portanto a forma como nds expomos ja vai de acordo ao que os nossos clientes

procuram € a0 que€ as marcas querem.

E eventualmente experiéncias diferentes que possam trazer ao consumidor, é tudo
proprio da Fashion Clinic? Por exemplo esses servicos de ir a casa e de ter quase

que a Fashion Clinic em casa é tudo daqui?

E daqui! Mas sei que, vou lhe dar um exemplo que por acaso sei que fizemos no ano
passado um evento muito giro da Louboutin, em Lisboa, em que decordmos a loja toda
de Louboutins, hé fotografias incriveis que, se precisar de conteudos também lhe posso

arranjar.

Obrigada!

Fotografias da Louboutin... em que fizemos o langamento de umas malas em que, salvo

erro, eles langam uma vez por ano o tema e, até acho, que, naquele ano, o tema era
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Portugal ou qualquer coisa. E fizemos um mega langamento, decordmos a loja em
Louboutin, tivemos a presen¢a do Sr. Christian Louboutin, também. E, obviamente, foi
quase uma coisa entre a marca e nos. Portanto nos tentamos fazer estes eventos
ocasionalmente, nem lhe conto porque nos este ano tinhamos programado uma data
deles, s6 que agora nao fazemos eventos, nao €? E muitos deles podem ser da nossa
autoria mas depois na pratica fazemos com a parceria das marcas com as quais
trabalhamos. Nos também trabalhamos com marcas de perfumes, como a Tom Ford, a
Byredo, com a Dipyque também, que vende velas e perfumes... e as proprias marcas

querem, muitas vezes, querem fazer coisas connosco.

Nao sei se isto ¢ uma pergunta muito dificil, mas atrevo-me a perguntar. Como

descreveria os passos para criar uma Marca de Luxo forte?

Eu acho que ha uma palavra que eu diria, e olhe eu ndo tive a sorte de ter criado esta
marca. Mas eu acho que ha uma palavra que eu diria que é paixo. E preciso gostar
muito deste mundo, € ter paixao. E ter, sem davida, um cuidado enorme pela
apresentacao e conhecer este mundo e viver neste mundo. E depois... olhe a localizagao
¢ fundamental. Ou seja ndo se estd a espera de encontrar uma loja destas no meio de
uma rua perdida numa rua sem saida... portanto eu acho que a localizacao ¢
fundamental. Ha outro tipo de... ndo sei se ja ouviu falar da Tem-Plate... que ¢ no meio
da Matinha, mas ¢ num sitio que ¢ muito mais moda, percebe? Eles proprios t€ém uma
imagem de posicionamento que, apesar de terem muitas marcas de primeira linha, como
nos também temos, t€m um posicionamento muito mais underground. E acho que se
pode ir por esse tipo de posicionamento, € o trabalho estd a ser muito bem feito na
mesma, percebe? Mas sem duvida que se tem que ser apaixonado pela moda. E depois
arriscar e ter alguns cuidados, porque o retalho vive ou morre de uma coisa muito
importante que se chama: stocks. Portanto ¢ preciso saber comprar e ¢ preciso também

saber vender. Os stocks que se acumulam ¢ a morte dos retalhos.

Agora foquemo-nos um pouco no seu publico-alvo. Como é que poderia descrever

o publico-alvo? A quem é que o seu produto se destina?

Os nossos produtos destinam-se obviamente a homens e mulheres que vivem e gostam

deste universo da moda, que valorizam as marcas premium e a qualidade e requinte que
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essas marcas transmitem. A nivel de idades médias nds estamos entre os quarenta e os
sessenta. Temos alguma clientela mais jovem, e gostamos de a ter, mas muitos artigos
comecgam a ser dificeis. Nos introduzimos este ano uma marca que ¢ a Veja, que sao
ténis, que ¢ uma marca muito gira € que nos permite puxar o prego médio um bocadinho
mais para baixo e ir buscar esta clientela um bocadinho mais jovem. Também temos a
Golden Goose que também ¢ uma marca acessivel para a nossa loja. Por isso temos

algumas clientes mais jovens que consomem as outras marcas, mas nao sao a maioria.

Mesmo tendo diferentes Marcas de Luxo como é que consegue conciliar os

diferentes publicos-alvo? Ou seja cada marca ha-de ter os seus clientes...

Nos temos clientes que vém aqui e s6 compram Isabel Marant, que ¢ uma marca talvez
um bocadinho mais jovem... também temos clientes da DVF.... eu acho que hé espago
para todos. A loja é relativamente grande e hé espago para todos. E saber passar e
vender as diferentes marcas e sabemos por exemplo qual ¢ o cliente Gucci... € a maioria
dos clientes compram as pecas, gostam deste universo das marcas e confiam nesta
sele¢dao que nods lhes fazemos. E por isso € que € preciso ter bastante cuidado com isso,
ou seja nao posso por aqui..... ndés somos abordados por milhares de marcas que querem
estar presentes na Fashion Clinic, mas nds nao deixamos qualquer marca entrar. Porque
os clientes confiam em nods e confiam na sele¢do que nds fazemos. E por isso mesmo
tentamos ter as marcas que fazem sentido estar neste universo, € nesse aspeto as marcas
sao sempre validadas pela Paula Amorim e, obviamente, tentamos fazer alguns testes...
numa cole¢do temos quinze, vinte marcas permanentes € depois temos duas ou trés que

vao alternando.

Que necessidades é que perceciona que o seu target tem? Como ¢ que preenche

essas necessidades?

Eu acho que eles valorizam muitissimo o servigo, a apresentacao.... ou seja eles gostam
de ser bem atendidos, gostam de ser reconhecidos, conhecidos pelo nome, que isso
tentamos fazé-lo e conhecé-los, e gostam também de ser surpreendidos, gostam que nds
os abordemos diretamente, que lhes enviemos mensagens e WhatsApps a dizer “ja
chegaram estes sapatos, gosta? Quer que eu va ai mostrar?” Percebe? Portanto fazemos

uma abordagem muito muito direta, porque obviamente temos uma base de dados

154



muito.... repare também ndo ¢ qualquer pessoa que pode comprar nesta loja e portanto
nds acabamos por conhecer as pessoas que realmente nos compram € nos procuram.
Adoramos ter clientes de passagem mas eles ndo sao a maioria. Na Avenida da
Liberdade talvez em algumas lojas até eram por causa dos turistas e dos estrangeiros,
mas mesmo assim ¢ relativamente facil reparar nos clientes que vao entrar... porque
olha ja trazem uma carteira da Gucci ou trazem uns sapatos que nos conhecemos... €
portanto é muito facil de arranjar conversa e de meter conversa. E s6 dizer “Ah que gira
essa carteira nds também vendemos aqui”. Portanto € relativamente facil de olhar para o
cliente, ver como ¢ que ele esta vestido, perceber com que marca ¢ que se vai identificar
e orienta-lo e ajudéa-lo na compra. As pessoas geralmente gostam de ser atendidas se
quisessem fazer um self-service compravam online na Farfetch, as pessoas gostam de
vir a loja, gostam de experimentar, gostam de ver as coisas e gostam do apoio que tém
da nossa equipa de vendas. E por isso nds trabalhamos a sério, ndo ha aqui ninguém que
ndo tenha experiéncia. Eu por acaso achei curioso, estava a ver o contrato da
Dolce&Gabbana e era obrigatdrio que a gerente da loja tivesse trabalhado com a Gucci,
com a Saint Laurent.... portanto eles exigiam que aquela gerente tivesse essa
experiéncia toda sendo, ndo podia ser gerente de uma loja da Dolce&Gabbana. E claro

que nds arranjadmos uma gerente assim.

Como ¢ que o seu target tem vindo a evoluir? Ou seja, sendo que o target tem

passado quase de méies para filhas, passado dos babyboomers para os millennials...

Eu acho que sim, talvez ndo necessariamente com a rapidez e velocidade que deveria e
talvez o devéssemos forcar ainda mais. Mas nos efetivamente temos umas marcas mais
tradicionais e pretendemos manté-las. Portanto eu acho que sim, nds temos maes e
filhas que sdo clientes, mas se calhar a filha vem s6 aqui comprar s6 uma carteira e se
calhar ndo compra os sapatos... ou identifica-se com os Golden Goose mas depois ndo
compra uns Gucci, enfim. Eu acho que sim e tentamos que assim o seja. Eventualmente
podemos fazé-lo de uma forma um bocadinho mais.... eu acho que talvez as calgas de

ganga que nds temos aqui da Frame puxe por este cliente um bocadinho mais jovem.

E por isso como é que definiria a sua segmentacao de clientes?
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Nos a nivel de segmentacdo como € que estamos a trabalhar? Nos segmentamos muito
em fung¢do das marcas que compra, do valor que gastam aqui por ano, também medimos
1sso0, e depois o que nds fazemos ¢ que sabemos que ha os clientes que gostam mais de
trabalhar com a Cristina outros com a Cldudia e portanto também temos uma
segmentagao pelo servigo que ja lhes prestamos, a propria tipologia de produtos que
procuram... um cliente que procura Dolce nds vamos-lhe propor Dolce, ndo lhe vamos
propor Stella, porque ¢ completamente diferente. E portanto eles segmentam-se mais....
o critério principal seria marcas, mas depois também vemos pelo valor que gastam, se
compram mais em saldos, se compram em full price... também jogamos por ai. Nos
temos clientes que sdo os clientes oportunistas e que vém ca quando estamos em saldos.
Fantéstico que venham, nds gostamos muito de os ter ca! S6 ndo os vamos abordar da
mesma forma e também ao longo do ano da mesma forma. E vamos aproveitar, porque
temos os contactos e os telefones deles, e quando comegamos as campanhas vamos

abordar esses clientes para entrarem nas campanhas.

O tipo de saldos que fazem é de acordo com as marcas? Ou seja se a marca

“deixa” ter saldos?

Sim, a marca deixa ter saldos durante um determinado periodo do ano e deixa ter saldos
até um determinado valor. Por exemplo estas marcas ndo deixam ter saldos a 70%, eles
ndo gostam dos saldos acima dos 50, geralmente os 30 ¢ a referéncia para as marcas. No
entanto este ano as marcas sabem que estamos num ano dificil... por outro lado as
marcas também nos estdo a pedir para comecar saldos o mais tarde possivel porque
sabem que as lojas estiveram fechadas até agora. Portanto agora que ¢ quando
deveriamos comegar, nés comegamos no principio de junho este ano vamos comegar
mais tarde. E pronto vamos ver se aguentamos vender a full price... repare ¢ sempre do
interesse das marcas vender a full price, s6 que nds sabemos que a cole¢ao dura seis
meses, € passado seis meses vem outra e estdo sempre coisas novas a entrar! E artigos
novos a entrar todas as semanas, sempre. Artigos ja da cole¢dao nova e outros que vamos
escoando. Também ¢ importante manter essa novidade, passar essa novidade...
curiosamente os clientes como nos estivemos dois meses fechados, mas durante esses
dois meses fomos muito ativos a comunicar com eles e fizemos algumas campanhas,
agora querem a colecdo nova e eu estou desesperada e mortinha por ter a cole¢do nova!

Mas as marcas atrasaram bastante as entradas este ano porque ndo conseguiam produzir.
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E portanto n6s vamos sim fazer uma campanha de saldos mas fazemos primeiro uma
campanha muito discreta e comunicamos para os nossos clientes mais carinhosos, e
damos-lhes saldos s6 para eles, nao damos a qualquer pessoa, sdo saldos para os nossos
clientes mais queridos. Depois alargamos um bocadinho o espectro, mas nao mudamos
nada na loja. E s6 depois ¢ que um dia vocé chega a esta loja e € que vé realmente
calcado com caixas, postos em modo saldos, os artigos muito mais misturados e
tentamos que o seja durante muito pouco tempo. Temos todas as saias, todos os
casacos... eu nao adoro ter assim a loja mas sei que durante duas, trés semanas no verao
e duas, trés semanas no inverno faz sentido ter a loja assim. Porque aquele cliente
oportunista quer encontrar facilmente a sua oportunidade. Mas realmente fica a loja
desconfigurada. E o que eu tento fazer é... vocé vai ver, tem ali um quadrado atrés, nds
fazemos naquele quadrado os saldos, e o resto deixamos a loja impecével, porque

vamos dando espaco a cole¢do nova.

Por acaso é interessante ter referido isso de falarem com os clientes queridos

porque isso é exatamente o que eles querem: € sentir que estdo aqui estio em casa.

Absolutamente! E nos temos muito cuidado com isso, oferecemos um café, oferecemos
uma agua... Somos os primeiros a oferecer champagne num dia especial... € fazemos o
maximo para que os clientes se sintam especiais. E que sintam uma agradavel
experiéncia de compra. Os provadores sdo confortaveis, os espagos sao amplos senta-se
aqui [num sofé] e estd 6timo! Eu como lhe disse adoro trabalhar aqui! Muitas vezes de
manha, a loja abre agora as 10:30, e eu estou aqui as 9:00 no computador... porque acho

que a loja cheira bem, ¢ agradavel...

Mas isso também tem a ver com a experiéncia do luxo, nio siio so os sapatos... é

sobre toda a experiéncia e sentir-se incluido neste mundo...

Absolutamente!

E com que estratégias e meios especificos é que conseguem atingir o seu publico-
alvo? (campanhas, marketing, publicidade)
Nos trabalhamos sobretudo no Instagram, WhatsApp e temos umas newsletters que

enviamos especificamente aos nossos clientes. Trabalhamos muito por telefone, por
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troca de mensagens, e a comunica¢do WhatsApp também permite ativar alguns clientes
que talvez estejam mais distraidos ou adormecidos. E ¢ assim que nds comunicamos

com 0s nossos clientes.

E assim que dizem: “temos estes sapatos gosta?”?

Exatamente! Depois também conseguimos também a propria base de dados do grupo.
Estava a explicar-lhe o Clube Privado, n6s também comunicamos com os membros
Clube Privado, que sdo 6timos clientes nossos... uns sao 6timos clientes nossos outros

ainda ndo sdo e nds estamos a tentar que todos sejam clientes nossos.

E que canais de comunicacio tradicional e digital usam ativamente?

Em redes sociais o mais ativo ¢ o Instagram ¢ o WhatsApp, claramente. Depois o que ¢
que nos fizemos? Por exemplo nds agora abrimos a loja da Dolce e tivemos um
noticiario, portanto tentamos obviamente ir buscar os meios mais tradicionais em
momentos mais excecionais. Tentamos ter alguma coisa na imprensa, trabalhamos com
equipas que fazem produgdo de moda mas cada vez mais as pessoas veem menos
revistas, passam muito mais tempo a ver as coisas aqui [telemodvel], e portanto tentamos
¢ estar presentes nas redes sociais, em algumas revistas digitais também, em que
anunciamos a abertura da Dolce, e agora neste momento o que foi especial foi tentdmos
ter alguma presencga na televisdo mas nunca fariamos uma campanha... nunca fariamos
um anuncio, percebe? Nao faz sentido... Nem fazemos publicidade paga, o que pode
acontecer ¢ virem ter connosco, ou acontecer uma entrevista que seja feita a Paula

Amorim ou a mim e tentarmos dar a conhecer por ai.

E como elegeram as redes sociais em que estio presentes? Nao foi por acaso que

foram para o Instagram ou que nao estiio tao presentes no Facebook...

E assim, nos estamos presentes no Facebook mas vou ser sincera, ndo tenho seguido
assim tao de perto nem vou l4 muito, mas algumas clientes ainda vao e abrange-se outro
tipo de clientes. Temos algumas acdes s6 para momentos de comunicagdo mais fortes,
por exemplo a abertura da loja Dolce&Gabbana no Linkedin, ai também funciona bem.

Eu vou ser sincera, eu também publiquei a nossa loja e acho que tive tipo doze mil
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visualizag¢des, nunca pensei! Portanto ¢ brutal! Se calhar até mais, muito mais do que eu
teria no Instagram. E depois também tentamos que os nossos proprios colaboradores,
gerentes de lojas e 0s nossos colegas também eles proprios divulguem nas suas proprias
redes. E funciona por ai. Eu acho que a comunicagao no Instagram funciona melhor e
tem mais a ver com o nosso farget, nao quer dizer que ndo se tenha que desaparecer do
Facebook. Neste momento estamos... nem lhe sei dizer, porque ndo controlo, se neste
momento estamos a fazer todas as comunicagdes de um lado e do outro. Neste
momento, sO para perceber, a gestdo do Instagram... ha muitos temas que também se
tém que gerir via Facebook, e portanto a pessoa nao pode nao estar presente em algum
sitio. Eu tenho uma pessoa, que por acaso tivemos reunido hoje de manha, que ¢
absolutamente apaixonada por moda e que se calhar sabe falar mais das marcas do que
eu, que ¢ a Elisa, que ¢ a pessoa que gere as nossas redes sociais € a nossa comunicagao

e fala com imensa paixao ¢ imenso afim.

E com que finalidade é que utilizam as redes sociais? Ou seja tém uma rede social
especifica para certos assuntos.... (consciencializacio da marca, marketing,

promocao de produto...)

Sinceramente ndo. Porque n6s usamos sobretudo o Instagram e colocamos o Instagram
para as comunicacdes que para nds fazem sentido. Seja comunicar novidades, seja
campanhas, sempre numa linha muito limpa de comunicac¢do, sempre com 0 mesmo
estilo... nds optamos ja alguns meses por comunicar s6 em inglés mas agora estamos a
questionar se deveriamos se devia fazer sentido, agora que ndo temos tantos turistas,
voltar ao portugués... eu pessoalmente nao o faria e portanto vou defendé-lo a nossa
administragdo e vou dar a minha opinido e depois decidem. Mas pessoalmente manteria
o inglés porque acho que somos uma loja internacional e o nosso publico-alvo
praticamente fala todo inglés. Temos algumas clientes mais tradicionais, sobretudo aqui
no Porto, que ndo falam mas claro que essas nao estdo no Instagram. Essas, se calhar,
recebem os nossos WhatsApps e ligam mais a isso. Aquilo que n6s comunicamos no
Instagram ¢ comunicado sempre também com os clientes, e portanto depois, de um lado

ou de outro, os clientes sdo abrangidos.
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E por isso ndo usam as redes sociais como um método de consciencializacio da
marca? Para as pessoas terem bem presente o que é a marca... por exemplo
quando disse que vinha trabalhar para aqui e as pessoas perguntaram se isto nio é
uma clinica... a minha pergunta é se nao usam as redes sociais para

consciencializar as pessoas de modo a....

Explicar o que ¢ a Fashion Clinic?

Nao explicar, mas estar presente nas pessoas o que é a Fashion Clinic...

Nos comunicamos mais as marcas que temos e ndo quem somos. Porque achamos que
as clientes ja nos conhecem e, curiosamente, eu acho que a maioria das pessoas ja
conhecem porque temos muita historia e porque temos localiza¢cdes muito boas. E
portanto as pessoas ja passaram a frente da loja e ja conhecem a loja. Portanto nds nao
comunicamos muito “a Fashion Clinic ¢ isto”, nés comunicamos mais a “Fashion Clinic
tem esta marca ou esta marca esta presente”... porque achamos que isso ¢ mais poderoso
do que aquilo que a Fashion Clinic é. O que ¢ que ndés comunicamos? Comunicamos
quando fechamos as lojas, n6s fomos os primeiros a fechar quando houve a crise do
Covid. No6s fomos os primeiros a fechar e comunicamos: “For the safeness of our
costumers...”. Isso foi uma publicagdo muito mais generalista, mas vocé ndo vai ver
muitos tipos destas comunicag¢des. Nos publicAmos em todas as redes do grupo a
abertura da Dolce&Gabbana. E agora vamos abrir o restaurante Avenida na terca-feira e
eu hoje estava precisamente a montar com a Elisa o que € que n6s vamos comunicar em
Food meets Fashion a dizer que o nosso restaurante abriu. Portanto nos algumas vezes
comunicamos enquanto grupo que somos, mas a maioria das comunicagdes que a
Fashion Clinc faz ¢ da marca que esta aqui presente, do artigo que esta aqui presente.
Porque achamos que ¢ isso que vai gerar o trafico a loja... € a paixao por aquela bota,

aquela carteira, por aquele vestido...

E por isso as publicacoes e campanhas que fazem nas redes sociais sao feitas pela
Fashion Clinic e para a Fashion Clinic ou para cada marca em especifico?

Sao feitas por nos para a Fashion Clinic, e ¢ a vantagem que nds temos. Por exemplo eu
ndo posso gerir nem tenho uma rede social para a Gucci, ndo sou eu que a giro. E

portanto as comunicagdes que eu fago sdo para a Fashion Clinic... quando eu abrir a loja
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da Gucci, porque entretanto fechamos a loja da Gucci para obras em Janeiro e vai
reabrir, espero eu, em Agosto... atrasou um bocadinho a obra com este problemas...
portanto quando eu reabrir a loja vou comunicar no grupo todo, percebe? Mas, de resto,
ndo posso comunicar as campanhas da Gucci. Para ja ndo fazemos muitas campanhas...
geralmente comunicamos sales e até acho que depois de acabar os sales até limpamos
essa comunicagdo toda, nao fica nos stories do Instagram, de certeza que a Elisa limpa.
Quando acabamos os saldos limpamos, porque ¢ o que faz sentido. Na pratica ndo ¢ isso
que queremos deixar para a historia, percebe? O que nos queremos deixar para a historia
¢ todo o resto da comunicagao que fazemos das marcas. E tentamos ser bastante
harmoniosos, se reparar a Elisa ndo pde so uns ténis da Golden Goose, ela pde uma
imagem da Golden Goose e depois pode por o calgado a seguir. E depois ha-de reparar
também que nds somos diferentes a comunicar homem e mulheres. Enquanto que na
mulher neste momento estamos a comunicar muito mais videos e depois pomos o0s
packshots dos artigos que estamos a comunicar, nds no homem muitas vezes
comunicamos um outfit € somos muito mais.... porque o homem ¢ muito mais objetivo,
a mulher precisa muito mais de se apaixonar pelas coisas. O homem quer ¢ ver aquele

artigo e comprar aquele artigo e acabou.

E por exemplo quando fazem referéncia a alguma marca ou usam algum cartaz ou

fotografia tém que ter a aprovacio dessa marca para o usar?

Geralmente eles enviam-nos o material para usar naquela cole¢do. Nao faz sentido usar
imagens que ndo sejam da colecdo. E portanto a Elisa vai buscar essas imagens ou as
marcas ja partilharam e ela vai buscar as marcas e usa essas imagens. Portanto eu ndo
vou usar uma imagem da Louboutin do século passado, vou usar a que faz sentido

agora.

E que tipo de investimento ¢ feito nas Redes Sociais? Desde campanhas a

publicidade....

Nos fazemos algumas campanhas patrocinadas, mas nao sao muitas, sao poucas...
fazemos ocasionalmente algumas campanhas patrocinadas, nds temos cerca de 28 mil
ou 29 mil seguidores na mulher, temos também um Instagram de homem, com menos

seguidores, e estamos atualmente a pensar fundir os dois, ¢ muito possivel que o
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facamos. Esta a ver [telemdvel] Fashion Clinic Woman... temos 29800 seguidores e
ganhamos 500 ultimamente, temos vindo a aumentar... raramente fazemos campanhas
patrocinadas, aqui [telefone] fizemos uma agdo muito gira com o “De volta a Avenida”,
por acaso foi 0 que eu estive a comunicar na semana passada que foi convidar os
clientes a vir a Avenida com toda a seguranga. E portanto foi uma agao consensual
connosco, com a Loja das Meias, com a Boutique dos Reldgios, com o David Rosas....
portanto se vir nos outros sites também vai encontrar. Aqui foi quando abriu o
[JNcQuoi] Asia e fizemos um giveaway a dizer: “Welcome back Asia”, portanto mais
uma vez no Food meets Fashion. E depois se reparar sdo imagens das marcas.... aqui
dissemos “We are open”, abrimos as lojas todas... aqui fizemos outro giveaway, aqui foi
0 Mother’s day... mas tentamos sempre manter uma imagem clean... isto por exemplo ¢
uma imagem nossa, uma producao feita por nds... ou seja nos fazemos estas producdes
para os artigos que nods temos... isto ¢ uma produgao feita por nos... deixa-me apanhar
outra.... esta ¢ nossa também. Isto ¢ uma produgao feita por nos, super simples mas esta

muito gira. Esta também ¢ uma producao feita por nos...

E por isso ainda tém algum tipo de investimento feito nessa area...

Temos temos. Ou seja nos fazemos... € o que estd aqui a ver em shooting hoje [nos
stories do Instagram] foi filmado por mim e pela Elisa e pelo nosso fotografo ha cerca
de.... de quinze dias. Isto € no restaurante Asia na casa de banho. Esta modelito ¢ a
Matilde que trabalha connosco, trabalha nos escritorios e € super querida e € muito
gira...! E isto € feito por nds. A Elisa prepara o outfit completo, e aqui sim fazemos uma
mistura de marcas. Aqui fazemos o video e depois sim colocamos as pegas.
Efetivamente estas sdo as pecas que eu preciso de vender e que eu tenho aqui na loja.
Tenho este cesto da Dolce&Gabbana, que se ndo estiver nesta loja estd em Lisboa,

tenho um blazer da Gucci, uma camisa...

E por isso tem vindo cada vez mais a fazer esse tipo de acoes?

Tenho tenho. Isto fazia-se menos e eu agora estou um bocadinho mais oportunista do
ponto de vista comercial. Porqué? Porque eu preciso de vender estas pegas, entdo eu
vou comunicar estas pe¢as. E como, ainda para mais, eu tenho espacos incriveis que me

permitem fazer isto, eu nos stories tenho feito este tipo de comunicagdo. Nao o fago
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depois em Instagram em post. Este também ¢ uma producao nossa, esta a ver? Estd mais

qualitativo...

Mas tudo o que diz que é mais comercial eu nem acho que seja... tem sempre uma

certa elevacaio....

Pois, nds tentamos que assim o seja! E por isso € que eu lhe digo que acho que nos
estamos a trabalhar acima da nossa concorréncia, percebe? Se formos aqui [Instagram] a
Stivali... que sdo 6timos atencao! A loja ¢ lindissima! Mas muitas vezes aqui nos stories

acho que ndo tem nada a ver... tém sempre o manequim, nunca t€ém o modelo...

E as escolhas dos produtos se calhar também nao sdo as melhores para chamarem

a atenciao?

Eu acho que perde muito, sabe? Eles tém site proprio por isso estdo a comunicar precos
agora. NOs comunicdmos precos quando estdvamos a fazer agora as campanhas do
“Stay home sales”. Agora nio estamos a comunicar precos novamente. E questionavel...
eu estou a pensar fazé-lo agora no periodo dos saldos. Mas acho que as nossas imagens
sdao mais premium. Percebe o que eu quero dizer? E se formos a Fatima Mendes a
diferenc¢a ainda ¢ maior... com todo o respeito que tenho pela concorréncia! E depois
olhe esta que ¢ a Sugar, que foi a Elisa que me fez seguir... Sugar Itdlia, que ja tem
outro glamour! E é uma loja multimarca em Italia, agora por acaso ndo sei o que ¢ que
eles tém aqui, mas eu acho que geralmente... também tém aqui quando reabriram...

enfim, ¢ um mundo!

E portanto que tipo de equipa gere as Redes sociais? Possuem uma equipa propria

ou sub-contratam?

E uma equipa interna, é a nossa equipa de marketing. Sdo pessoas que tém formagdo em
moda e que sdao apaixonadas por moda, e que realmente passam muito tempo neste
mundo, que conhecem as marcas todas e que tém extremamente bom gosto... a Elisa
tem muito bom gosto e tem uma enorme paixao pelo aquilo que faz. E eu acho que isso

era o que eu lhe dizia: neste mundo ndo se pode ndo gostar muito, percebe?
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Ah nio, tem que se adorar!

Isso, tem que se adorar! Eu acho que ¢ muito facil de adorar porque ¢ tudo magnifico!

Ah sim, isso entra-se aqui e os olhos brilham, nao é?

Claro que sim!

Disse que era preciso ter uma formac¢ao em moda, isso é obrigatorio? As pessoas

que trabalham neste tipo de posicdes tém que ter esse background?

Nas posig¢des de comunicagao sem duvida. No meu caso eu ndo tenho formagao em
moda, tenho formagao em gestdo. Gosto de moda, gosto desta area mas eu ndo sou uma
especialista do luxo porque ndo era a minha area de formagao, eu trabalhava em
desporto, portanto nao tem nada a ver. Para a minha posi¢do em particular aquilo que ¢
importante sdo as componentes de gestdo e perceber como funciona o retalho. Agora eu
tenho ¢ que trabalhar com pessoas apaixonadas, eu tenho que ter compradores
apaixonados, neste caso a minha chefia direta, a Paula Amorim, que ¢ uma pessoa que
vive a moda, e depois tenho uma equipa de marketing que esta completamente dentro
deste mundo. Depois eu fago as minhas orientagdes, mas quem escolhe as pecas, por
exemplo a Elisa enviou-me uma série de coisas para validar, eu vou validar mas eu sei
que as vezes ha coisas que eu ndo faria aquela conjugacdo, mas ela percebe mais da
conjugacao dos artigos do que eu propria, percebe? Eu vou validar mais do ponto de

vista comercial, que € esse o meu papel.

Portanto ainda tenho alguma hipdtese, porque eu também néao vim desse mundo...
[risos] Tem, tem. Sobretudo quando se gosta! Era o que eu estava a dizer quando se
gosta, se estuda, se sabe, se 1€ sobre o tema porque depois cada marca tem uma historia

incrivel... tem os seus criadores... € tem uma histoéria muito muito importante. E

portanto ¢ uma questao de se informar e de ler e estudar sobre o tema.
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Quando falou agora dos criadores ¢ muito interessante ver que diao essa
importancia. Ja quando fiz a entrevista & Chanel falou-se muito da importancia

dos criadores da Chanel que sdo os mesmos a vida inteira e sio os pilares de tudo...

Sao fundamentais! Quando eu decidi abrir a loja da Dolce&Gabbana e, a certa altura,
disse: “A Dolce&Gabbana tem que aprovar” “Ah mas entdo quem ¢ que tem que
aprova?” “E o Sr. Dolce ¢ o Sr. Gabbana”. Portanto eles no domingo receberam as
fotografias da minha loja, tiradas pela minha equipa para aprovarem porque ia abrir na
segunda-feira. E isto € incrivel! Isto vai... eles aprovam a abertura de cada loja o Sr.
Dolce e o Sr. Gabbana, percebe? E acho que ¢ mesmo isso que faz com que a qualidade
e imagem mantenham. E esta semana ainda me ligaram, uma pessoas da Dolce, para
perceberem como ¢ que as coisas estavam a correr. Depois quando eu mandei as
fotografias da montra disseram para ter atengdo a luz, iluminagao, ndo sei qué... depois
no outro dia mandei fotografias a noite a perguntar se estava melhor “Ah esté perfeito ,
esta 6timo!”. Portanto nos para abrir a loja fizemos e desfizemos as montras ndo sei
quantas vezes até eles dizerem que estava bem. E conseguimos abrir foi uma proeza.
Mas realmente hd um controlo e um cuidado para que os padrdes da marca sejam

absolutamente respeitados.

E o conteudo publicado em cada rede social é escolhido por uma equipa d0tima...

Sim, uma equipa 6tima que vive isto, que eu acho que tem as frases certas, que tem um
twist comercial mas sobretudo um twist paixdo marca e que eu acho que estdo a fazé-lo

muito bem.

E o objetivo dessas publicagdes....

E sempre de gerar trafico a loja e manter a imagem da Fashion Clinic cd em cima. E
muito importante ndo esquecer que ndés podemos ser muito oportunistas € gerar muitas
vendas naquele dia mas depois ndo estar a pensar no amanha. Portanto nos temos que

sempre cruzar aquilo que € oportunidade com manter a imagem de marca la em cima.

E por isso o conteudo publicado e que é escolhido tem sempre isso em mente e no

objetivo ¢é o longo prazo.
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Exatamente!

Nao sei se me sabe dizer isso porque nao sei se estava ca na altura, mas qual a

maior dificuldade que sentiram quando se lancaram no mundo das Redes Sociais?

Realmente ndo lhe vou conseguir responder a isso... tenho ideia.... olhe nem lhe consigo

dizer! Desculpe!

Nao tem importancia! E portanto é através dessas escolhas todas e de ser quase
filtrado por néo sei quantas pessoas que conseguem estar nio s6 presentes mas
estar presentes e manter toda a exclusividade e estatuto...

Sem duvida!

Nio s6 da Fashion Clinic mas também das proprias marcas...

Nao s6 da Fashion Clinic mas também das proprias marcas que representamos com

muito cuidado de respeitar o ADN de cada uma delas.

Porque por exemplo nessas producdes proprias nio podem nunca...

Nao ndo. Eu acho que nesta producdo que eu lhe mostrei com o... era a meia Gucci e um
sapato Aquazzura mas eu acho que respeitava a identidade tanto de uma marca como da
outra, percebe? A irreveréncia de cada uma das marcas.

E por exemplo quando publicaram essas coisas tiveram que pedir aprovacao...?

Nao, ndo, ndo. Nas nossas redes sociais ndo. Por exemplo nds gerimos também a

Ladurée. Conhece?

Essa é a dos macarons, nao é?

Os macarons, que sdo maravilhosos! Eu estou sempre a dizer que trago para o Porto

mas esquego-me metade das vezes de trazer! E eles sdo muito mais chatos nessa rede
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social do que as outras marcas. As outras marcas ou por falta de tempo ou porque
realmente gostam daquilo que nds fazemos ndo nos chateiam muita coisa... se
chateassem e dissessem “olhe que tem que tirar esta publicagdo” eu tirava. Mas nunca
nos aconteceu, desde que eu estou ca nunca aconteceu. Ja aconteceu dizerem “ah eu sei

que esta a fazer campanhas agora nao pode”, sim ja aconteceu mas de resto nao.

Mas nio pode por alguma razio em especial?

Nao posso porque eles querem assegurar que o preco ¢ mantido e fica 14 em cima.

E portanto as Redes Sociais impactaram a procura e venda dos seus produtos?
Sim, sim. Curiosamente estas produgdes que nos estamos a fazer, que sdo as produgdes
oportunistas, mas ndo imagina a quantidade de vendas que conseguimos porque as
pecas estdo utilizadas, sdo giras e na altura até foi outra modelo que fez os blazers da
Balmain e ndo imagina a quantidade de blazers da Balmain que eu vendi na semana a
seguir. Portanto funciona muito bem.

E para clientes portuguesas?

Sim, para clientes portuguesas.

E como ¢é que consegue medir essas informacoes?

Noés conseguimos ver os artigos que colocamos e a semana ver quais ¢ que foram as
vendas geradas para esses artigos. Nos conseguimos fazer isso. Na verdade nos

estdvamos a fazé-lo muito bem, mas agora temos menos tempo para o fazer tdo bem.

E as Redes Sociais fizeram com que a Fashion Clinic conseguisse atingir um

publico mais jovem ou nio sente isso?

Eu acredito que sim, acredito que sim. Eu ndo tenho muitos dados sobre os nossos

seguidores e penso que o marketing também ndo o tem, tirando os sexos, se sdo homem
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ou mulher, ndo tenho a certeza se temos a questao da idade, eu estou convencida que

sim.

E acha que ao publicitarem tanto os casacos e as coisas tornou-se dificil atingir o
publico-alvo certo? Ou seja a Balmain de certeza que nao deve querer todas as

mulheres do mundo com um blazer deles nem deve querer...

Mas isso ndo vai acontecer, porque a selecdo natural acontece. Porque ha clientes
Balmain e outras que ndo sdo... nem todas se identificam com o blazer Balmain e
portanto num dia pomos o blazer Balmain e no outro pomos o Prada que est ali,
percebe? Nao acho que seja esse o problema... até porque noés ndo compramos mais do
que duas, trés, quatro pecas de cada artigo. Portanto garantimos essa exclusividade
naturalmente. Exceto alguns da Gucci que sdo modelos intemporais ou alguns sapatos
da Gucci ou uma ou outra carteira. O resto ndés compramos meia duzia de pegas por
colecao. Por exemplo aquele casaco que esta ali a ver da Prada branco, que ¢ lindo...
branco e castanho que ¢ lindissimo compramos uma unidade. No outro dia tivemos um
kimono, que vendemos precisamente através da rede social, até foi o nosso visual
merchandaiser que faz aqui as nossas lojas que o vestiu e foi 0 nosso modelo. E vestiu
um kimono da Gucci, uma peca muito dificil de homem, pesada, n6s vendemo-lo no
proprio dia. Estivamos com desconto, o que ajudou, mas a verdade € que ele saiu e que

era uma peca dificil, mesmo com o desconto.

E ha bocado referiu que os produtos expostos nas redes sociais ja tiveram os

precos. Essa estratégia de precos vai sendo alterada ou...

Vai. Ai sim completamente de uma forma oportunista. Ou seja, naquele momento eu
precisava de comunicar que estava a fazer algumas campanhas e precisei de comunicar
preco. No luxo nds evitamos comunicar preco, evitamos. No entanto, as vezes somos
um bocadinho mais oportunistas € podemos fazé-lo. Neste momento ndo estamos a
comunicar pre¢o, provavelmente quando comecar a fazer as campanhas de saldos vou
comunicar o prego riscado, € vou fazé-lo, diria que sim... mas se calhar fago-o durante
duas, trés semanas, percebe? E depois nas novidades ndo comunico pre¢o, comunico s
nos pregos riscados... ai vou alternando, aviso a nossa administracdo porque acho que

deve estar avisada, mas ndo me importo de ser um bocado mais oportunista durante um
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periodo de tempo. Porque ¢ um periodo mais... tatico e ndo estratégico, ndo ¢? Uma
pessoa chega aquele periodo e ¢ para escoar stock. Portanto efetivamente ¢ diferente eu
saber se aquele casaco custa 5000€ ou estd a custar 2500€. E portanto € importante
muitas vezes fazer esse... repare as mulheres sao muito sensiveis a promogao € ao prego
e aos descontos, e nds também queremos ir buscar vendar adicionais a esse tipo de

comunicagao.

E engracado ouvir falar de marcas de luxo a quererem escoar stock....

Como eu lhe expliquei, e eu ndo venho do mundo do luxo mas do retalho, e hé trés
ideais por exceléncia: vendas, margens e sfocks. E se vocé estiver a vender muito mas
tiver um problema de stock vai a faléncia na mesma. Ou se estiver a vender muito mas
nao tiver cuidado com a sua margem, e por isso ¢ que nds temos que ter cuidado com o
nivel de descontos, vai a faléncia na mesma. Mas o stock é a razdo da faléncia da
maioria dos retalhistas. Porqué? Porque nds podemos estar a vender bem mas tivemos a
comprar mal o stock vai acumular, cole¢do apods colegdo. E portanto nds comegamos
com uma loja vazia e vamos comprar aquela colecdo, mas depois vamos comprar a
colegdo a seguir e a seguir... e isto mata a maioria dos retalhistas. E esse ¢ um dos
grandes problemas deste ano, porque as lojas ndo venderam nada durante dois meses,

por isso este ano temos essa agravante ainda!

Pois, este ano ¢ um ano de exce¢do quase.

Absolutamente.

E considera que as Redes Sociais sio uma mais valia para conhecer o proprio
consumidor? Ou seja posicionar-se nas Redes Sociais de acordo com o seu

consumidor ou é...

E assim repare as nossas Redes sociais estdo abertas a qualquer um portanto eu nao

posso dizer que seleciono quem nos segue...

Nao era bem nesse sentido. Era no sentido de as publicacdes que faz nas Redes

Sociais sdo para os seus seguidores ou para os seus consumidores? E mais isso.
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Obviamente que eu quero que as pessoas comprem. Mas eu ndo me importo que hajam

aquelas pessoas que gostavam muito de comprar... imagine....

Eu!

[risos] Por exemplo! Que gostava de ter acesso mas ndo tem hoje! Mas um dia ha-de
comprar ¢ um dia que vier aqui comprar a sua carteira, € eu instruo a minha equipa
assim... no outro dia estava na loja da baixa e chegou um casal, que por acaso era de
cor, que nao quer dizer nada, com uma crianga, mas via-se perfeitamente que eram um
casal simples e que ndo tinham dinheiro. Nao imagina o qudo bem eu os recebi. Eles
entraram na loja e perguntei se precisavam de alguma coisa, ela trazia o bebé ao colo e
perguntei se queria que ficasse com o bebé... ou seja ele hoje sdo pobres, mas amanha
ndo sdo, percebe? E qualquer pessoa que entre na nossa loja deve ser bem recebida. E
eu sou absolutamente contra, e ainda existem algumas marcas de luxo que tém esse tipo
de tratamento, aquele tratamento da cliente observada dos pés a cabega. Esqueca,

detesto 1sso!

Ah nio nio, até porque esses clientes numa situacio especial sdo capazes de ir a

essas lojas para gastar aquilo que for preciso para terem aquele conforto...

Exatamente, por isso nos tentamos receber bem qualquer pessoa e eu espero que as
Redes Socais deem vontade a muita gente que nao pode comprar hoje que compre

amanha.

E por isso sente que o poder dos consumidores aumentou nesse sentido? Ja esta a

criar conteudo para toda a gente para um dia se ou continua a...

Vou-lhe ser sincera. Nos tentamos ser relativamente abrangentes. Ou seja, pecas muito
mais de nicho nds s6 as comunicamos quando temos mesmo que as vender e tem que
ser. Portanto nds tentamos por pecas que sao mais faceis. Por outro lado ha pecas que
sdo mais dificeis que sdo icOnicas e que marcam um determinado estilo e, portanto,
também podemos ir buscar esse tipo de pecas. Eu por acaso acho que a Elisa fa-lo

bastante bem e sobretudo vai buscar as imagens das marcas que depois falam para a
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peca que vamos comunicar. E muitas vezes ela... sei la... calgas que ja chegaram ou nao

ela sabe isso melhor do que eu!

E como é que descreve a estratégia digital da Fashion Clinic?

A estratégia digital... olhe para ja ¢ a componente de marketing por exceléncia tirando o
marketing relacional que n6s fazemos aqui na loja. N6s apostamos por ter uma presenga
muito frequente, colocar sobretudo tudo o que nés vamos tendo de novo e depois os
momentos importantes, seja uma abertura de uma loja, seja uma campanha que nos
estamos a fazer. Portanto a estratégia ¢ dar uma continuidade, dar presenca a todas as
marcas que nos temos, forcar sempre conteudo relevante, portanto novidades, novos
artigos que chegam, os clientes querem ¢ novidade. Portanto a nossa estratégia vai de
acordo aquilo que ¢ a continuidade, mostrar todas as marcas, ¢ também o momento que
noés estivermos a falar... seja novidades, saldos, etc. Sempre mantendo, mesmo em
saldos, uma linha, € uma coeréncia com aquilo que ¢ a nossa identidade de marca,
nunca vai ver de repente tudo cor-de-rosa percebe? Nao somos assim. Preto e branco, os
sites estdo comunicados de determinada forma... e tentamos fazé-lo campanha apos
campanha, ou seja ndo quer dizer que ndo o mude daqui a seis meses ou um ano ou
dois, mas eu ndo vou mudar de seis em seis meses, percebe? E uma campanha de saldos

¢ comunicada desta forma e nos tentamos manté-la.

E esse tipo de campanhas e de estrutura esta sempre em articulacdo com as das

Marcas de Luxo?

E nossa. Sendo que eles nos enviam as imagens daquela campanha do momento, ou seja

dos seis devemos comunicar isto.

E as promogdes ou campanhas que fazem sdo para promover as Marca de Luxo

dentro da Fashion Clinic, certo?

Absolutamente.

Mas também referiu que ja tinham feito para as Marcas de Luxo, ou seja uma

promoc¢io das Marcas de Luxo nas lojas.
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Isso ¢ mais um evento. E repito: gostava de fazer mais. Porque para fazer clientes virem
aqui a um evento tem que haver algum contetido e ¢ muito interessante poder ter o Sr.

Louboutin ou ter alguém iconico a falar sobre uma das suas marcas.

E esse tipo de medidas tém muito sucesso?

Repare nds ndo queremos ter cem pessoas, percebe? Nos termos vinte, trinta clientes ¢
muito bom porque nds... repare isto € uma loja... voc€ viu passaram agora duas ou trés
clientes. Nos ndo temos cinquenta clientes por dia. Nos precisamos de ter dez bons. Se

tivermos dez bons esta feito, percebe?

Claro, nem ¢ o objetivo ter cinquenta.

Exatamente!

E recorrem por exemplo a influencers quando o fazem?

Olhe, por acaso ndo muito, alguma coisa até fizemos agora na restauracao. Temos
alguns influencers a trabalhar... que nos recorrem mas nds ndo... o problema dos
influencers € que depois... para ja faz um bocadinho de zapping entre as marcas e depois
nem tudo o que eles fazem nos nos identificamos. E portanto nos ndo estamos a apoiar
muito, eu ndo sinto uma falta gigantesca de ter um influencer... acho que algumas
marcas precisam mais do que outras e também acho que provavelmente pode funcionar
melhor para monomarcas do que para multibrands. NOs temos “pessoas amigas”, vamos
14, e que sdo influencers mais até no nosso conceito, como um todo nos restaurantes e
que agora foram aos restaurantes e que os mostraram numa volta a Lisboa. Temos
algumas pessoas que provavelmente vao a loja para a semana e que nés vamos poder
fotografar... mas ndo o vamos colocar no nosso Instagram, percebe? Se calhar
eventualmente colocamos nos stories, partilhamos uma story um bocadinho mais

especifica mas nao colocaria no que fica.

E por exemplo nas acdes em que sdo utilizados influencers e em que ha todo esse

processo... os influencers sao usados para qué? Se é porque abriu um...
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Repare, por exemplo quando abrimos o [JNcQuoi] Asia tivemos alguns influencers que
foram 14 almogar e que publicitaram nas suas Redes Sociais, n6s assim ¢ uma forma de

chegar... se tiver uma Raquel Strada que tem nao sei quantos seguidores....

Deve ter trezentos e muitos mil...

Trezentos e muito mil ndo é? Pronto. A Raquel foi 14 almogar ¢ membro do nosso clube,
portanto nds conseguimos de repente conseguir chegar a quatrocentos mil seguidores!
Percebe? Nos vamos ter, ndo pode dizer a ninguém, mas vamos ter a Cristina Ferreira a
ir 14 para a semana e ¢ um milhdo e trezentos, percebe? Portanto... o que € que nos
custa? Um almoco? Mas nds ndo pagamos, nods ndo estamos a pagar a ninguém para
fazer estas coisas... mas sdo pessoas que sao amigas. Vamos 14, a Cristina Ferreira é

nossa cliente, portanto...

E por isso também nunca fizeram nenhuma... por exemplo, vé-se muito em
monomarcas, levarem trés ou quatro influencers que tenham um grande alcance

para... sei la uma quinta...

Nao, ndo... por exemplo a Parfois faz isso, bastante, muito. Nos ndo fazemos.

Porque niio vé um objetivo?

Porque nao vejo isso muito Util. Eu acho que isso funciona melhor em monobrands e
funciona melhor nestas marcas um bocadinho mais jovens em que as mitdas sdo muito
influenciadas. Eu acho que... quer dizer repare: quem ¢ que vai comprar uns Louboutin
porque a Raquel Strada os calgou naquele dia? Percebe? Se estivermos a falar do Sex
and The City e era preciso ir buscar assim... era preciso ir buscar uma pessoa

internacional super referéncia e em Portugal...
E portanto sente que esse tipo de campanhas sio feitas apenas para a compra e

nio para a consciencializacdo da marca? Por exemplo se calhar uma rapariga que

sonhe com uns sapatos Louboutin e que os queira muito se nao souber que estio ca
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nio vai comprar nesta loja... por exemplo se vir uma influencer que compre ca e

ficar a saber que aqui também se vende...

Vou-lhe ser sincera, ¢ uma abordagem como outra qualquer. Eu neste momento nao ¢
para ai que eu vejo ir a minha comunicagdo. Eu prefiro investir em presenca frequente
nas Redes Socais, em ter um site proprio, nas equipas de vendas, na formagao das
equipas de vendas e ndo o vejo muito util. Até porque, naturalmente, muitas dessas
pessoas sao nossas clientes, percebe? E portanto ndo precisam de escrever na testa que
sa0 nossas clientes porque vém ca. A Cristina Ferreira ha relativamente pouco tempo
publicou, sem esfor¢o nenhum, um vestido da Paula com o hastag da marca Paula e
disse que € o vestido da marca da Paula Amorim, e nés ndo lhe pedimos nada, ndo lhe
pagdmos nada. E portanto muitas vezes isso acontece. Uma pessoa que queira comprar
uns Loboutin em Portugal ou compra online ou compra nas nossas lojas, portanto vai ter
que passar por aqui, percebe? Por isso ndo o vejo como prioritario agora. Se realmente
se eu visse uma pessoa tipo “Ah € esta!”... mas também ndo vejo uma pessoa em
Portugal... era muito dificil eu dizer que era esta mulher... e depois hé outra coisa que
vocé tem que pensar que €: a minha owner é a Paula Amorim. Que ¢ a mulher mais
mediatica de Portugal, por todas as razdes e mais algumas, e, portanto, eu ja tenho
quase 1sso in house, percebe? E a Paula ¢ uma pessoa discreta, ¢ uma pessoa que nao
quer aparecer muito mas, se quisesse, tinha as capas todas amanha. E, portanto ndo faz

muito sentido.

O marketing experimental, ou seja ir a casa das clientes e mostrar e estar

presentes....

Chama-se marketing experimental? Nao fazia a minima...

Ha! E super interessante, alias ¢ uma parte da minha dissertacio!

Nao fazia a minima... eu acho que ¢ muito importante na nossa area € acho que ¢ o
futuro porque acho que as pessoas vao buscar servigo, vao procurar seguranga. No
nosso meio ha pessoas que sdo estrelinhas, e portanto ndo querem andar nas lojas... um
Cristiano Ronaldo, vamos l4... ndo quer vir aqui. Nos temos muitas mulheres e muitos

futebolistas como nossos clientes e portanto nds temos que respeitar a privacidade dos
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nossos clientes. E por isso nos estamos disponiveis e fazemo-lo bastante. Eu defendo
imenso isso 0 “Vao a casa dos clientes, facam estas vendas a casa”, obviamente com
seguranca. No6s nao deixamos produtos em casa dos clientes, os produtos que nao sao

comprados voltam no dia. Mas ¢ uma pratica que eu defendo que deva existir.

O marketing experimental, s60 para explicar melhor, ¢ por exemplo entrar na loja e
¢ o atendimento, 0 ambiente, a musica, as cores, as luzes... tudo aquilo que nds
atrai a estar na loja... tudo o que torna a experiéncia mais sensorial... por exemplo
o champagne que referiu para uma ocasifo especial... tudo isso é aquilo que leva a
pessoa a ficar nesse mundo... quando falou dos senhores mais simples que foram a

loja e a experiéncia que lhes ofereceu... tudo isso focado para isso.

E tudo isso que leva a uma experiéncia... sim, sim eu percebo. Eu acho que o caminho

do luxo € esse.

Ah, mas sem duvida!

Eu por acaso, foi muito engragado, antes desta historia horrorosa do Covid, para ai em
Fevereiro. Estive com o meu visual merchandising, o Wilson, que faz estas lojas
maravilhosas e que fez esta montra que eu lhe disse, e fomos a Paris. Estivemos a
comprar nestes showrooms maravilhosos que era o seu sonho e ¢ maravilhoso... € 0
sonho de qualquer pessoa, ¢ lindo de morrer! E depois estivemos, obviamente,
aproveitamos o fim das compras e faziamos as lojas todas. E eu entrei com ele em N
lojas de luxo. E ainda por cima ele ¢ grande, preto, um homem muita bonito, comigo de
braco dado e pareciamos o casal mais original em Pais! Ele ¢ mais novo do que eu!
[risos] Mas ¢ muito engragado a forma com que nds fomos sempre bem recebidos em
todas as lojas. Ele estava... ja nem sei o que ¢ que tinha vestido, mas ele tinha uns ténis
da Gucci e, provavelmente, isso fez a diferenca, percebe? O facto dele ter calgado os
ténis da Gucci fez diferenca na forma como nds fomos recebidos em todas as lojas. Mas
efetivamente na maioria das lojas viamos clientes a tomar champagne, vimos clientes
lindissimos... todas aquelas lojas tém experiéncia percebe? Lojas muito grandes em
Paris, todas elas incriveis, enquanto que aqui tem... sei 14 trés ou quatro lojas assim na
Avenida da Liberdade, ali sdo ruas e ruas e ruas infindaveis, nao é? E é maravilhoso a

experiéncia de compra que consegue ter em cada uma dessas lojas.
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E nio ¢ s0 de compra ¢é de saber. Por exemplo ir a Cartier e é ter tudo... ser bem

atendido, ser bem recebido...

Sim, absolutamente! Mas também tem que ser assim, estd a paga-lo.

E nio ¢ so pagar, € sentir-se um bocadinho parte do universo...

Sem duvida, sem davida! Portanto para mim o marketing experimental vai continuar a
crescer. Acho que o marketing das redes sociais também. E efetivamente ndo acredito

muito no marketing em revistas e publicagdes... acho que ¢ redes sociais e experimental.

E por exemplo, quando falaimos do JNcQuoi Club... ndo considera isso também um
bocadinho marketing experimental? Ou seja dar a um numero estrito de pessoas

uma experiéncia completamente diferente que ninguém possa ter?

Sem davida, sem duvida! E ai nos temos realmente acesso a uma elite em Portugal, que
obviamente pagou muito dinheiro para estar nesse clube, e que nos temos que a usar.
Neste momento, eu deixei clarissimo ontem por acaso numa conversa que tive com a
Paula Amorim, que eu quero que todos os nossos membros sejam meus clientes. E, hoje
em dia, ainda h4 duzentos que ndo sdo. E eu quero ir busca-los a todos. Porque temos

capacidade.

Ah sao mais de duzentos? Nao fazia ideia!

Sédo sao. Entre marido e mulher sim!

E dependendo do produto, se sio sapatos ou um casaco, tém uma estratégia de

acao diferente nas Redes Sociais?

Noés obviamente nao apresentamos os produtos todos da mesma forma, sem duvida.
Agora ndo lhe consigo dizer “as carteiras apresentam-se assim, os sapatos apresentam-
se assado”... repare, eu acho que parece que... se voc€ olhar aqui um bocadinho para os

sapatos alguns deles parece que estdo aqui em danga, ndo ¢? Outros estdo mais
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esquematicos e orientados, vocé nunca vai encontrar isto tudo assim direitinho, ndo é?
Se fosse a uma loja de desporto eles estdo todos na mesma posi¢ao e todos horizontais,

aqui ndo. Eles dangam, eles mexem-se no espago.

Sim, para também estarem envolvidos com...

Para estarem envolvidos com o espaco. Nos tentamos recriar esse universo também em

todas as nossas comunicagdes.

E sente que fazem acdes na loja diferentes para cada loja? Ou é tudo mais ao

menos a mesma coisa?

Olhe, nés temos uma clientela relativamente diferente, seja aqui, seja em Lisboa, seja
no Algarve, apesar dos nossos clientes andarem um bocadinho as vezes de um lado para
0 outro... nds temos obviamente muitos mais estrangeiros no Algarve e temos uma loja
com uma cole¢@o um bocadinho diferente, ou seja ¢ uma loja num resort portanto eu
ndo posso ter os mesmos artigos... por exemplo ¢ a Gnica loja em que eu ndo vendo
Louboutin, porque ndo se justifica. Ninguém vai andar de Louboutin no meio da Quinta
do Lago, percebe? Nao anda. O que ¢ que eu vendo aqui mais... de marcas que estejam
aqui... vendo Gucci... e depois tenho duas marcas que eu ndo consigo ter no Porto,
porque tem a concorréncia, que sao otimas. Que ¢ a Valentino e a Fendi. Que tém coisas
muito giras também. Mas por exemplo da Fendi, nds comeg¢amos por ter uma gama
muito classica da Fendi. E agora conseguimos comprar artigos mais desportivos mais
sportswear, que sao artigos muito giros mesmo e que se vendem imenso. E portanto nos
tentamos efetivamente adaptar a oferta a localizagdo da loja. Nos por exemplo tinhamos
muitos asiaticos a comprar na Avenida da Liberdade e tinhamos também muitos
angolanos, portanto a loja da Avenida da Liberdade de homem tem uma cole¢do um
bocadinho mais tipificada angolana do que propriamente a da baixa, percebe? Portanto

tentamos adaptar, efetivamente, a nossa oferta as lojas.
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