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RESUMO

PALAVRAS-CHAVE:

Esta dissertacdo tem como objetivo conhecer quais as estratégias de marketing
gue as marcas de moda de luxo portuguesas usam ha internacionalizacdo das
suas marcas e quais poderdo adotar no seu processo de internacionalizacao, de
forma a obterem maior sucesso. Em Portugal, o nUmero de marcas de moda do
segmento de luxo tem aumentado muito nos ultimos anos, e grande parte
destas marcas tém como principal objetivo conquistar os mercados
internacionais. Este estudo, de natureza descritiva e exploratéria, pretende
servir de apoio as marcas na sua internacionalizagcdo, nomeadamente no que
diz respeito a sua estratégia de produto, preco, distribuicdo e comunicacéo.
Para tal, foram realizadas cinco entrevistas em profundidade a cinco
responsaveis de marketing de cinco marcas que mais se adequavam ao estudo,
foram feitas questdes sobre o tema a cinco Diretores Gerais ou CEO’s de
empresas estreitamente relacionadas com a moda em Portugal, e foram
também analisados documentos e livros relevantes para o estudo.

Concluiu-se que as marcas de luxo portuguesas, devem tentar disponibilizar
toda a sua gama de produtos nos diferentes mercados internacionais,
oferecendo ainda servicos que completem a experiéncia do cliente e fazendo
parcerias com outras marcas de luxo internacionais, de forma a aumentar a sua
notoriedade, alavancadas em marcas ja reconhecidas pelos consumidores. Os
resultados indicaram ainda que o preco dos produtos de luxo iconicos deve
aumentar gradualmente a nivel internacional, e que as marcas ndo devem
praticar saldos, apenas reducdes especiais de pregco. Os pregcos devem ainda
ser comunicados de forma discreta nos pontos de venda internacionais da
marca. Para entrar em novos mercados, as marcas de luxo portuguesas devem
comecgar por estar presentes em lojas multimarca ou department stores,
mantendo um relacionamento préximo com as mesmas e, sO posteriormente,
apostar na abertura de uma flagship store. A nivel de comunicacdo
internacional, deve ser feita uma aposta nas relacbes publicas e com a
imprensa, na realizagédo de eventos e na comunicagdo online. As marcas podem

ainda possuir um embaixador da marca e patrocinar eventos internacionais.

Estratégia de marketing; Marketing internacional; Marketing de luxo; Luxo;

Marca; Moda; Portugal



ABSTRACT:

Keywords:

This dissertation aims to find out which marketing strategies the Portuguese
luxury fashion brands use in the internationalization of their brands and
which they may adopt in their internationalization process, in order to obtain
greater success. In Portugal, the number of fashion brands in the luxury
segment has increased a lot in recent years, and most of these brands have
as main objective to conquer international markets. This study, of a
descriptive and exploratory nature, aims to support brands in their
internationalization, namely with regard to their product, price, distribution
and communication strategy. To this end, ten in-depth interviews were
conducted with five marketing officers from five brands that best suited the
study, questions were asked about the topic to General Directors or CEOs of
companies closely related to the topic, and documents and books were also
analyzed relevant to the study.

It was concluded that Portuguese luxury brands, should try to make their
entire range of products available in different international markets, offering
services that complete the customer experience and partnering with other
international luxury brands, in order to increase its notoriety, leveraged on
brands already recognized by consumers. The results also indicated that the
price of iconic luxury products should gradually increase internationally, and
that brands should not practice sales, only special price reductions. Prices
must also be communicated discreetly at the brand's international points of
sale. To enter new markets, Portuguese luxury brands must start by being
present in multi-brand stores or department stores, maintaining a close
relationship with them and, only later, bet on opening a flagship store. It was
also visible that the European and American markets are the most attractive
for Portuguese luxury brands. In terms of international communication, a bet
should be made on public relations and the press, on holding events and on
online communication. Brands can also have a brand ambassador and

sponsor international events.

Marketing strategy; International marketing; Luxury marketing; Lux; Brand,;

Fashion; Portugal.



INDICE
Dedicatoria
Agradecimentos
Resumo
Abstract
Introducéo

1.1 Enquadramento geral e delimitagdo do tema
1.2 Objetivos e questdes do tema da dissertagéo
1.3 Metodologia utilizada

1.4 Estrutura da dissertagcao
Capitulo 1. Enquadramento tedrico sobre o luxo

Introducéo
Conceito de Luxo
3. Categorias do Luxo
1. Luxo Inacessivel
2. Luxo Intermédio
3. Luxo Acessivel ou Novo Luxo
Caracteristicas dos produtos de Luxo
Conceito de marcas de Luxo
Evolucao do Luxo
O processo de democratizacdo do Luxo (Globalizag&o)
Definicao de Moda

© ©® N o g &

O Luxo e a Moda

10. Sintese e concluséo
Capitulo 2. Marketing de marcas de Luxo

Introducéo

Marketing internacional de marcas de Luxo
O Marketing de moda

O ciclo de vida do produto

O ciclo de vida dos produtos de moda

Os 6 P’'S do Marketing de Luxo

o gk~ N kE

10

15
16
17
18

20
20

21
22
22
23
24
27
28
28
29
30

32
32
34
37
39
41



7. Estratégias do Ponto de venda
Processo de marketing de moda — Marketing Mix
Moda e a sua forma de comunicar

10. Sintese e concluséo
Capitulo 3. Contexto e Metodologia

Introducéo
Contexto de estudo
Analise documental

Entrevistas em profundidade

o > w0

Conclusao
Capitulo 4. Apresentacédo e Discusséo de resultados: O Produto

Introducéo
Linha principal e extensdes de linha de produtos
Servicos associados aos produtos

Relagdo com outras marcas

a k~ wn e

Resultados, discusséo e concluséo
Capitulo 5. Apresentacédo e Discusséo de resultados: O Prego

Introducéo

Existéncia de aumento gradual dos pregos
Estipulagéo de pregos internacionais

Pratica de saldos e reducdes especiais de preco

Comunicacao de precos

© g > w DN

Resultados, discusséo e concluséo
Capitulo 6. Apresentacdo e discussdao de resultados: A Distribuicéo

1 Introducéo

2 Formas de distribuicdo

3. Projecao do universo da marca no ponto de venda
4. Localizacdo dos pontos de venda internacionais

5. Mercado com maior volume de vendas

6. Existéncia de flagship stores

7. Resultados, discussao e conclusdo

43
45
47
49

50
50
52
53
59

60
60
62
63
64

66
66
67
68
69
69

71
71
72
72
73
73
73



Capitulo 7. Apresentacédo e discussao de resultados: A Comunicacao

1. Introducéo 75
2. Existéncia de publicidade 75
3. Rela¢des publicas, a imprensa, eventos e a internet 75
4. Patrocinio de eventos internacionais 77
5. Utilizacéo de figuras publicas 77
6. Elaboracéo da estratégia de comunicacao 78
7. Resultados, discussao e conclusao 79
8. Entrevista a Associacbes ou Entidades e empresas relacionadas com
internacionalizagédo e comunicagédo de marcas de moda 79
Concluséo
1. Principais resultados sobre o produto e o preco 83
2. Principais resultados sobre a distribuicdo e a comunicacgéo 86
3. Implica¢des do estudo 89
4. LimitagOes do estudo e recomendagdes futuras 93
Referéncias Bibliogréaficas 95
Apéndices 100

indice de Tabelas
Tabela 1: Dados dos entrevistados 56

Tabela 2: Dados dos entrevistados (Associagfes e empresas) 57



Monica Mara dos Santos Lopes. Estratégias de Marketing para Internacionalizagdo de Marcas de Moda
de Luxo Portuguesas

INTRODUCAO

O setor do luxo ndo esta a dar 0s primeiros passos no pais, mas nos ultimos cinco anos
registou um crescimento sem precedentes. Este era um segmento que nao tinha
gualquer expresséao antes de 2012. Tudo o que esta a acontecer hoje vem do movimento
do imobiliario, que depois gerou turismo (Helena Amaral Neto 2017).

No retalho, as atencdes estdo todas viradas para Oriente. A existéncia de rotas diretas
entre Portugal e a China potenciam um mercado ainda por explorar. Os chineses s&o
dos principais consumidores de retalho de luxo da Europa. Sao turistas que organizam
as viagens em funcéo das compras. E compram na Europa porque la os produtos de
luxo custam quase o dobro, por motivos fiscais. Em Portugal temos uma vantagem
adicional que é o IVA a 23%. Os clientes chineses podem pedir o reembolso, o que faz
com gque em Portugal as compras saiam ainda mais baratas.

No primeiro trimestre do ano 2017, segundo dados da Global Blue, cada cidad&o chinés
que fez compras em Portugal gastou em média 644 euros. A lideranca continua a
pertencer aos visitantes angolanos, que representam 38% das compras realizadas por
cidadaos que nao pertencem ao espaco europeu. Nos primeiros trés meses de 2017,
as compras tax-free aumentaram 51% face a 2016.

N&o é s6 a venda de bens de luxo que estd em alta no pais. Aos pouco, Portugal esta
também a conseguir afirmar-se na producgdo de nivel premium. Ha muitas marcas de
luxo que comecam a olhar para Portugal como opc¢ao para produzir roupa e sapatos.

O nosso pais tem sido premiado, por diversas vezes, como um destino a visitar pelas
maravilhosas paisagens, pela gastronomia, pelo nosso clima, entre outros. Estes fatores

colocam Portugal na rota do mundo.

S&o0 cada vez mais o0s turistas que se deslocam a Portugal para comprar marcas de luxo
na Avenida da Liberdade, em Lisboa, uma das avenidas mais caras da Europa e a mais
cara do nosso pais, com uma longa lista de espera para abertura de lojas, que todos 0s
anos aumenta. As marcas de luxo internacionais querem estar presentes em Portugal.
Por outro lado, Portugal atrai também marcas de luxo internacionais para instalagéo das
suas fabricas no nosso pais. O produto fabricado em Portugal, internacionalmente, esta
associado a produtos de elevada qualidade com pregco competitivo, sobretudo no que
diz respeito a calgado. Os criadores nacionais, juntamente com entidades, como é o
caso da Associacdo Moda Lisboa e Portugal Fashion, reconhecem um nicho de
mercado onde a assinatura lusa pode deixar as suas marcas pelo mundo. Temos

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias. Escola de Comunicagao, Arquitetura, Artes e
Tecnologias da Informacéo
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também o panorama de empresas portuguesas que produzem para grandes marcas
internacionais, que passam agora a fabricar os seus proprios produtos de luxo, criando
novas marcas proprias. Os custos de producdo sdo menores e ainda beneficiam do
know-how transmitido pelas grandes marcas e, claro esta, do selo “Made in Portugal”.
Grande parte das condi¢cfes para um futuro de sucesso estdo reunidas. No entanto, ao
contrario do que ocorre com muitas das marcas de luxo internacionais, as marcas
portuguesas ndo sdo detidas por grandes grupos, com grande capacidade financeira.
Esse sera certamente, um dos fatores que contribui para que o sucesso das marcas
nacionais a nivel internacional demore muito mais tempo ou ndo consiga tantos
resultados. Para todos os problemas, ha sempre solucbes e neste estudo serao
recomendadas estratégias de marketing internacional que as marcas de moda de luxo
portuguesas poderdo adotar para obterem um maior sucesso ha sua

internacionalizacéo.

Ha 50 anos, a moda comecava a dar os primeiros passos em Portugal. Ndo havia
criadores, mas havia um grupo de pessoas, que tinha casas onde se fazia roupa por
medida. Frequentar essas casas era sindnimo de prestigio. Uma dessas senhoras era
a Ana Maravilhas. Viajava para Paris, onde assistia as apresentacdes dos grandes
costureiros e trazia-as para Portugal. Ana Maravilhas organizava desfiles em casa e
produzia modelos exclusivos para a Boutique Ayer e a Loja das Meias. Outros nomes
gue se destacaram em Portugal ao longo dos tempos: Sérgio Sampaio, Ana do Carmo,
Carmen Modas, Laurinda, Helen Arn (antiga manequim Maria Helena Almeida) e Ela
Fashion (Maria Armanda). Os primeiros criadores Ana Salazar, Manuela Goncalves,
Manuel Alves, José Antonio Tenente, Nuno Baltazar, Luis Buchinho, Katty Xiomara,
Lidija Kolovrat, Lara Torres, Alexandra Moura, Miguel Vieira, Maria Gambina, Nuno
Gama, Storytailors, Ricardo Preto, Filipe Faisca, Anabela Baldaque, Osvaldo Martins,

Ricardo Dourado, Pedro Mour&o ou Fatima Lopes (Catarina Rito, 2018).

Em 2018, a industria téxtil e de vestuario portuguesa ultrapassou 5,3 bilhdes de euros
em exportacdes, antecipando em grande parte o objetivo estratégico que havia
estabelecido para 2020. Da faturacao total do setor, dos 7,6 bilh6es de euros, 70% foram
para a exportacdo, confirmando a sua globalidade, alcance e garantia de uma balancga
comercial liquida anual de mais de um bilh&o de euros. Este valor, nunca alcangcado

antes, é uma ilustracéo clara do perfil atual da industria téxtil e do vestudrio portuguesa,

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias. Escola de Comunicagao, Arquitetura, Artes e
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que realizou uma extraordinéria reconversdo e moderniza¢ao da sua estrutura industrial.
E um verdadeiro case internacional, pois alcancou os melhores resultados de sempre
com metade das empresas e dos trabalhadores. Os nimeros da industria téxtil e do
vestuario de Portugal sdo bastante expressivos: 6.000 entre grandes e médias
empresas; 5.600 microempresas; 130.000 empregados. Volume de negdcios em torno
de 7,20 bilhdes de euros; exportacdes na ordem de 5,06 bilhdes de euros, mais de 10%
do total oriundos de empresas que produzem téxteis técnicos. O sistema portugués de
formacdo, responsavel por esses resultados esta estruturado entres as seguintes

instituicoes:

UBI - Universidade da Beira Interior. Esta universidade foi criada em 1986; hoje é uma
instituicdo de ensino publico de referéncia nacional e internacional. A UBI possui uma
ampla oferta cientifica e tecnolégica que inclui as areas de téxteis, aeronautica,

informatica, eletromecanica, saltde, matematica, Optica e telecomunicacoes.

UMinho - Universidade do Minho. Fundada em 1973, atualmente € uma das maiores
universidades portuguesas, localizada na regido do Minho, conhecida pela significativa
atividade econdmica e pela juventude da sua populacdo. A universidade possui um
departamento de engenharia téxtil, cujos objetivos séo a criacdo e a transmissao de

conhecimento para a industria no campo da Ciéncia Téxtil e Vestuario e da Tecnologia.

CITEVE- Centro Tecnolégico das Industrias Téxtil e de Vestuario de Portugal. E um
instituto de pesquisa focado nas industrias téxtil, de vestuario e de téxteis técnicos, com
atividades de investigacdo e desenvolvimento, testes, certificacdo, consultoria,
inteligéncia de moda, empreendedorismo e adogdo da filosofia da industria 4.0. E
membro ativo de varias redes internacionais, grupos de trabalho técnico nas areas da
pesquisa, teste e certificacdo de produtos. Além disso, vem garantir um vinculo efetivo
com o setor publico, tanto a nivel nacional quanto europeu, com uma importante
contribuicdo na definicdo e implementacdo de politicas publicas relevantes para a

industria téxtil e de vestuario.

CeNTI - Centro de Nanotecnologia e Medidores Inteligentes. Um instituto de pesquisa
focado em nanotecnologia e materiais inteligentes com atividades expressivas voltadas
para o setor téxtil, principalmente nas areas de téxteis técnicos. As suas principais

competéncias estéo relacionadas com o desenvolvimento de materiais nano
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estruturados, fibras tri componentes, eletronicos impressos, materiais impressos de
emissao de luz e sistemas inteligentes. O CeNTIl é uma parceria entre o CITEVE, a
Universidade do Minho, a Universidade do Porto, a Universidade de Aveiro, o CTIC-
Centro Tecnoldgico para a Industria do Couro e o CEIIA- Centro de Exceléncia e

Inovagdo para as industrias automotiva e aerondutica.

Atualmente, a industria téxtil e de vestuario portuguesa esta organizada em um "cluster"
dindmico, localizado principalmente na regido costeira do norte do pais. Empresas de
todos os setores trabalham de maneira complementar e sinérgica, apoiadas por um
sistema cientifico e tecnolégico bem desenvolvido, como o Centro Tecnoldgico da
Industria Téxtil e de Confeccdo, o CITEVE e o Centro de Nanotecnologia e Materiais

Avancados, CENTI. Hoje, o noroeste de Portugal € a maior regido téxtil da Europa.

Moda, design, inovacéo tecnoldgica, logistica e internacionalizacdo de empresas, bem
como a sustentabilidade, sdo os pilares da nova realidade da industria téxtil e do
vestuario, que, nas ultimas duas décadas, mudou seu paradigma de prego para “valor”,
a fim de criar uma diferenciacdo e escapar da concorréncia dos paises com baixos
custos de producdo. A proximidade geografica e cultural com os principais clientes,
Espanha, Alemanha e Franca e, os Estados Unidos para produtos téxteis-lar, da uma
resposta rapida e flexivel, permitindo que a industria téxtil portuguesa ofereca o menor

tempo de entrega do mundo, de duas a seis semanas, dependendo do tipo de produto.

A inovacéao tecnoldgica impulsionou o crescimento do setor de alta tecnologia téxtil,
demonstrado pelas 40 empresas que expuseram seus produtos na Techtextil, em maio
de 2019, em Frankfurt. Estima-se que os téxteis técnicos e funcionais, que também
estdo presentes na industria mais tradicional de téxteis e confe¢fes, representam cerca
de 35% da atividade de todo o setor e que deverdo crescer 40% até 2025. Esse é outro
objetivo estratégico que a industria téxtil e vestuario portuguesa esta preparada para

cumprir.

Por todas essas razdes, a Associacdo Téxtil e Vestuério de Portugal esta a realizar um
programa para reforcar a imagem do téxtil e do vestuério portugués, denominado
"Fashion From Portugal 4.0", hoje, altamente posicionado na cadeia de valor. Nesse
programa seréo realizadas diversas a¢gfes de comunicacao, principalmente no ambito

de feiras téxteis e de moda ja organizadas pela Associa¢do, em parceria com a

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias. Escola de Comunicagao, Arquitetura, Artes e
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Associacao Selectiva Moda, criada ha 25 anos com vista na valorizagéo da cadeia téxtil

portuguesa no cenario internacional.

Durante a Techtextil, o forum “Rumo a sustentabilidade”, realizado no dia 14 de maio,
foi presidido por Braz Costa, diretor-geral do CITEVE, e apresentou uma série de
contribuicbes dedicadas exclusivamente as inovacfes téxteis sustentaveis, como
reciclagem téxtil, construcdo sustentavel com &, revestimentos téxteis sustentaveis,
biopolimeros, rastreabilidade de algodéao livre de transgénicos e fibras de carbono de
base biolégica de baixo custo. Na ocasido, empresas portuguesas foram agraciadas
com o prémio Techtextil Innovation Awards 2019, na categoria New Material. Venceu a
empresa de processamento de cortica Sedacor, Cork-a-Tex e Téxteis Penedo, com um
novo fio de cortica. Anteriormente, os téxteis a base de cortica para vestuario ou téxteis
para o lar eram relativamente rigidos. O novo fio de cortica € um produto flexivel, feito
de material natural, oferecendo assim oportunidades adicionais de design para a
industria da moda e mobiliario de interiores. A outra inovacao premiada foi o projeto E-
caption 2.0, um casaco de protecdo destinado a técnicos de manutencéo das torres de
telecomunicacao, totalmente produzido em téxteis. A peca desenvolvida é a prova de
como o design téxtil ocupa, cada vez mais, lugar na vida contemporéanea. O secretario
de Estado da Economia, Jodo Correia Neves e o embaixador portugués em Berlim, Jodo
Mira Gomes, participaram do evento "Fashion From Portugal 4.0", realizado no Stand
da delegacdo portuguesa na Techtextii e também da premiacdo das empresas
portuguesas. Em seguida participaram numa visita a todos 0s expositores portugueses
presentes na Techtextil (http://www.textilia.net/materias/ler/moda/moda-vestuario--

mercado/portugal-antenado-com-o-seculo-21).

1.1 Enquadramento geral e justificacéo do tema

Esta dissertagcao tem como tema “Estratégias de Marketing para internacionalizacdo de
Marcas de moda de Luxo Portuguesas” e o seu principal objetivo é concluir quais as
estratégias de marketing-mix que as marcas de moda de luxo portuguesas usam neste
momento e quais devem adotar no seu processo de internacionalizacdo, para

penetracdo de novos mercados.
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Este estudo foca-se no segmento das marcas de moda de luxo, que inclui marcas de
alta-costura, pronto-a-vestir, acessorios e calgado. Foi estabelecida esta limitagao para
a area da moda, uma vez que falar de estratégias de marketing para marcas de luxo
transversal ndo seria fidedigno, pois dependendo de cada sector, as estratégias terdo
de ser adequadas ao mesmo.

Assim, considero que esta delimitacdo permite direcionar o estudo e torna-lo mais
especifico e claro. Decidi optar por este tema de investigacdo por motivos de ordem
cientifica e pessoal. A nivel cientifico, optei por este tema uma vez que é notédria a
existéncia de uma lacuna a este nivel. Ja varios autores se debrucaram sobre a tematica
da internacionalizacdo de marcas de luxo, como Chevalier e Mazzalovo (2008) e Moore,
Doherty e Doyle (2010), sobretudo para mercados emergentes. No entanto as
referéncias feitas a internacionalizacao de marcas de luxo portuguesas séo raras, sendo
apenas realizados mais recentemente estudos que fazem mencao a este tema de uma
forma mais particular, focando-se por exemplo em marcas de vinho de luxo (Rosa, 2010)

ou em calcado de luxo (Marcos, 2010).

Gostaria que este meu estudo pudesse contribuir para uma maior clarificacdo sobre o
tema e sobretudo para ajudar os gestores de marcas de luxo portuguesas que
pretendem internacionalizar as suas marcas, oferecendo-lhes orientacbes sobre o
marketing-mix internacional que podem adotar de forma a poderem trabalhar num
sucesso futuro. Para além do mais, ndo pode passar despercebido o facto de Portugal
ser um pais com provas dadas no mercado de luxo. Muitas séo as fabricas portuguesas
gue produzem para grandes marcas de luxo internacionais, possuimos um mercado
nacional atrativo para o comércio dessas marcas, e € notério o reconhecimento cada
vez maior das marcas de luxo portuguesas, um pouco por todo o mundo. Temos marcas
de luxo nacionais a serem apresentadas nas passerelles da Semana da Moda de Milao,
Londres, Paris ou, mais recentemente, Nova lorque, que fazem parte do conjunto de
Semanas da Moda mais importantes a nivel internacional. Outras sdo mencionadas
pelos influencers mais importantes em todo o mundo. A realidade é que Portugal
consegue oferecer design e criatividade, mas também qualidade de confecdo e
exigéncia, facto que refor¢a a qualidade das marcas de luxo nacionais e que, mais uma
vez, suporta a importancia que tem a investigagdo desta temética para marcas

portuguesas. Ja a nivel pessoal, a escolha deste tema recai sobre o grande interesse
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que tenho pelo setor do luxo, mas também se deve a grande paixao que nutro pelo
marketing e pela moda. Poder conciliar esta paixdo com a sua vertente internacional,
cada vez mais relevante na sociedade globalizada em que vivemos, traduziu-se em

motivagdo extra para o desenvolvimento deste estudo.

1.2. Objetivos e questdes do tema da dissertagéo
Foi elaborada a seguinte questdo de investigagao:

e Quais as estratégias de marketing que as marcas de luxo portuguesas devem

adotar ao abordar os mercados internacionais?

Os objetivos deste estudo encontram-se alinhados com a questao de investigacéo

mencionada acima e sdo 0s seguintes:

1. Conhecer as estratégias de marketing internacional adotadas pelas diferentes
marcas de luxo portuguesas estudadas, percebendo em que aspetos sdo idénticas

ou distintas.

2. Concluir sobre a politica de marketing-mix que as marcas de luxo portuguesas

no geral devem seguir aquando da sua internacionalizacao.

O principal objetivo deste estudo é preencher a lacuna existente no que respeita a
informacédo disponivel relativamente a estratégias de marketing internacional de
marcas de luxo portuguesas, nomeadamente a nivel do produto, preco, distribui¢do
e comunicacao internacional. Desta forma, os gestores de marcas de luxo nacionais
terdo uma maior orientacéo sobre estes aspectos, na altura em que decidirem iniciar

0 processo de internacionalizagdo das suas marcas.

1.3. Metodologia utilizada

Para que fosse possivel responder a questdo de investigacdo e cumprir 0s objetivos
deste estudo, optou-se por uma abordagem descritiva e exploratéria de natureza

gualitativa, que facilitou a recolha de dados, j& que os estudos existentes sobre o tema
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escolhido sdo quase nulos. Os métodos utilizados nesta dissertacéo séo as entrevistas
em profundidade, que serviram para recolher dados primarios, questdes sobre o tema
a Diretores Gerais ou CEO’s de empresas diretamente ligadas ao tema e a analise

documental, para levantamento de dados secundarios.

Inicialmente foi realizado um levantamento de marcas de moda nacionais e respetivos
gestores ou responsaveis comerciais ou de marketing. Foi também feito um
levantamento sobre as Associacfes ou empresas que estdo diretamente ligadas a
gestdo da moda em Portugal, como é o caso da Associacdo Moda Lisboa (Lisboa
Fashion Week), Associacdo Empresarial de Portugal, Associacdo Seletiva Moda
(Portugal Fashion), Apiccaps - Associacdo Portuguesa da Industria de Calgcado
Componentes Artigos Pele Sucedaneos e ainda a SHOWPress PR que é a empresa

mais antiga de comunicac¢éo de marcas de luxo em Portugal.

Selecionaram-se as marcas portuguesas que mais se adequavam ao estudo e,
seguidamente, foram procurados contactos diretos de responsaveis das marcas que
pudessem ser entrevistados. Os contactos foram estabelecidos e, apds elaboracdo de
um guido de entrevista, foram entrevistadas cinco pessoas, ligadas a cinco marcas de
moda de Iluxo portuguesas distintas, que se encontram em processo de
internacionalizacdo ou ja tém mesmo presenca além fronteiras. Foram também
entrevistadas cinco pessoas, que estdo a frente de internacionalizacdo de marcas de
luxo e comunicacdo das mesmas. As entrevistas em profundidade realizaram-se via e-
mail e presencialmente, bem como as questdes aos gestores. O nosso pais esta e
estara nos préximos tempos a atravessar uma fase bastante dificil e sensivel no que diz
respeito a contactos sociais ou presenciais devido a pandemia do Covid-19. Ndo sé o
método de trabalho desta pesquisa teve de ser reajustado, como toda a economia a
nivel mundial sofrera alteragbes profundas. ApoOs a realizagdo das entrevistas,
procedeu-se a sua andlise de conteudo. Foi ainda realizada uma pesquisa de
documentos relevantes para complementar os dados primarios recolhidos, desde
entrevistas, a artigos e videos, realizando-se também a sua respetiva andlise de
contetdo. Foram ainda analisados os websites e as redes sociais das varias marcas em
estudo. Para finalizar o estudo empirico, foram cruzados os dados primarios e os dados
secundarios recolhidos para que fosse possivel chegar a um maior entendimento sobre
0 gue ocorre a nivel das estratégias de marketing internacional das marcas de moda de
luxo portuguesas. A conclusédo desta dissertagao resultou do cruzamento dos resultados

da investigacado empirica com aquilo que varios autores tém defendido relativamente a
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internacionalizacdo de marcas de luxo. Foram deixadas recomendacdes aos gestores
de marcas de moda de luxo nacionais que devem considerar os resultados deste estudo

na sua internacionalizagéo.

1.4. Estrutura da dissertacéo

A presente dissertacdo esta dividida em trés grandes grupos: a parte tedrica, o estudo
empirico, e as consideracoes finais. Na parte tedrica pretende-se contextualizar o tema
da presente dissertacéo, através da apresentacao de varios estudos prévios, realizados
por uma série de autores. Esta parte tedrica esta dividida em quatro grandes capitulos.
O primeiro é denominado “O luxo” e tem como objetivo dar a conhecer os conceitos de
luxo, produtos de luxo e de marcas de luxo. O segundo capitulo intitula-se “Aspetos
gerais sobre o marketing de marcas de luxo”. Aqui sdo explicados alguns aspetos
introdutérios sobre o marketing usado nas marcas de luxo. Aspetos curiosos sobre o
marketing de luxo serdo abordados, permitindo a compreensdo do paradoxo entre
marketing de luxo e marketing de mercados de massa, bem como algumas estratégias
de marketing internacional seguidas por marcas de luxo, apesar dos estudos relativos a
este tema serem escassos. O terceiro topico da revisao de literatura tem como tema “O
produto e o preco de marcas de luxo” e, como o préprio nome indica, abrange as
estratégias de produto e de pregco das marcas de luxo. Por fim, temos o capitulo “A
distribuicdo e a comunicacdo de marcas de luxo”, cujo objetivo € 0 mesmo que o do
capitulo anterior, mas para o caso da distribuicdo e da comunicacao. O primeiro capitulo
da parte empirica diz respeito a metodologia utilizada no presente estudo, onde é
explicado o contexto de estudo e os diferentes métodos de investigacdo empregues.
Seguem-se quatro capitulos, cada um deles dedicado a cada um dos elementos do
marketing-mix: produto, preco, distribuicdo e comunicag&o. Em cada capitulo foi feita a
apresentacdo e discussdo dos resultados obtidos através das entrevistas em
profundidade e da andlise documental. As consideracdes finais do estudo englobam os
principais resultados obtidos nas quatro distintas categorias. Aqui os resultados da
analise empirica sdo comparados com a analise tedrica previamente realizada, de forma
a encontrar pontos comuns ou de divergéncia de dados. Seguidamente sé&o
apresentadas as implicacdes do estudo, e é nesta sec¢do que sera dada a resposta a
pergunta de investigacgao inicialmente formulada: Quais as estratégias de marketing que

as marcas de luxo portuguesas devem adotar ao internacionalizarem as suas marcas?
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Serdo, entdo, dadas recomendacfes aos gestores de marcas de moda de luxo
nacionais, baseadas no cruzamento de dados realizado anteriormente, e tendo em
consideracdo a realidade das marcas portuguesas. Para fechar o capitulo das
conclusdes, sao referidas limitagbes do estudo encontradas pela investigadora e ainda
algumas pistas de investigagéo futura.
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Capitulo 1. Enquadramento tedrico sobre o luxo

1. Introducéo

Este capitulo baseia-se na distincdo das noc¢des de luxo, produto de luxo e de marcas

de luxo.

Luxo tem origem no latim, lingua na qual “luxus” significa “abundancia”, “refinamento”.
Luxo é o que nao é corrigueiro e que esta relacionado ao talento, ao garbo, a
magnificéncia e a celebracao; tudo o que nao € necessario Castarede (2005); Passarelli,
(2010).

Por mais que pare¢a um fenémeno recente, o consumo do luxo esteve sempre presente
na sociedade. “Em todas as épocas, uma classe ou uma elite da populagao se entregou
aos prazeres do uso de objetos de luxo, para fins religiosos, tribais ou exclusivamente
profanos” (Alléreés, 2000, p. 100).

Ao longo deste capitulo, serdo varias as definicdes de luxo enumeradas pelos mais
diversos autores. Serdo ainda abordadas as diferentes perspetivas dos mesmos
relativamente as formas e categorias de luxo. Neste capitulo é ainda explicado o
conceito de produtos de luxo e de marcas de luxo, cuja compreensao € essencial para

a elaboracao desta dissertacdo, uma vez que as marcas de luxo sdo o seu tema central.

2. Conceito de luxo

A palavra Luxo deriva da palavra em latim, luxus, que tem a sua origem na agricultura.
Inicialmente, queria dizer “crescer em excesso” para depois se tornar a palavra que
descrevia o0 “excesso em geral’, e a partir do século XVII passou a ter o significado que
hoje conhecemos. No entanto, ndo seria de espantar que a sua origem adviesse da
palavra lux que significa luz em latim e que efetivamente se enquadra de forma

indiscutivel no Luxo.

Todas as definigbes conhecidas de Luxo remetem para prazer, desejo, excecao,
raridade, seletividade, bom gosto, elegancia e refinamento. O Luxo ndo tem nada de
racional, de facto, o excesso, as emogodes intensas e extraordinarias estdo subjacentes

ao retorno esperado por quem o consome (Rosa, 2009)
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Desde que o Homem existe que o fascinio pelo brilho e a procura contemplativa do belo
€ uma realidade, sendo intrinseco a natureza humana, por isso, o tema Luxo € natural
e familiar. Claramente, tudo é considerado como sendo Luxo; tanto pode ser um arco-
iris no céu como um Ferrari a passar com velocidade no asfalto, de facto, o conceito

estético € comum a estes dois fendmenos que ndo poderiam ser mais distintos.

O Luxo é uma fonte de prazer pessoal. A posse ou a mera contemplacéo de objetos de
Luxo produz multiplas emocdes, cada apaixonado pelo Luxo experiencia-o a sua
maneira e em funcao das suas vivéncias e memodrias pessoais. Para uns, o Luxo
proporciona calma e seguranca, para outros, exaltacdo e ousadia ou status e poder,
mas existe um denominador comum, todos se abandonam ao Luxo para obter uma

satisfacdo comparavel ao sentimento de plenitude (Galhanone, R. 2005).

O Luxo expressa, de forma pessoal e intransmissivel, sonhos que permitem transcender

a realidade quotidiana (Rosa, 2009).
3 Categorias do Luxo

Danielle Allérés (Diretora do Departamento de Gestdo do Luxo e Arte da Universidade
de Marne-la-Vallée), com base em diferentes niveis de seletividade e exclusividade,

estabelece uma classificacdo em trés categorias:

3.1 Luxo Inacessivel
Figura 1 - A hierarquia dos objetos de luxo

Consumidores
Elitizados r b

Consumidores
Intermedidrios

Classe Média

Fonte: Allérés (2005)
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O Luxo inacessivel esta no topo da piramide e funciona como um farol que ilumina as

restantes categorias, € a elite para uma elite.

Este Luxo, permite as categorias seguintes (Luxo Intermédio e Luxo Acessivel) que
usufruam da criatividade e prestigio — vendam e, consequentemente, alimentem a
emoc¢do subjacente a este. A imagem do Luxo Inacessivel tem um poder ilimitado
porque, embora a maioria das pessoas nao lhe tenha acesso, ao adquirirem um produto
gue seja da mesma marca sentem uma proximidade a esse mundo magico e

inalcancavel.

O Luxo Inacessivel pressupde objetos ou experiéncias Unicas, auténticas criacdes, 0
produto ou servico é Unico e deve surpreender a quem se destina, a exceléncia é
fundamental e a todos os niveis (matérias-primas, processos de elaboracéo,
acabamento, servico), a inovacao e a criatividade sdo também valores fundamentais

desta categoria.

3.2 Luxo Intermédio

z

Habitualmente, o Luxo Intermédio ou é uma declinacdo do Luxo Inacessivel em

materiais menos nobres, ou é a categoria mais alta do Luxo Acessivel.

3.3 Luxo Acessivel ou Novo Luxo

O Luxo Acessivel, também conhecido como Novo Luxo, é o fruto da democratizagdo do
Luxo, engloba toda uma panéplia de produtos que convidam um grande numero de
pessoas a entrar no universo do Luxo, que de outra forma, ndo teriam qualquer

possibilidade.

O comportamento € muito idéntico ao do marketing de consumo e podera ser
comercializado préximo do Luxo Intermédio ou de forma independente. Assim, e para
ndo prejudicar a origem da sua declinacdo, devera ser tratado com esmero e cuidado
para ndo prejudicar a imagem construida. E uma das tarefas mais dificeis para o Novo
Luxo, ja que as tentagcbes sdo muitas e podem ser destrutivas, pelo que alcancar o

equilibrio entre crescimento e distribuicdo é fundamental e desejavel.
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As grandes casas de “luxo tradicional®, como a Chanel, estédo agora a competir com
marcas do “novo luxo”, como a Jimmy Choo. Isto mostra que o segmento de luxo tem
evoluido para um conceito mais amplo do que é de facto considerado de luxo (Truong,
McColl & Kitchen, 2010). Dois dos grandes fatores diferenciadores dos produtos do
“novo luxo” sdo o preco e a disponibilidade. Estes produtos tém precos mais altos que
0S seus substitutos ndo-luxo e a sua oferta € superior aos produtos de luxo tradicionais
(Silverstein & Fiske, 2003). Segundo os autores, estes produtos devem apresentar trés

diferentes caracteristicas:

e Design e tecnologia superior e garantia de qualidade e seguranca;
e Desempenho funcional superior;

e Envolvimento emocional com os consumidores.

Silverstein e Fiske (2003) defendem que o que é luxo hoje tornar-se-a padrdo nas
marcas de amanha e que, por isso, existem trés tipos diferentes de produtos do “novo

luxo”:

e Produtos super-premium acessiveis: referem-se aqueles cujo preco esta no
topo ou proximo do topo da sua categoria, no entanto, os consumidores da
classe média podem adquiri-los;

e Extensdes de marcas tradicionais de luxo: referem-se a versdes com precos
mais acessiveis de produtos que s6 eram possiveis de adquirir pela classe alta;

e Produtos masstige: referem-se ao fendmeno de prestigio em massa. Estes
produtos estdo posicionados de forma mais premium que os produtos
convencionais, mas nao estdo no topo de preco da sua categoria. Os seus

precos estdo abaixo dos dois tipos referidos anteriormente.

Em suma, cada marca tera diferentes estratégias para melhor se adaptar ao mercado

de luxo de hoje (Danziger, 2004) em funcdo das suas caracteristicas.
4. Caracteristicas dos produtos de luxo: o cddigo do luxo

Os resultados de leituras relevantes e estudos empiricos, sugerem gue 0s consumidores
percebem que os produtos de luxo tém seis caracteristicas principais, incluindo preco,
gualidade, estética, raridade, extraordinariedade e simbolismo. As caracteristicas foram
categorizadas em sub-caracteristicas tipicas, que néo sao necessariamente relevantes

para todos os produtos de luxo.
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Figura 2: Caracteristicas dos produtos de luxo
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Fonte: Adaptado de Heine, 2017

As caracteristicas também sdo categorizadas em fabricacdo, concreto e abstrato.
Caracteristicas concretas referem-se a atributos fisicos do produto e sédo diretamente
observaveis. Uma combinacéao de varios atributos concretos produz um atributo abstrato

como conforto (Olson & Reynolds, 1983, p. 80).

A categoria de caracteristicas de fabricacdo foi adicionada porque provou ser muito
relevante para os entrevistados (Dubois et al. 2001, p. 40). Essas caracteristicas
referem-se ao processo de fabricacdo especifico que permite a criagdo de produtos

concretos e abstratos caracteristicos.

5. Conceito de marcas de luxo

O primeiro passo para chegar a uma definicho de marca de luxo passa pela
diferenciagao entre marca e bem, no geral. Keller (2003) define marcas como “nomes,

termos, sinais, simbolos, ou desenhos, ou a combinacao deles, com a intencéo de

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias. Escola de Comunicagao, Arquitetura, Artes e
Tecnologias da Informacéo

15



Monica Mara dos Santos Lopes. Estratégias de Marketing para Internacionalizagdo de Marcas de Moda
de Luxo Portuguesas

identificar os bens e servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencia-los
da concorréncia”. Ao contrario dos bens sem marca, as marcas tém a capacidade de
servir de fator diferenciador para as mentes dos consumidores o que leva a uma mais
facil associacdo a marca ( Lencastre, P. 2005). Deste modo, uma marca de luxo
costuma atribuir a sua percecdo de luxo ao nome famoso da sua marca ou a
determinado simbolo, o que, aos olhos do consumidor, serve como uma importante pista
para o levar a consumir. Exemplos dessas pistas séo as siglas LV para a marca Louis

Vuitton ou as solas vermelhas para os sapatos Christian Louboutin.

A grande maioria das marcas de luxo evoca emocgdes e sentimentos de excitacdo nas
pessoas que as consomem. E para além disso, a sua oferta é limitada o que gera
reconhecimento de valor pelos outros (Vigneron e Johnson, 2004). Segundo Jackson e
Haid (2002), as marcas de luxo séo desejadas ndo apenas pela sua funcionalidade mas
também porque garantem ao consumidor uma percecédo de status através da sua posse

0 que é uma consequéncia da sua escassez.

Figura 3: Tipos de marcas de luxo por nivel de luxo

Tipos de marcas de luxo por nivel de luxo, reconhecimento e volume de negécio
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Fonte: Adaptado de Heine (2017)
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Uma comparacao entre o volume de negdcios das marcas sugere que eles devem ser

diferenciados desta forma:

e Marcas em microescala: Existem marcas de Iluxo, muitas vezes
empreendimentos comerciais, que ndo tém muito mais funcionarios do que o
proprio patrdao e tém receitas bastante modestas de menos €10 milhdes.
Exemplos: Julisis e Mont Charles de Ménaco.

e Marcas de pequena escala: Algumas marcas especializam-se em mercados
com relativamente pouco volume de negécios, variando de €10 a 100 milhdes.
Exemplo: Robbe & Berking.

e Marcas de médio nivel: o "Mittelstand" da industria de luxo com receitas de
mais de € 100 milhdes. Exemplo: Poggenpohl.

e Marcas de grande escala: dentro da industria do luxo, ndo existem muitas
marcas de grande escala, empresas com receitas de mais de € 250 milhdes.
Exemplo: Escada.

e BIG player: apenas algumas marcas famosas atingem receitas de mais de € 1
bilhdo. Exemplo: Hugo Boss.

e GIANT player: No entanto, existem categorias de produtos de alta rotatividade,
COmo carros, que permitem que muito poucas marcas giram receitas superiores

a 5 bilhdes de euros. Exemplo: Mercedes.

A figura 3 resume os tipos de marcas de luxo por nivel de luxo, reconhecimento e volume
de negécio. Existem algumas relacdes entre elas: por exemplo, marcas de luxo com
grande volume de negdcios frequentemente ndo alcangcam os niveis mais altos de luxo.
Além disso, ha também uma tendéncia das marcas de elite serem marcas

conhecedoras.
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Figura4 Componentes de uma Marca de Luxo
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e Integridade do produto: refere-se a qualidade, atencdo ao detalhe e
credibilidade de uma marca.

e Crescimento impulsionado pelo valor: refere-se a oportunidade de explorar
produtos de outras categorias através dos produtos de luxo.

e Cultura e Historia: refere-se a histéria da empresa (quando e como foi fundada),
guais foram os outros produtos de sucesso e a histéria do seu fundador;

e Marketing e Endorsement: refere-se ao uso intensivo do aval, recomendacao
de uso e associacdo de imagem de pessoas conhecidas, em geral celebridades,
como estratégia para construir uma marca de luxo. Esta estratégia, ao garantir
gue a marca € socialmente aceite, vai criar desejo a sua volta, mesmo entre
guem nao é consumidor. Outros fatores também importantes sdo os detalhes,
como o formato da embalagem, cores empregues, sele¢éo da equipa de vendas,
0S materiais promocionais, entre outros.

Estas componentes identificadas por Beverland (2004), contribuem para criar no
imaginario das pessoas, algo fundamental para a manuteng&o da imagem de um

produto de luxo (Allérés, 2000 apud Pianaro & Marcondes, 2008).
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6. Evolucéo do luxo

O Luxo ja ndo é o que era. O luxo ja foi sin6nimo de produtos muito caros com oferta
limitada e grande procura. S6 algumas pessoas que tivessem muito dinheiro ou acesso
podiam dispor de bens de luxo. Estes produtos eram apenas comprados por pessoas
com uma vida confortavel. Danziger (2005) defende que o “antigo luxo era acerca de
coisas” e explica que o mercado de luxo ja ndo € definido pela riqueza ou rendimento
dos consumidores. Hoje em dia (quase) qualquer pessoa pode fazer parte do mercado
de luxo, séo cada vez mais 0s consumidores que desejam luxo e os que estdo dispostos
a pagar por ele. A esta nova tendéncia Danziger (2005) chama de “democratiza¢do do

luxo” ou “novo luxo”.

7. O Processo de Democratizacdo do Luxo (Globalizacéo)

Para Silverstein e Fiske (2003) o aumento da procura de produtos e servigos do “novo
luxo” deve-se a um conjunto de fatores demograficos e de mudancas culturais que tém

acontecido nos ultimos anos:

¢ Aumento do rendimento dos consumidores;

¢ Mudancas das estruturas familiares e do papel da mulher;

e Aumento da taxa de divorcios;

¢ Aumento do nivel de educacao, experiéncias e sofisticacao;

e Aumento da consciéncia emocional das pessoas, 0s consumidores estdo mais
conscientes do seu estado emocional e mais dispostos a reconhecer e tentar

atender as suas necessidades.

Estes autores defendem ainda que a procura do “novo luxo” foi também impulsionada
pelo aumento da oferta. Silverstein e Fiske (2003) defendem que os seguintes fatores
possibilitaram as empresas do “novo luxo” os investimentos necessarios ao

desenvolvimento mais rapido de produtos a pre¢os mais baixos e com maiores volumes:

¢ Desenvolvimento de profissionais inovadores que foram mais além e criaram um
conceito inovador;
e Mudancas na dindmica do retalho;
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e Devido as vantagens trazidas pela globalizacao verifica-se uma melhoria nas
redes de abastecimento, manutencdo, montagem e distribuicio destes produtos.

8. Definicdo de Moda

O termo Moda refere-se a um estilo ou método, ou seja, um modo de comportamento
relativo ao estilo de vida dos individuos. Segundo Okonkwo (2009), este comportamento
relaciona-se positivamente com a constante evolucdo da sociedade e, ndo apresenta
tendéncia para ser desvalorizada num contexto social. Podemos afirmar que o
significado global de Moda é essencialmente determinado por duas caracteristicas
contrarias - tudo o que é considerado elegante e tudo o que se designa como “fora de
Moda”. De acordo com Aksu, Pektas & Eseoglu (2011), faz igualmente parte integrante
do quotidiano dos individuos e fator decisivo na sua tomada de decisdes. A Moda
correlaciona-se diretamente com o vestuario e com tudo o que lhe esta associado.
Apesar disso, também constituem esta definicdo ciéncias como a filosofia, a arte, a
mausica, a decoracao de interiores ou exteriores. Os individuos podem-se expressar de
modo livre através da Moda, revelando a sua prépria identidade. Mas ndo é apenas isso,
a Moda é um fator influenciador de muitos dos estilos de vida existentes nas sociedades
modernas, razao pela qual ndo se pode considerar que tenha um impacto relevante na
atual sociedade. A Moda, relacionada com a beleza e com o Luxo, datam de centenas
de anos, tendo comecado a haver vestigios na antiga civilizacdo egipcia. Contudo,
soube acompanhar a evolucdo dos tempos, as mudancas sociais, econdmicas,
tecnoldgicas, politica e psicoldgicas e conseguiu acompanhar as mudancas derivadas

da Revolucao Industrial, que proporcionou um maior desenvolvimento desta industria.

Segundo Hines & Bruce (2007) e Okonkwo (2009) deve-se a Primeira Grande Guerra
Mundial o que, atualmente, conhecemos como a democratiza¢cdo da Moda. Afirmam que
foi devido a esta Guerra que a Moda chegou as populagdes, ndo estando apenas
disponiveis para as classes sociais mais altas, como para a aristocracia ou para a
monarquia. Apesar disso, tanto a globalizacdo como a liberalizacdo dos mercados nédo
provocaram somente mudancas a nivel tecnoldgico, operaram igualmente altera¢cdes no
gue relaciona com o consumo dos individuos. Soyak (2002, citado por Aksu, Pektas &
Eseoglu, 2011) chega a afirmar que “com o processo de globalizagéo, a cultura de
consumo tornou-se num ambiente simbdlico no qual as mudancas e as diferengas séo

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias. Escola de Comunicagao, Arquitetura, Artes e
Tecnologias da Informacéo

20



Monica Mara dos Santos Lopes. Estratégias de Marketing para Internacionalizagdo de Marcas de Moda
de Luxo Portuguesas

implementadas e expressadas em quase todas as areas relativas a sociedade e a vida
desde a economia a politica, da lei a cultura e arte, da sexualidade a Moda e do
entendimento classico a tecnologia e criatividade”. Mudancga e inovagao sdo sinénimos
de industria da Moda. Existe essa necessidade. Ou seja, mudancga para criar novos
produtos, para gerar novos designs e para moldar, em certa medida, os gostos e
preferéncias dos consumidores. “Assim, Moda, de forma global, correlaciona-se com o
design e com a criacdo através da producao de um novo produto ou servigo para que
se consiga alcancar as expectativas dos consumidores-alvo” (Aksu, Pektas & Eseoglu,
2011; Easey, 2009).

Com o mesmo espirito da ativista Greta Thunberg, a geracédo Z esta mais consciente do
gue nunca sobre as problematicas ambientais. Os consumidores da geracéo Z estdo a
debater mais temas como as mudancgas climéticas e a colocar uma maior pressao nas
marcas para reduzirem a pegada ecolégica. Neste ambito, as semanas de moda
acabam por dar voz a alguns assuntos na ordem do dia, como é o caso da
sustentabilidade. A tendéncia é melhorar neste sentido para que marcas e retalhistas
possam corresponder as expectativas dos consumidores ou até mesmo inovar e

surpreender com cole¢des especificas e novas metas sustentaveis.

As preferéncias ou crencas politicas expressam-se de varias formas e a moda é muitas
vezes palco das criticas dos designers aos candidatos ou situacdes politicas.
(Portugaltextil, 2020)

9. O Luxo e a Moda

O Luxo e a Moda representam dois mundos diferentes e ambos bastante importantes a
nivel econémico que se confundem muitas vezes. Segundo Chevalier e Mazzalovo
(2008), uma marca de téxteis e acessorios pode comecar como marca de moda e
apenas atingira o status de marca de “luxo” quando tiver atingido certo nivel de
estabilidade e a qualidade intemporal. Uma marca de moda recente tem de ser criativa
e inovadora em cada estacdo de modo a atrair o interesse dos consumidores. E quando
sdo desenvolvidos modelos “classicos” que permanecem nas colegdes em todas as
estacbes que se pode dizer que a marca de moda atingiu o status de marca de luxo. No
entanto, algumas das marcas de luxo que tém na moda o seu principal patriménio,
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apesar de terem os seus modelos classicos tém também de apresentar designs originais
e apelativos cada estacao de modo a manter os seus fiéis clientes interessados (Parrott,
G., Danbury, A., & Kanthavanich, P. 2015). Um grande exemplo disto tudo é a marca
Chanel devido ao "codigo genético" deixado pela sua criadora Coco Chanel. Estes
codigos permitem orientar as a¢cdes da marca e a linha a seguir em termos de design
das cole¢c6es de modo a garantir o sucesso continuo da marca. Hoje em dia, a marca
Chanel, mesmo sob a al¢cada do criador Karl Lagerfeld durante tanto tempo, e agora
Virginie Viard e Erid Pfrunde, mantém o tradicional padrdo com o logétipo, carteiras com
correntes, 0s sapatos com duas cores, entre tantos outros icones. Foi devido ao
estabelecimento destas diretrizes que os valores da marca n&o se perderam ao longo

do tempo e fazem da Chanel uma marca de sucesso.

O segundo trimestre de 2020 foi o pior da industria da moda de luxo. De acordo com
estimativas do Boston Consulting Group, as vendas globais do setor devem contrair-se
de 25 por cento a 45 por cento este ano, sendo improvavel que o crescimento da
industria volte aos niveis pré-pandémicos até pelo menos 2023 ou 2024. Num momento
em que varias empresas lutam pela sobrevivéncia, muitos designers sentem que nao
podem dar-se ao luxo de perder a oportunidade de mostrar novos produtos (Paton
Elisabeth, 2020).

10. Sintese e conclusao

Até ao final do século XIX a moda pertencia ao mundo do luxo; somente aqueles no
estrato social favorecido podiam dar-se ao luxo de néo ter que guardar as roupas até
gue se desgastassem completamente e de comprarem sem serem levadas pela
necessidade de fazé-lo. No século XX, o mundo da moda comegou a encontrar um certo
grau de liberdade, para divergir do luxo. Hoje, a sobreposi¢édo entre luxo e moda €, na
pratica, extremamente pequena - embora esse fato ndo seja geralmente divulgado.
Atualmente, o luxo estd na moda. A moda afirma ser um luxo (acessivel, se possivel).
Muitas marcas de luxo adotam o comportamento das marcas de moda. Ao compartilhar
certos aspetos do luxo, incluindo a qualidade de ndo ser realmente essencial e um certo
elemento de exibi¢cdo, a moda gostaria de pensar em si mesma como pertencente ao
mundo do luxo, a fim de melhorar o seu status. De facto, se a importancia do luxo nas
nossas sociedades democraticas modernas deriva do seu papel de estratificacdo social,
a importancia igualmente grande da moda deriva das consequéncias negativas para 0s
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seres humanos da urbanizagéo - anonimato e uma vida ndo natural. Uma das respostas
mais comuns, como forma de recuperar o tempo perdido, ou mesmo criar uma ilusdo de
tempo, € através do uso frenético da moda. O luxo e a moda representam entdo duas
realidades diferentes, as duas economicamente importantes, mas ainda assim distintas.
As 'ruas de luxo' ndo podem ser encontradas nos 'bairros da moda' e sobrepéem-se
apenas marginalmente (limitadas a alta costura). Nesses casos, 0 sucesso depende de
um acordo conjunto, em que temos uma marca (que cobre o lado do luxo) e um criador
(que cobre o lado da moda), e o melhor exemplo disso é Chanel e Karl Lagerfeld
(Kapfever & Bastien, 2009).

Para ser mais explicito nas diferencgas entre luxo e moda hoje e apresentar o mundo do
premium, podemos colocar o luxo, moda e premium nos trés pontos de vista um

triangulo no qual qualquer marca com status minimo deve ser posicionada.
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Capitulo 2. Marketing de marcas de luxo
1. Introducéo

A especificidade dos produtos de luxo requer uma estratégia de gestdo de marketing da
marca adequada ao referido segmento. O objetivo da gestdo de marcas de luxo €é criar
um produto que todos desejem, mas poucos possam ter. E uma tarefa dificil, até
paradoxal. As ferramentas tradicionais usadas na gestdo de marketing de marcas em
massa ndo fazem sentido quando se trata de luxo (Keegan, W.J. 2005). As
consideracdes tedricas e a experiéncia pratica nesse campo mostram que as mudancas
ndo sdo apenas na variedade de ferramentas, mas também no modo como sdo usadas.
Um aspeto importante na gestdo de marketing de uma marca de luxo é o seu valor
emocional e o seu principal objetivo é criar uma aura de indisponibilidade de luxo. A
indisponibilidade do produto € alcancada, por exemplo, por meio de distribuicéo limitada
e precos altos. Geralmente, essas premissas sao baseadas nos detalhes do produto. O
produto de luxo tem a mais alta qualidade, artesanato, design e estilo exclusivo. A
gestdo de marketing de marcas de luxo ndo pode, portanto, basear-se nas premissas
utilizadas na comercializacdo de mercados de massa. Requer a participacdo de
ferramentas de forma diferenciadora. O marketing das marcas de luxo € conhecido
como paradoxal. Isso deve-se aos seus principios, contrarios aos principios do
marketing tradicional. Algumas ferramentas, como publicidade em massa ou promocéao
de vendas, séo ineficazes. Embora seja especialmente importante para marcas de luxo,
por exemplo, Rela¢Bes Publicas. O isolamento das ferramentas tradicionais de gestao
de marcas e das ferramentas mais eficazes em termos de luxo resulta em conceitos
como 8P. A andlise dessas ferramentas mostra que a maioria delas se reflete na
combinacgéo de marketing de massa, mas também indica as diferencas diamétricas nas

regras de uso dessas ferramenta, Cavender, R.C., & Kincade, D.H. (2014)

2. Marketing internacional de marcas de luxo

Harris e Wheeler (2005) definem a internacionalizagdo apenas como 0 processo de
comercializacdo de bens e servicos no mercado externo. Por sua vez, Welch e
Luostarinen (1988), consideram que a internacionalizagéo é o processo de envolvimento
em atividades internacionais. Quanto maior o envolvimento nesse processo € menor a
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dependéncia de terceiros, maior o risco. O grau de internacionalizagcdo € medido
segundo os niveis de exportacdo da empresa e a forma como esta procura e explora 0s
mercados internacionais, para que possa tornar-se ainda mais rentavel (Calof, J. L. &
Beamish P.W. 1995) e Viana, C. & Hortinha, J. (2005). Quando falamos em
internacionalizacdo é sempre importante referir o conhecido Modelo de Uppsala. Dias
(2007) refere que este modelo considera o aumento gradual do envolvimento
internacional de uma empresa, sendo a internacionalizacdo um processo progressivo.
As empresas comecam por realizar exportacdes diretas para um novo mercado,
passando depois para a exportacdo através de agentes. O proOximo passo consiste na
criacdo de subsidiarias de vendas locais. Por fim, a empresa estabelece a sua producgéo
no novo mercado. Este modelo refere ainda que as empresas comegam por entrar em
mercados culturalmente préoximos e, a medida que ganham experiéncia e
conhecimento, vao entrando em mercados cada vez mais distintos em termos culturais,
passando de uma empresa doméstica a uma empresa multinacional. E necessério ter
em consideracao certos aspetos quando se procede a internacionalizacdo de marcas
de luxo. Chevalier e Mazzalovo (2008) defendem que, quando uma marca de luxo
internacionaliza para um outro mercado, esta deve manter a sua cultura nacional para
gue quem la entre sinta a atmosfera do pais de origem da marca. Ou seja, as marcas
de luxo devem possuir um perfil e uma presenca internacional, mas uma identidade e

caracter nacional.

Albaum, G., Duerr, E. & Strandskov, J. (2005) Afirmam que os consumidores locais
guerem que a marca em questao seja também reconhecida como marca de luxo no seu
pais de origem, pois desta forma é transmitida uma maior confianca na mesma. Se uma
marca € subvalorizada no seu pais de origem, consequentemente sera também
subvalorizada pelos consumidores de outros mercados (Chevalier & Mazzalovo, 2008).
Moore et al., (2010) remete para o franchising e as vendas a grosso a retalhistas locais,
como lojas multimarca, como sendo formas alternativas de entrar em novos mercados,
mas salientam a crescente importancia das flagships stores na entrada das marcas de
luxo em mercados internacionais. Moore, et al., (2010) concluiram que a maioria das
marcas de luxo comeca por internacionalizar com a venda dos seus produtos através
de outros retalhistas multimarca. O primeiro investimento direto que as marcas
costumam realizar em mercados internacionais € a abertura de uma flagship store. Esta

€ controlada totalmente pela prépria marca, ficando esta com o controlo de todas as
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operacdes da loja, reduzindo os riscos de ter uma terceira pessoa envolvida, e podendo
assim cumprir o principal motivo da abertura da mesma: reforcar a imagem da marca
nos principais mercados internacionais. Por outro lado, o investimento necessério para
a abertura de uma flagship store é demasiado elevado para que outra pessoa que nao
a propria marca aceite o encargo. A abertura deste tipo de loja demonstra a maturidade
da marca e € muito relevante nos mercados internacionais mais importantes, para
reforcar a imagem e a credibilidade da marca de luxo. As flagship stores séo ainda uma
oportunidade para as marcas se lancarem noutros segmentos devido a sua grande
dimenséo, onde podem abrir um café ou restaurante da marca, ou lancar uma linha de
produtos para casa. Este tipo de loja tem ainda a importante funcdo de estimular e
fortalecer as relacbes da marca com os clientes, a imprensa e 0s parceiros de

distribuicdo (Moore, et al., 2010).

A maioria das marcas de luxo foram lentas na sua entrada no mundo digital. Demoraram
a tomar decisdes e a definir estratégias, dada a incerteza em relacéo ao seu ativo mais
valioso, a marca. Estamos a falar de marcas centenarias, cujo valor assenta na tradicao
e na exclusividade. Mas quando se vendem relégios de 100.000€ através do Instagram,
€ sinal de que o mundo — e sobretudo o cliente — mudou. E como diria Darwin, para

sobreviver € preciso adaptar (Neto, Helena Amaral, 2018).

3. O Marketing de Moda

O conceito de marketing pode ser explicado como “um processo de gestao relacionado

com a antecipacéo, identificagéo e satisfagdo das necessidades do consumidor de modo
a alcancar os objetivos de uma organizacédo a longo prazo” (Easey, 2009), fazendo
igualmente a gestdo, de tudo o que envolve uma organizacdo e que possa impedir uma
aplicacdo de Estratégias de marketing com resultados menos satisfatorios. Segundo
Kotler et al. (1999), a definicdo de marketing é identificada pela estreita ligacdo com os
mercados e da forma como é possivel criar e gerir mudangas, com o objetivo da
satisfacdo das necessidades e desejos do target (publico alvo). Sendo assim, constata-
se gque tanto o consumidor como o produtor tém importancia neste quadrante.
Relativamente ao consumidor este tem responsabilidades no processo de marketing,
concretizando-as através da realizacdo de determinadas atividades, (Cobra, Marcos
2007).
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O processo de marketing inicia-se através da procura de produtos e servigos que advém
das suas necessidades ou dos seus desejos. Quanto aos produtores, as
responsabilidades prendem-se igualmente com determinadas atividades de marketing
como o desenvolvimento de novos produtos e servigos, COmo a pesquisa para essa
mesma produgdo, como a eficiente comunicagdo com 0s seus consumidores, como a
distribuicdo dos produtos e servigos oferecidos, assim como a fixagdo de pregos. As
constantes e céleres mudancas na economia global ou mesmo de um determinado pais,
em certa medida ndo possibilitam a realizacdo das tarefas realizadas pelos
consumidores e pelos produtores, porém os marketers devem ser capazes de prever
antecipadamente estas mudancas de forma a que a sua organizacdo nao saia
financeiramente penalizada. Por outro lado, no que se relacionada com o mercado de
Moda, este é um mercado suscetivel a mudancas muito repentinas e inesperadas
tornando essencial esta previséo realizada pelos marketers e que podera evitar perdas
a nivel financeiro como na sua relacdo com os seus consumidores (Easey, 2009; Kotler,
1999).

O marketing de Moda difere do marketing tradicional sob diversos aspetos, em fungéo
das caracteristicas do seu préprio mercado e por haver a possibilidade de se estar a
entrar na “propriedade privada” dos designers de Moda, podendo mesmo limitar a sua

liberdade e a sua imaginacao (Easey, 2009).

Reveste-se de alguma importancia mencionar a conexao que existe entre os designers
e 0s marketers uma vez que os designers, atualmente, ja admitem e sabem interpretar
a importancia do marketing para que uma Marca seja bem-sucedida e, o contrario, 0s
marketers ja compreendem que a qualidade dos designs produzidos pelas Marcas séo
também, ou ndo, um fator importante para o sucesso (Easey, 2009). Este autor descreve
dois tipos de perspetiva sobre o tépico de marketing de Moda, relacionando-os com o
design. O primeiro encontra-se centrado numa visdo mais vocacionada para o design
da Marca e que se denomina de “Design Centred”. O segundo é mais focado na
perspetiva de marketing e € designado como “Marketing Centred” (Easey, 2009). No
que se refere ao “Design Centred”, este tem o propdsito de proteger o facto do marketing
de Moda ser apenas utilizado, através da promogé&o dos produtos e servigos produzidos,
baseando-se no pressuposto de que apenas os designers de uma Marca sdo cruciais

para a mesma e que os marketers apenas ajudam a vender o que estes criam. Ndo
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apenas isso, mas também séo da opinido de que as Marcas devem vender tudo o que
conseguirem produzir, considerando como fonte de inspiragdo dos consumidores, 0s
seus gostos e preferéncias sendo que, devido a isso, tudo o que for disponibilizado pela
Marca sera adquirido pelos consumidores. O grande problema deste método é a
possibilidade de provocar uma taxa alta de risco para as Marcas, uma vez que ao se
basearem apenas no ponto de vista dos seus designers, essa opinidao pode nao ir de
encontro das necessidades e desejos dos consumidores. No que se relaciona com o
método de “Marketing Centred”, podemos salientar que se realizam pesquisas de
marketing com o objetivo de se apurarem as reais necessidades dos consumidores,

assim como as suas preferéncias.

Depois de identificadas as referidas necessidades e desejos dos consumidores, as
Marcas optam, cada vez mais, por produzirem apenas o que preveem que venha a ser
adquirido pelos consumidores, traduzindo-se numa maior seguranca a nivel de custos
e lucros para as instituicdes. Embora seja de admitir um menor risco a nivel de custos
para as instituicbes, quando adotam este ultimo método de marketing de Moda, pode
originar uma limitacdo da criatividade dos designers e, por acréscimo, na producao de
designs considerados basicos pelos consumidores. Easey (2009) fala igualmente no
marketing de Moda relacionado com o design, isto €, “The Fashion Marketing Concept”,
mas que possui evidentes diferencas tornando-os dissimilantes. Este conceito tenta
explicar a relacdo de importancia no triangulo design, consumidor e o lucro, sendo de
admitir a existéncia de uma interdependéncia entre as areas do design e do marketing.
E facil de compreender que este conceito difere do apresentado anteriormente uma vez
que o método de “Marketing Centred” nao refere o facto de uma grande quantidade de
consumidores apenas saberem o que desejam quando Ihe sdo apresentadas hipéteses
e opc¢des e, acima de tudo, porque a posi¢cao de “Design Centred” somente & aplicavel
a Marcas que possuem um publico alvo muito especifico (de elite) e que produzem
produtos de preco elevado. O insucesso podera surgir se se verificar uma baixa
preocupacdo da Marca pelo consumidor, pelo prego e pelo design. Assim, o marketing
direcionado a Moda deve compreender a importancia do design para que se consiga
alcancar sucesso no mercado do produto e ndo apenas se cingir a pesquisas efetuadas

pelos marketers.
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Figura 5 - Preocupacéo pelo Design de Moda

Conceito de

Foco no Design marketing de Moda
(“Design Centred”) (” The Fashion
marketing concept”)
Preocupagdo pelo design de Foco no Marketing
(“Marketing
Moda Insucesso

Baixc Centred”)

Fonte: Adaptado de Easey (2009)

Os diferentes produtos e servigos apresentam a necessidade de se associarem a uma
imagem de prestigio e elitismo, com qualidade, alta performance e autenticidade. Por
esta razdo o marketing de Marcas de Moda e o seu desenvolvimento e aplicacéo serem
considerados complexos. Compreende-se assim, 0 motivo pelo qual as Estratégias de
marketing utilizadas nesta industria deverem, obrigatoriamente, de ser diferentes das
realizadas noutros sectores de mercado e industrias (Atwal & Williams, 2009). Com base
na competitividade existe, hoje em dia, no quadrante econémico uma importancia
direcionada ao marketing aplicado as Marcas de Moda de Luxo o qual aumentou, sendo
coadjuvado pela globalizacdo, tornando-se possivel e essencial que os consumidores
considerem os produtos e servicos disponibilizados, comuns e populares, e que
meditem sobre a personalidade da Marca e sobre 0s objetivos que esta tracou para Si
mesma. Sob este ponto de vista, a maior preocupacdo dos marketeers de Moda é, em
unido com o design dos produtos que irdo ser vendidos, como as atividades de
marketing por estes realizadas, através do marketing mix de Moda, conseguirem e

permitirem o alcance de um publico mais abrangente.

O futuro da Moda é inovador e inteligente, as empresas de vestuario estdo cada vez
mais a procura de novas formas de producdo inteligentes, numa tentativa inovadora de
acompanhar a mudanca de habitos dos consumidores, que estdo mais conscientes e

tecnolégicos, segundo a mais recente andlise da GlobalData (Portugal Téxtil, 2021).
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4. Ciclo de Vida do Produto

Irigaray et al. (2006) considera que um produto pode ser algo tangivel, ou seja um bem
palpavel, ou intangivel, por exemplo, um servico ou uma marca. Para Kotler (2006),
gualquer artigo que tenha como objetivo satisfazer uma necessidade especifica de um
consumidor, seja ele algo tangivel ou intangivel, é considerado como um produto. Este
permanecera vivo dentro do mercado desde que continue a satisfazer as necessidades
dos consumidores. Faz sentido usar a expresséo “ciclo de vida do produto” (CVP) pelo
facto de o mercado se encontrar em constante mudanca; como tal as estratégias de
posicionamento e diferenciacdo sdo essenciais para que as empresas consigam
garantir o seu sucesso pelo gerenciamento do volume do investimento de cada etapa
do ciclo de vida. Kotler (2006) afirma que o produto possui mesmo um ciclo de vida, em
gue se pressuple o seguinte: os produtos possuem uma vida limitada; a venda dos
produtos € composta por estagios distintos (cada estagio apresenta desafios,
oportunidades e problemas distintos para as empresas); os diferentes estagios do ciclo
de vida do produto os lucros tém a tendéncia de subir e descer; cada estagio do ciclo
de vida do produto necessita de distintas estratégias de producao, financeira, marketing,
compras e recursos humanos. As fases de vida deste ciclo séo, segundo Kotler (2006),

a introducéo, crescimento, maturidade e declinio como pode ser visualizado na figura 6:

Figura 6. Ciclo de Vida do produto

Volume de vendas

Tempo

Fonte: Kotler e Amstrong (2007)
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Primeira fase: Introducéo ou Lancamento (1) A fase € iniciada ja com o produto na fase
dos testes finais, ajustes na producédo, planeamento do langamento do produto no
mercado, sistema de distribuicdo e abastecimento, posicionamento, entre outros
pormenores. Periodo este de um crescimento lento nas vendas, devido ao langamento
do produto para o mercado. Em relacdo aos lucros nesta fase séo negativos ou mesmo
inexistentes, devido aos custos elevados depositados no lancamento. Mas todo este
trabalho inicial de preparacédo do produto para o mercado tera como objetivos futuros
gerar lucro. Segunda fase: Crescimento (2) Este estagio tem inicio quando a empresa
comeca a obter lucros operacionais. Nesta fase o0 aumento das vendas acontece muito
rapido, pelo facto de os consumidores fazerem as primeiras compras e 0s consumidores
pioneiros repetirem a compra do produto. A publicidade do produto e boca-a-boca por
parte de outros clientes, incentiva os novos consumidores, ou aqueles que ndo tinham
certezas sobre o produto, a efetuarem a compra e experimentem. O sucesso das
empresas atrai sempre concorrentes, que tentardo entrar com pre¢cos mais baixos para
atrair os consumidores. O processo de difusdo neste estagio tem como referéncias os
inovadores e o0s adotantes iniciais, ou seja, 0s consumidores e as empresas que acabam
por copiar os inovadores. No fim deste estdgio comeca-se a alcancar a maioria inicial,
0s consumidores e as empresas tentam evitar os riscos, tendem a fazer compras de
forma mais cuidadosa e acabam por avaliar as experiéncias daqueles que ja compraram
o produto. Terceira fase: Maturidade (3) A maioria dos consumidores iniciais passam a
consumir o produto que acaba por influenciar a maioria tardia, que sdo os consumidores
gue ndo gostam de correr riscos e sdo mais cautelosos, e que entdo acabam por
comprar o produto quando o uso deste se torna comum. Posto isto, as vendas
continuam a aumentar nesta fase inicial deste estagio, mas no futuro as vendas atingem
um patamar que tende para a estagnacéo; a venda comeca a diminuir & medida que a
concorréncia fica mais forte. As diferencas entre os produtos concorrentes diminuem a
medida que 0s concorrentes descobrem as carateristicas promocionais, e de produto
mais desejadas pelos consumidores. As campanhas publicitarias sdo utilizadas para
enfatizar as diferengas dos produtos concorrentes. As empresas tendem entdo a
aumentar as suas vendas e a participagdo de mercado a custa dos concorrentes. Nesta
fase a utilizacdo da comunicacdo serve apenas para que o produto figue na memadria
dos consumidores. Quarta fase: Declinio (4) Nesta fase final do ciclo de vida do produto,
as mudancas nas preferéncias do consumidor ddo origem a um declinio absoluto nas
vendas. Um produto que se encontre nesta fase demonstra, de certa forma, que um
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novo produto langado no mercado ir4 ter um crescimento. As vendas neste estagio
caem, o lucro diminui ou acaba por se tornar negativo, forca as empresas a reduzirem
ainda mais 0s seus pre¢os, tudo isto para que consiga suportar o declinio. Contudo, 0os
fabricantes comecam a retirar o produto das linhas de producéo e procuram outras

alternativas.

5. Ciclo de Vida dos Produtos de Moda

O ciclo de vida do produto tradicional deve ser diferenciado do ciclo de vida dos produtos
de moda, pois as modas e os modismos influenciam muito as estratégias de mercado e
de producdo. As modas abrangem produtos populares que tém a tendéncia de seguir
0s mesmos ciclos de vida. Enquanto os modismos, sdo passageiros e apresentam ciclos
de vida curtos. A maioria destes usufrui de uma popularidade com curta duracéo,
acabando por desaparecer do mercado muito rapidamente. Para Kledir Salgado (2014),
designer de moda, o fator mais poderoso no sistema de moda é o tempo. Para o criador,
a diferenca entre os seus produtos e os de qualquer outro criador € a velocidade a que
0 seu produto consegue chegar ao mercado. A moda tem obsolescéncia programada,
ou seja, a decisdo vem do produtor para desenvolver, fabricar e distribuir um produto
para consumo para que se torne ultrapassado ou nao funcional com o objetivo de forcar
0 consumidor a comprar a geragao seguinte do produto. Vincent-Ricard (1989, p.233)
afirma que o produto da moda é composto por uma sequéncia de quatro estagios:
analise, elaboracdo, criacdo e difusdo. Primeira fase: Analise - esta pode ser dividida
em duas etapas: a andlise cultural e a analise econémica da sociedade. A analise
sociocultural €, segundo Vincent-Ricard (1989, p.233) "um requisito indispensavel a
percecdo e a analise das diversas correntes do mundo moderno. Capacita a empresa a
formular os diversos ciclos do seu funcionamento, no que se refere a criacdo”. No
momento da cria¢cdo do produto, o designer, determina qual sera o ciclo de vida deste
produto (curto, médio, longo), através da informacdo adquirida sobre as tendéncias de
moda. Na analise socioeconémica, 0os artigos analisados sdo o prego, segmento de
mercado, qual o publico-alvo, renda per capita, concorréncia, promog¢do, custos de
desenvolvimento e lucros. Sao utilizados procedimentos estatisticos para detetar a

influéncia de fatores reais que podem afetar as vendas.

Bartex (2000) refere que “uma empresa considerada inovadora aposta em desenvolver

novos produtos com base em algumas proje¢cées como, por exemplo, o tempo de
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desenvolvimento deste produto; a oportunidade no mercado para certo produto; e o
custo real de desenvolvimento do produto.” Segunda fase: Elaboragéo - o conceito de
produto-ideia é modificado para um produto fisico, portanto, a ideia de criar um produto
é transformada num produto concreto e realizavel em termos produtivos. Vincent-Ricard
(1989) afirma que nesta fase sao definidas as questdes técnicas e de metodologia. Esta
€ uma fase onde se recolhe informacao sobre as novas tecnologias de produtos e de
producdo, materiais e equipamentos que possam servir de auxilio para a fase que se
avizinha. Terceira fase: Criacdo - fase em que o profissional da moda define quais os
constituintes ou materiais que serdo utilizados para a transicdo do produto em estado
de ideia para o produto em estado fisico. Seguidamente ap0s essa etapa superada
passa-se para a montagem e confecao do produto até chegar a peca-piloto. Este estagio
€ constituido pelo desenvolvimento de um novo produto, que inicia com a geracao de
ideia para novos produtos. As ideias surgem através do contato com os clientes,
concorrentes, distribuidores e fornecedores. Kotler (1999, p.219) estabelece a diferenca
entre a ideia de produto e o conceito de produto fisico da seguinte forma: "ldeia de
produto € uma ideia para um possivel produto que a empresa possa vir a oferecer ao
mercado. Conceito de produto é uma versao detalhada da ideia, apresentada em termos
significativos do consumidor. Imagem de produto € a forma como 0s consumidores
percebem um produto real ou potencial”. Quarta fase: Difus&o - 0 sucesso de um produto
depende se consegue satisfazer as necessidades dos consumidores ou ndo. Esta fase
envolve as areas de comunica¢cdo e merchandising. Nos produtos de moda, o ciclo de
vida é considerado curto e muitas vezes as empresas langam os produtos sem serem
realizados testes de marketing. "Os industriais sofrem a pressdo de um movimento
circular impiedoso e periddico, e por isso estdo sempre inseguros”, fundamentando que
"0 sistema da confe¢do caminha olhando para tras e faz as extrapola¢des possiveis a
partir de artigos" que ja fizeram sucesso em estagdes anteriores (Vincent-Ricard, 1989,
p.37).

Para Passarelli (1999), o que distingue o sucesso do fracasso de um produto de moda
no mercado global é a relacédo entre a capacidade do designer, se este compreendeu
de forma correta os objetivos que a empresa apresenta, o estado da arte da tecnologia
e dos materiais, se efetuou a intersec¢do cultural com os potenciais consumidores
corretamente, no sentido de confirmar o carater universal do produto, referente a forma,

a funcéo e, ao uso. Segundo Kotler (1999:225) ainda existem trés ciclos de vida
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especiais, que se enquadram perfeitamente no ciclo de vida do produto de moda: Estilo,

Moda e Modismo.

Estilo: produtos de ciclos longos sdo considerados produtos de Estilo; estes
encontram-se presentes no mercado durante varias geracdes, permanecendo
dentro e fora de moda, apresentam também periodos consecutivos de interesse
por parte dos consumidores. Como exemplos deste caso surgem os produtos
de moda com estilo classico ou com estilo oriental (estes produtos apresentam
um ciclo de vida longo).

Moda: os produtos de Moda ostentam um ciclo de vida médio, apresentam uma
curva de crescimento gradual, que de seguida estabiliza. Esta situacdo ocorre
devido a aceitacdo ou a popularizacdo do produto para os consumidores
durante um periodo de tempo. Apds a estabilizacdo o que se segue € um
decréscimo lento, isto acontece normalmente num espaco de tempo de uma
estacdo climatérica. S8o considerados produtos com um desempenho de
vendas progressivo e de um declinio gradual. "Por exemplo, as roupas
‘certinhas' da década de 1970 foram substituidas pelas roupas soltas e largas
da década seguinte, que por sua vez deram lugar as roupas menos
conservadoras e mais bem-cortadas dos anos 90" (Kotler, 1999, p.225).
Modismo: diz respeito aos ciclos curtos, sendo por isso os produtos apelidados
de produtos de Modismo. E o processo de um produto que entra muito
rapidamente no mercado, € adquirido em grandes quantidades, consegue
alcancar o auge em pouco tempo e declina também por sua vez num curto
periodo de tempo. "Entra rapidamente, € adotado com grande entusiasmo,
atinge o seu auge em pouco tempo e declina também em pouco tempo. O
modismo dura muito pouco e tende a atrair um namero limitado de seguidores."
(Kotler, 1999, p. 225)

Na situacdo atual que vivemos, o digital revelou-se a Unica opc¢do para alimentar as

sinergias entre os varios sectores, mas 0s especialistas afirmam que 0 novo coronavirus

ndo causou a mudanca, mas simplesmente a acelerou. (Portugal Téxtil 2020).
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6. Os 6 P’s do Marketing de Luxo

O conceito de “marketing-mix” ja é conhecido e usado desde meados do século XX por
todos os marketers e foi na década de 60 que McCarthy popularizou o termo “4 P“s do
Marketing”, uma estratégia de marketing assente em quatro pilares: Produto, Preco,
Distribuicdo e Comunicacdo. Em 2000, Allérés pegou nesta estratégia e aplicou ao
marketing de luxo. Mais tarde, em 2009, Winsper apresentou um trabalho que permite
avaliar o comportamento do consumidor de luxo de hoje em dia. Esse trabalho chama-
se “The 6 P“s of Luxury Marketing©” e é protegido por direitos de copyright. O autor
defende que até entdo os marketers para analisarem os consumidores de bens de luxo
apenas usavam critérios demogréaficos tais como zona onde vivem, estudos atingidos,
profissdo, rendimento, entre outros. Mas segundo Laurent, Dubois e Czellar (2001)
(apud Winsper, 2009), os consumidores de bens de luxo de hoje séo mais diversificados
e complexos e isso define a forma como compram (Rosana, M. 2019). Segundo esta
abordagem, Winsper afirma que os marketers vao ser capazes de perceber melhor os
seus consumidores e construir relacdes mais duradouras e proveitosas. Os 6 P"s do

Marketing de Luxo sdo 0s seguintes:

e Pessoas: Segundo Winsper (2009), o valor das pessoas para qualguer tipo de
processo de transacdo comercial é bastante importante. As marcas de luxo
melhor sucedidas aplicam especial atencdo e rigor na formacdo dos
“‘embaixadores da sua marca” que direta ou indiretamente estdo em contacto
com o consumidor. Como é o caso dos vendedores de loja, 0s representantes
de servico ao cliente, os operadores de call center, entre muitos outros.

e Produto: Dos 6 P“s, o Produto é talvez a caracteristica mais importante
(Winsper, 2009). Inerentes ao Produto, ou a sua marca, existem 6 sub-
caracteristicas de luxo: qualidade, patrimonio, integridade, preco, unicidade e
superfluidade ou inutilidade. Estas caracteristicas vao significar coisas diferentes
para pessoas diferentes (Winsper, 2009).

o Paixao: Winsper (2009) defende que a procura do luxo é muitas vezes um
esforco apaixonado e os consumidores de marcas de luxo podem ser
consumidores muito apaixonados. Em muitos casos, € a sua hatureza
apaixonada que os coloca em posicdo de acesso a luxos que comprometem o
seu estilo de vida. Isto é, os consumidores apaixonados partilham a sua paixao
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numa variedade de arenas “old fashion” (clubes e associagbes) e emergentes
(comunidades online, blogs, entre outros). Os marketers das marcas de luxo
precisam estar particularmente conscientes do que se esta a passar online: tanto
as boas como as mas noticias correm depressa.

Prazer: Segundo o autor, o Prazer derivado do consumo de luxo vem da
experiéncia, ou seja, a experiéncia de luxo implica uma énfase nos sentidos e
nas emocdes. Os marketers das marcas de luxo tém de garantir que 0s seus
clientes tém a oportunidade de obter uma conexdo sensorial com 0s seus
produtos. Assim, é importante que as campanhas de marketing incluam apelos
emocionais.

Propdsito: O luxo pode ter um elemento de supérfluo, mas também pode ser
pratico (Winsper, 2009). Embora se possa considerar o luxo supérfluo, este pode
também servir um propésito. A maioria dos produtos de luxo ter um aspecto
utilitario, que pode ser mais ou menos importante para diferentes individuos. Os
marketers de marcas de luxo devem gerar, nos seus produtos, uma combinacéo
de praticidade, informacédo factual e formas dos seus clientes os ligarem a
aspetos de prazer. Cada cliente ira atribuir um peso diferente a importancia do
prazer versus o seu propasito e os marketers devem estar preparados para todas
as combinacgdes possiveis.

Preco: O preco de um produto é sempre um aspeto a ter em atencéo na altura
da compra, nos produtos de luxo ndo é excecdo. Mesmo 0s mais ricos, apesar
de parecerem gastar muito, tendem a gastar de forma racional. As desvantagens
da posse de artigos de luxo é conhecida e por isso comecga a ser comum a
“propriedade partilhada” e os marketers tém de ter este aspeto em consideracao

nas suas estratégias (Winsper, 2009).

7. Estratégias do Ponto de Venda

Segundo Meyer (2007), a experiéncia proporcionada pela marca de luxo é mais

importante que o produto em si. Desta forma, a estratégia destas marcas tem passado

pelo investimento nas suas lojas pois € o local onde o cliente entra em contacto com a

marca. As principais estratégias das marcas de luxo para garantir ao cliente uma melhor

experiéncia séo as seguintes:
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e Apresentacao externa da loja: determina a primeira impressao que o cliente
tem do ponto de venda, o que pode influenciar a sua percecdo quanto a
gualidade e estilo, reforcando a capacidade de atrair os clientes (Berman e
Evans, 1998 apud Sa e Marcondes, 2010). Assim, as vitrines e a arquitetura do
local s&o muito importantes.

e Apresentacéo interna da loja: engloba desde a porta de entrada ou limites do
estabelecimento, toda a apresentacéo interna do ponto de venda, o seu layout e
a exposicao dos produtos (Levy e Weitz, 2000 apud Sa e Marcondes, 2010).
Estes autores defendem ainda que o layout do ponto de venda é responsavel
por orientar o fluxo de clientes dentro da loja, para destacar os produtos,
contribuir para uma maior produtividade e eficiéncia no uso do espaco e
proporcionar conforto e prazer ao cliente. Lewison (1997) divide os elementos a

ter em conta para uma boa apresentagdo interna em 3 grupos:

- Estimulantes dos cinco sentidos: cores, iluminacdo, odores e perfumes e apelo ao

tato;

- Comunicacdo: vendedores, produtos, toda a comunicacdo visual e

merchandising, além dos equipamentos em exposi¢ao;

- Conforto: layout, largura dos corredores, pisos, temperatura, provadores, manutencao

e limpeza.

e Atendimento aos clientes: o bom atendimento é fundamental, fazendo a
diferenca na avaliagdo dos clientes (McGoldrick, 1990 apud S& e Marcondes,
2010). Segundo este autor, 91% das pessoas ndo voltam a comprar em
estabelecimentos onde foram mal atendidas e 70% pagariam um pre¢co mais
elevado pelo produto, desde que o servico fosse realizado para além das suas
expectativas. Lewison (1997) enumera os atributos ideias da equipa de vendas

da seguinte forma:
- Capacidade de comunicacao;
- Personalidade sincera, honesta, confiavel e disposta;

- Boa aparéncia ao nivel da higiene e vestuario;
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- Atitude positiva e proactiva;

- Bom conhecimento do produto, clientes e marca,;

- Saber ouvir e entender os clientes;

- Adaptabilidade da linguagem e métodos de vendas;

- Identificacdo do vendedor com a marca.

Manutencdo do relacionamento com os clientes: é importante manter um
cliente no programa de fidelizacdo da marca pois ele fica mais recetivo as acbes
de relacionamento e consequentemente vai gerar um aumento da rentabilidade
da empresa e diminuicdo dos custos de vendas (Schmid, 2004 apud Sa e
Marcondes, 2010). Exemplos de acOes de fidelizagdo: convites para o
lancamento das colecdes, desfiles e eventos e oferta de brindes (Nueno e
Quelch, 1998; Schmid, 2003 apud S& e Marcondes, 2010).

Personalizacdo, concertos, ajustes de produtos e outros servigcos: no
universo das marcas de luxo, a personalizacdo € tudo. Os consumidores
procuram diversificar os estilos, possibilitando a individualizacdo dos produtos,
tornando-os exclusivos (Allérés,2006; Castaréde, 2005 e Lipovetsky, 2005 apud
Sa e Marcondes, 2010). Deste modo € bastante comum que estes servicos
estejam disponiveis nas lojas, e jA em muitos casos, de forma gratuita.
Embalagens, pacotes, embrulhos e sacos dos produtos: segundo Roux
(2005) apud Sa e Marcondes, 2010, as embalagens dos produtos de luxo devem
transmitir tanto luxo e requinte como o proprio produto e, principalmente, quando
se trata de um presente. O cliente dos produtos de luxo exige exceléncia nos
detalhes.

Eventos no ponto de venda: como por exemplo os desfiles de moda para dar
a conhecer a nova cole¢do em que sdo convidados os clientes mais importantes
sdo uma excelente forma de manter o cliente ligado a marca. Estes eventos de
comunicacao nas lojas devem ser realizados de forma integrada com as outras
comunicagdes de marketing da marca (Castarere, 2005 apud S& e Marcondes,
2010).
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Cada vez mais tem sido desenvolvido estratégias no online. A plataforma de comércio
eletronico de moda de luxo Farfetch estd a abrir os horizontes a cada vez mais
geografias. Depois do acordo com a Alibaba, a Farfetch fez agora uma parceria com a
concept store The Folklore e ird acolher, a cada estacdo, propostas de designers
africanos. A primeira investida conta com 10 marcas e mais de 60 produtos. Outra
estratégia sdo os influenciadores: Harry Styles, Beyoncé e BTS ocupam os trés
primeiros lugares dos mais influentes segundo um estudo da Lyst, mas na lista dos top
10 cabem também personalidades do universo da politica, das redes sociais e da

realeza (Portugal Téxtil, 2020).

8. Processo de Marketing de Moda — Marketing Mix

Com base na definicdo dos desejos e necessidades do seu publico-alvo as
Marcas aplicam instrumentos diferentes de forma a conseguirem atingir os seus
objetivos de marketing no mercado-alvo. Neste caso, estes instrumentos
constituem o marketing mix, facilitando assim a concretizacdo dos objetivos
previamente estabelecidos. Segundo Kotler (2000), o marketing mix divide-se
em quatro grupos de atividade distintas e que sao, vulgarmente designados
como a teoria dos 4 P’s de marketing. Estes dizem respeito ao produto, ao preco,

a distribuicdo (place) e & promocéo (Figura 6).

Figura 6 — Componentes dos 4 P’s do Marketing Mix

Marketing

A\

Produto Prego Promogao Distribuicao (place)
Variedade do Preco listado Promoc3o de vendas Canais

produto Descontos Publicidade Cobertura
Qualidade Redugdes Forca das vendas Variedade

Design Periodo de pagamento Relagdes Publicas Localizacbes
Caracteristicas Termos de crédito Marketing Direto Inventario

Nome da marca Transporte

Embalagem
Tamanhos
Servicos
Garantias

Fonte: Adaptado de Kotler (2000)
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Relativamente as caracteristicas da componente do Produto, estas séo
constituidas pelas decisdes tomadas pela organizacdo ou Marca. Decisdes
essas referentes, como por exemplo, ao design do produto, ao seu nome, a sua
embalagem ou tamanho. Como ja referido, sdo realizadas nesta componente
chegando a influenciar diretamente conceitos como a preferéncia do consumidor
em adquirir determinado produto ou servico. Relativamente ao Preco, este
engloba as decisdes relativas aos descontos, promocdes e a fixacdo de precos
pela Marca ou instituigao.

E com base no preco, mas néo s6 que sido definidos os meios de pagamento
possiveis de serem realizados pelos consumidores. A ligacéo estabelecida entre
o consumidor e a Marca, diz respeito & componente do marketing mix Promog&o.
Esta pode ser efetivada com base em campanhas publicitarias ou promocionais,
atividades de relagdes publicas ou de direct marketing. Outra componente do
marketing mix é a da distribuicdo e que se relaciona com os chamados canais
de distribuicao existentes para a levar aos destinatarios os produtos e servicos
das respetivas Marcas. Revela-se de primordial importancia que a distribuicdo
seja 0 mais abrangente possivel, assim como a diversidade na distribuicdo de
forma a serem satisfeitas as necessidades de todos os consumidores. Kotler et
al. (2000) refere para o caso do mercado da Moda, que podera existir uma
relacdo com a localizacéo das lojas das Marcas, podendo estas ser lojas fisicas
ou online, sendo que cada vez mais, estas Ultimas assumem uma maior

importancia.

9. Moda e a sua forma de comunicar

A moda é considerada importante na constru¢do de uma imagem, tanto para fins
de comunicacdo, expressdo individual, importancia socioeconémica ou de
estatuto, como na definicdo do papel social. E usada com frequéncia para indicar
importancia ou estatuto, e as préprias pessoas julgam-se umas as outras pela
roupa que usam ou pelo estatuto que demonstram. E usada para indicar ou
definir papéis sociais que as pessoas possuam. Este conceito de moda
comunica ideias e significados. Ao trabalhar-se com o posicionamento de uma
marca de roupa, lida-se com uma comunicacdo de ideias e significados, da

imagem e da identidade da marca, existindo momentos em que o trabalho de
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marketing sobre a marca se confunde com as decisdes de significado e
comunicacdo da moda produzida pela empresa. A comunicacao é de tal forma
relevante para a moda que Castilho; Garcia (2001) chega a afirmar que a “moda
€ comunicacao”, e sdo os meios de comunicacdo social que a expressam
visualmente.

A moda, como meio de comunicagdo e como uma ferramenta de estrutura de
uma identidade, serve tanto ao individuo como a comunidade a que pertence. A
sua mensagem, sO pode ser assimilada dentro de um contexto cultural. Para
Garcia e Miranda (2005) consumir bens para adornar e recriar 0 proprio corpo
significa fazer escolhas e afirmagdes que nos aproximam ou nos diferenciam dos
outros. Considerando que o ato de comunicar é criar e manter relacées, o estilo
de um individuo pode ser compreendido como um sistema de comunicacdo
capaz de estimular e fundamentar a cultura pela escolha de elementos
diferenciados da filosofia de moda. A forma de vestir, como simbolo social vai
alterando por influéncia das modificacdes da estrutura e do estado geral da
sociedade. Este movimento de alteracdes no caso da moda € por consequéncia
da cultura, limitadas pela época, e pela forma de pensar e de percecdo da
sociedade. A comunicacdo € propositada, principalmente quando o principal
objetivo é persuadir o publico, a comunicacdo é uma espécie de transacao, as
mensagens sdo trocadas e dependentes do objetivo dos participantes na
negociacao, e esta troca é baseada na motivacao de todos os participantes. A
comunicacdo € simbdlica, sendo criados sinais para evidenciar os seus
significados, como confirmam Engel et al. (1991, p.64): “Toda comunicacao tem
lugar através de simbolos”. O significado que o produto transmite ao consumidor
pode influenciar a sua compra e 0 seu uso, principalmente se este é utilizado
para expressar uma posi¢ao social e identidade. Se o produto se tratar de roupa,
segundo Lurie (1997, p.31): “Quanto mais significativo para o individuo for um
papel social, mais ele se vestird para cumpri-lo”. A moda é considerada como
uma forma de expressdo de simbolos, vestigio para identidade social,
socializacdo, cultura, estatuto, idade, ocupacdo ou papel social, personalidade,
humor, e possivelmente, o estilo de comunicacéo (Gorden et. al., 1985). Mesmo
guando as pessoas nhdao acompanham a moda estao a dar a conhecer um pouco
delas e comunicam isso mesmo, pode ser sinal da idade, acreditar em crencas
antigas ou o simples facto de ndo aceitarem os padrdes estabelecidos querendo

ser diferentes. O dito “estilo” de cada pessoa tem significados figurativos, sendo
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possivel diferenciar as classes sociais e a notoriedade do individuo. Todos estes
valores sdo comunicados de uma forma visual. Segundo, Cuvillier (2000, p. 55),
“‘identificar os individuos para melhor diferencia-los, esta é a tarefa dos marketers
relacionais encarregados de aplicar um micro - marketing. Trata-se de considerar
0s consumidores como casos particulares “a trabalhar” ndo por acdes —
comando, mas por aproximacdes cumplices para propor (e vender) produtos
legitimos, tragar uma via nova para o consumidor sem culpabilizar”. Os produtos
sdo Otimos veiculos de comunicagdo para quem os usa, dando visibilidade,
variabilidade no uso e personalizacdo. Para que os produtos sejam associados
a uma determinada personalidade, tém de ser consumidos de forma que estejam
visiveis. A variabilidade no uso é também importante, porque, esta define a
diferenciacdo entre cada individuo, com base em que o produto é usado. A
personalizagdo do produto indica a dimens&o em que o uso do produto pode ser
atribuido, contribuindo assim para uma imagem estereotipada de uso
propagado. Um exemplo deste caso é o facto de ao escolher roupa, pode-se
preferir diversas variabilidades (estilos), que acabam por comunicar diferentes
mensagens, que sdo entendidas como manifestacbes da personalidade do
préprio individuo, mas interpretadas de forma diferente por parte de outros
individuos.

A roupa €, pois destinada a um ambiente publico. A moda e o vestuario sdo
considerados como meios de producao cultural, com uma importancia social e
econdémica. Ambos sdo produtores da realidade cotidiana e integram modos
nao-verbais de comunicacéo, através dos quais é possivel a criacdo de valor e
de significados. Cabe as marcas de moda a criacdo de discursos, criacdo de
histérias e comportamentos que levem o0 consumidor a acreditar que o
investimento no produto ou no servico ir4 valer apena. O objetivo € a marca
conseguir atingir o consumidor, com a maior variedade de meios de
comunicagao possiveis. As marcas precisam de ter em atengdo o processo de
envolvimento do consumidor na constru¢do da identidade da marca (Barnard,
2003).

2020 foi considerado o ano da Moda Sustentavel, mais do que apenas
sustentabilidade, foi um ano que a assumiu como um marco para a moda
consciente, com as marcas e retalhistas a procurarem responder a uma procura
por parte dos consumidores de op¢des mais amigas do ambiente e da sociedade
(Portugal Téxtil, 2020).
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10. Sintese e conclusao

Manlow, V., & Nobbs, K. (2013) afirmam que s&o varias as teorias e as formas de
internacionalizacdo existentes, pelas quais as empresas podem optar. No caso
particular das marcas de luxo, varios autores referem a abertura de flagship stores, lojas
préprias da marca de grande dimensao e que oferecem uma série de servigos extra ao
consumidor, como é o caso de Berghaus, B., Bossard, C., & Baehni, L.L. (2015)

Relativamente ao marketing de luxo, este é quase o oposto do marketing de massa,
como afirmam as anti-leis de Kapferer e Bastien (2009). Varios autores remetem para a
importancia da experiéncia oferecida pelas marcas ao consumidor, como forma de
estabelecer uma relac&o afetiva com os mesmos. E ainda feita referéncia as marcas de
moda de luxo em concreto, sendo que Fionda e Moore (2009) acreditam que se
distinguem das demais marcas de luxo apenas pelo investimento necessario, que € mais

elevado no caso de marcas de moda.
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Capitulo 3. Contexto e metodologia
1. Introducéo

Este capitulo comeca por apresentar o contexto de estudo da presente dissertacao.
Seguidamente, é realizada uma descri¢cao da metodologia de investiga¢ao utilizada. S&o
mencionados os métodos de sele¢cdo da amostra de marcas a entrevistar e dos
documentos a analisar, os procedimentos de recolha de dados e os métodos de analise

dos mesmos.
2. Contexto de estudo

Este estudo, com o tema “Estratégias de Internacionalizacdo de Marcas de Luxo
Portuguesas”, foca-se no segmento das marcas de luxo de moda. Optei por filtrar o tema
uma vez que os resultados obtidos poderiam ser dispares caso estas marcas fossem
comparadas num mesmo estudo com marcas do segmento do mobiliario ou de vinhos
e bebidas espirituais, por exemplo. A categoria de moda aqui referida segue a
diferenciacéo de categorias de luxo estabelecida por Fionda e Moore (2009). Para os
autores, a categoria moda inclui alta-costura, pronto-a-vestir, acessoérios e calcado. Esta
limitacdo do estudo permitiu direcionar 0 mesmo, tornando-o mais objetivo e claro. Foi
formulada a seguinte questdo de investigacdo: Quais as estratégias de marketing que
as marcas de luxo portuguesas devem adotar ao internacionalizarem? Os principais
objetivos deste estudo sao, portanto, conhecer as estratégias de marketing internacional
adotadas pelas diferentes marcas de luxo portuguesas estudadas, percebendo em que
aspetos séo idénticas ou distintas, e concluir qual a politica de marketing-mix que as

marcas de luxo portuguesas no geral devem seguir na sua internacionalizagéo.

Para que fosse possivel atingir estes objetivos, foram comparados documentos
disponiveis em varias fontes, desde websites a revistas ou até mesmo redes sociais,
com entrevistas em profundidade realizadas a responsaveis por marcas de moda de
luxo portuguesas e entrevistados Diretores Gerais de Associagfes que gerem a
Internacionalizacdo das Marcas de Moda no nosso pais, de forma a delinear a estratégia
de preco, produto, distribuicdo e comunicacdo mais indicada na internacionalizacdo das

marcas de luxo nacionais.

Ap6s realizada uma revisdo da literatura sobre o tema, e tendo em consideracdo os
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objetivos do presente estudo, optou-se pela utilizacdo de uma metodologia de
investigacao qualitativa, com recurso aos métodos de entrevistas em profundidade, para
recolha de dados primarios, e andalise documental, realizando-se também o
levantamento de dados secundarios. Como foi possivel verificar, os estudos existentes
sobre este tema sdo muito escassos, e a pesquisa descritiva e exploratdria seguida na
realizacdo deste estudo facilitou a recolha de dados.

7

A metodologia qualitativa, segundo Rosenthal (2016), é importante para que o
investigador compreenda ndo apenas as a¢des tomadas em torno de uma determinada
questdo, mas também o motivo dessas mesmas acdes. Esta metodologia permite assim
um maior entendimento das atitudes que motivam certos comportamentos e decisdes.
A autora refere ainda que esta metodologia é também bastante utilizada quando o
investigador pretende compreender melhor um determinado assunto, recorrendo a
perspetiva de quem lida com este diariamente, de forma a desenvolver um estudo
generalizado sobre o tépico. Ja Rudnick (2014) caracteriza a metodologia qualitativa

como um estudo empirico sobre praticas e condutas humanas.

Este estudo n&o envolve medidas quantitativas, ou seja, nimeros, na sua realizacao.
Apesar de toda a qualidade associada aos produtos “made in Portugal”, ainda sao
poucas as marcas de luxo portuguesas reconhecidas a nivel internacional como tal.
Como referido anteriormente, uma marca de luxo precisa de tempo para crescer e as
marcas portuguesas estdo, aos poucos, a penetrar no mercado de luxo internacional.
No entanto, pode-se dizer que, apesar de ndo terem uma dimensdo ou uma heranca
tdo grande como marcas como a Dior, Prada ou Chanel, Portugal possui boas marcas

de luxo, que tém dado muito que falar internacionalmente.

Em Portugal, as marcas de luxo ndo podem ser vistas como grandes marcas
internacionais tais como a Louis Vuitton ou a Gucci, detidas por poderosos grupos
empresariais, neste caso o grupo LVMH e o grupo Kering, que permitem que essas
marcas consigam desenvolver uma estratégia de marketing muito forte, com lojas de
grande dimensdo nas principais capitais do mundo ou campanhas publicitarias
protagonizadas por top models e fotografadas por reconhecidos fotdgrafos. As marcas
nacionais sdo muitas vezes marcas independentes ou detidas por grupos nacionais que
nao tém a capacidade financeira dos grandes grupos de luxo. Por esse motivo, esse
aspeto foi tido em consideragéo na andlise das marcas portuguesas. No entanto, ja
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existem associagdes portuguesas que possuem programas especificos de apoio a
marcas nacionais, entre estas também marcas de luxo (Teixeira, S. & Diz, H. 2005).

O Next Step da ANJE leva criadores portugueses a semanas da moda em todo o mundo,
contribuindo para a divulgacado do “made in Portugal” a nivel internacional, realizado
com o apoio do Compete 2020 — Programa Operacional Competitividade e
Internacionalizacéo, no quadro do Portugal 2020. A Associacdo Moda Lisboa promove
a Moda Nacional através da Semana de Moda de Paris. Também a APPICAPS lancou
a marca Portuguese Shoes, acompanhada de uma campanha a nivel internacional com
o slogan “The sexiest industry in Europe”. Esta marca funciona como um selo de
gualidade do calcado nacional e tem como objetivo divulgar os sapatos made in

Portugal, entre estes sapatos de marcas de luxo nacionais.

Podemos por isso dizer que a industria da moda nacional esta a ser promovida e tem
cada vez mais apoios que contribuem para o sucesso da internacionalizacdo das
marcas portuguesas, incluindo marcas de moda de luxo. No entanto, ndo existe nenhum
programa que apoie exclusivamente marcas de luxo, mas uma acao desse género seria
fundamental para divulgar internacionalmente a industria de luxo que existe tende a
emergir em Portugal. Este estudo serd importante para preencher a lacuna existente no
gue respeita as estratégias de marketing internacional das marcas de luxo portuguesas.
Desta forma, os gestores de marcas de luxo nacionais terdo uma maior orientacao sobre

este aspeto na altura em que decidirem iniciar o seu processo de internacionalizacao.

3. Analise documental

Relativamente a analise documental, Bowen (2009) refere que se trata de um
procedimento que visa a reviséo e a avaliagdo de documentos, utilizado muitas vezes
em conjunto com outros métodos qualitativos, como entrevistas, permitindo assim a
triangulacdo de dados. Desta forma, é reduzida a probabilidade da ocorréncia de erros
gue possam existir quando é utilizado apenas um método de recolha de dados. Bardin
(1977) refere que o objetivo da analise documental é representar a informacao de forma
sucinta, de forma a facilitar a sua consulta e armazenagem. Sa-Silva, Almeida e
Guindani (2009) referem que a utilizagdo de documentos em estudos cientificos deve
ser valorizada, uma vez que a informacao recolhida numa andlise documental pode ser
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de elevada importancia. Os autores referem ainda que a analise documental pode servir
como um método de verificagcdo de dados. Numa primeira fase, foi realizada uma
pesquisa profunda sobre as marcas de moda de luxo nacionais que ja iniciaram o seu
processo de internacionalizacdo, de forma a selecionar as mais interessantes para o
estudo. A investigadora, estando a par da industria de luxo nacional, j& possuia algum
conhecimento sobre as marcas de luxo portuguesas existentes, mas procurou encontrar
artigos e entrevistas, e até mesmo nos proprios websites das marcas, mencdes ao
segmento de luxo. Na realidade, ndo foram encontradas muitas marcas de luxo
portuguesas o que, por um lado, é normal visto sermos um pais de pequena dimenséo,
mas por outro poderiamos aproveitar o bom nome nacional, associado a qualidade de
producdo, para criarmos mais marcas do segmento de luxo. Selecionaram-se dez
marcas e foram identificados os contactos dos respetivos gestores, diretores criativos
ou comerciais e de marketing, para conhecer a sua disponibilidade de colaboracdo na
presente dissertacdo, através da realizacdo de entrevistas em profundidade, método
gue sera explicado na préxima seccao. Posteriormente, foi realizada uma pesquisa mais
aprofundada para se conhecer melhor as marcas que se mostraram recetivas em
colaborar. Esta primeira fase de analise documental serviu, entdo, para recolher dados
sobre as marcas e as pessoas a entrevistar posteriormente, de forma a selecionar as
marcas alvo do estudo e ficar a conhecé-las um pouco melhor. Foi também feita uma
questdo aos CEO'S ou Diretores de Associacbes ou Empresas ligadas a
internacionalizacdo de Marcas de Moda Portuguesas. Numa segunda fase, ap0s
realizadas as entrevistas em profundidade, foi efetuada uma andlise documental mais
profunda. Para a selecdo da amostra foram utilizadas técnicas de amostragem néao
aleatdrias intencionais, sendo que foi a prépria investigadora a efetuar a pesquisa e
escolha dos documentos mais adequados, que fossem de encontro as informacgfes
recolhidas nas entrevistas e que também complementassem as mesmas. Para
realizagcdo da pesquisa recorreu-se ao motor de busca Google e ao Youtube, onde foram
encontrados videos, entrevistas e imagens relevantes para o estudo, a artigos e
entrevistas encontradas em revistas, e aos websites e redes sociais das diferentes
marcas estudadas. Seguidamente realizou-se uma andlise de contelddo, sendo
elaborado um quadro-sintese com os pontos mais relevantes de cada documento.
Mayer (2015), citando Krippendorff (2013), refere que a andlise de conteldo visa retirar

conclusdes validas e replicaveis a partir de documentos com contetddos importantes. O
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objetivo era selecionar informacéo que complementasse e também que confirmasse o0s
dados primarios recolhidos nas entrevistas posteriormente, os dados secundarios foram
cruzados com os dados primarios de forma a obter um maior entendimento sobre as

estratégias de marketing internacional das marcas de luxo estudadas.

4. Entrevistas em profundidade

Para a realizacdo deste estudo foram feitas cinco entrevistas em profundidade a
gestores ou responsaveis comerciais e de marketing de marcas de moda de luxo
portuguesas que atualmente se encontram a desenvolver o seu processo de
internacionalizagdo ou ja se encontram presentes em mercados internacionais, como
forma de recolha de dados primarios. As entrevistas em profundidade permitem um
maior entendimento entre o entrevistado e o entrevistador, aumentando assim a
percecao do que esta a ser estudado (Oliveira, Martins & Vasconcelos, 2012). Oliveira,
et al., (2012), citando Poupart (2008), referem que se por um lado as entrevistas em
profundidade permitem um maior acesso as realidades sociais, por outro lado, essas
realidades podem ser dificeis de apreender devido as diversas interpretacfes que
podem resultar do discurso produzido numa entrevista. Oliveira, et al., (2012)
mencionam ainda que o estudo das perspetivas de cada fator social é essencial para
decifrar a realidade social numa investigacdo, sendo por isso um argumento a favor das
entrevistas em profundidade. No entanto, existe a possibilidade de o entrevistado ser
influenciado pela visdo do entrevistador, facto que pode comprometer a recolha de
dados validos. Porém, os dados recolhidos através das entrevistas foram cruzados com
os dados secundarios provenientes da analise documental efetuada, com o objetivo ndo

s6 de enriquecer a informacao recolhida nas entrevistas, mas também de comprova-la.

Este cruzamento de dados foi realizado através da comparagdo entre as respostas
dadas pelos entrevistados e os dados recolhidos na analise documental, ambos
organizados em varias categorias e respetivas subcategorias (mencionadas nas
seguintes seccdes empiricas) estabelecidas pela investigadora, e organizados em
tabelas. Apos realizada esta andlise, toda a informagéo se mostrou coerente. Os
destinatarios da entrevista foram selecionados através de técnicas de amostragem nao

aleatorias intencionais, de acordo com a percecao da investigadora, com base na
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andlise documental realizada inicialmente, e referida na sec¢éo anterior.

Foi necessario obter o endereco de e-mail ou o contacto telefénico de gestores ou de
outras pessoas que possuissem um conhecimento profundo sobre a respetiva marca ou
Associacao. Uma vez que a investigadora esta ligada a area da Moda ha muitos anos,
conseguiu falar diretamente com os Diretores Gerais ou CEO’S das Marcas e
Associagdes. A investigadora deslocou-se aos Ateliers das marcas de luxo e falou
diretamente com os Gestores. Ja para falar com o Dr. Manuel Serrdo, Dr. Paulo
Goncgalves ou o Dr. Paulo Vaz, por uma questdo de facilidade de deslocacao, as
guestdes foram colocadas por email. Apos recolhidos os contactos, e antes de estes
serem efetivamente realizados, as perguntas das entrevistas em profundidade,
realizadas pessoalmente pela investigadora, foram previamente semiestruturadas,
sendo elaborado um guido de entrevista com uma série de questées como fio condutor

da mesma (Apéndice 1).

O guido das entrevistas as marcas foi estruturado em quatro topicos principais: produto,
preco, distribuicdo e comunicacao, ou seja, as categorias em analise correspondem aos
guatro elementos do marketing-mix. Posteriormente foram elaboradas as questées, com
base na revisdo de literatura efetuada anteriormente, e naquilo que os varios autores
referiram como sendo fundamental na estratégia de marketing internacional das marcas

de moda de luxo.

O principal objetivo era perceber se as marcas de luxo nacionais seguiam as varias
estratégias de luxo defendidas pelos autores referidos ao longo da revisao de literatura.
Foram entrevistados os gestores das marcas que a investigadora achou que mais se
adequavam ao estudo e pela proximidade que a mesma tem com 0s gestores, nao
houve grandes dificuldades para obter as entrevistas. No total, foram entrevistados cinco
gestores ou responsaveis comerciais ou de marketing de cinco marcas de moda de luxo
portuguesas distintas, que atualmente se encontram a desenvolver o seu processo de

internacionalizagé@o ou ja estéo presentes em alguns mercados.

Foi colocada também uma questéo a Diretores ou Administradores de Associacfes para
internacionalizagdo de marcas de moda nacional. O propésito da investigadora era ter
uma ideia global das estratégias utilizadas quer pelas préprias Marcas, quer pelas

Associacdes de internacionalizagdo de Marcas de Moda Nacional. Como referido
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anteriormente, existe um reduzido numero de marcas de moda de luxo nacionais, pelo
gue uma amostra de cinco marcas pareceu ser bastante representativa e até ideal para
este estudo, tendo em consideragdo o tempo para o desenvolvimento da dissertagcao e
a quantidade de informacgédo necesséria para a sua realizacao.

O seguinte quadro sintetiza as principais caracteristicas das marcas selecionadas para
as entrevistas. Os dados seguintes foram obtidos através do formulario preenchido

pelos entrevistados apds as entrevistas e através dos websites das marcas.
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Tabelal Dados dos entrevistados (Marcas)

MARCAS Jodo Rolo Carlos Gil Valentim Fatima Nuno
Quaresma Lopes Gama

- -----

LOCALIZACAO Lisboa Fundao Lisboa Lisboa Lisboa

INICIO DA
ATIVIDADE DA
EMPRESA
ATIVIDADE Criacdo e venda Criacdo e Criacdo e venda de Criacéo e venda de Criacéo e venda d
DESENVOLVIDA de vestuario de venda de vestuario de luxo vestuario de luxo vestuario de luxo
luxo feminino vestuario de feminino, acessorios e feminino masculino
luxo feminino pecas de arte

ENTREVISTADO(A)

FUNCAO ATUAL CEO, Designer  CEO, Designer CEO, Designer CEO, Desiner CEO, Desiner
TRABALHAR NA

MARCA -----

DATA DA 20 Novembro 21 Novembro 16 Novembro 19 Novembro 18 Novembro

N° DE ANOS A

ENTREVISTA
METODO DA
ENTREVISTA
LOCAL DA Atelier Jodo - Atelier Valentim Atelier Fatima Lopes Atelier Nuno

ENTREVISTA Rélo Quaresma Gama
DURACAO DA
ENTREVISTA

Fonte: Entrevistas em profundidade, bem como websites das marcas.

Dados trabalhados pela investigadora
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Tabela 2 Dados dos entrevistados

(Associacdes e Empresas de comunicagao)

ENTIDADE APICCAPS MODA LISBOA ASSOCIACAO SHOWPRESS PR ASSOCIAGCAO
SELETIVA MODA EMPRESARIAL DI
PORTUGAL

LOCALIZACAO Porto Lisboa Porto Lisboa Leca da Palmeira
ATIVIDADE Internacionaliza Descobrir, Valorizar a fileira téxtii  Comunicagdo e PR Apoio a
DESENVOLVIDA céoe lancar e portuguesa em para marcas de Luxo Internacionalizagac
consultoriada  promover novos contexto internacional Consultoria de
industria de talentos gestéo
calcado e peles nacionais na
moda

Paulo Eduarda Manuel Serrdo Lufs Pereira Paulo Vaz
Goncalves Abbondanza
Diretor de CEOe CEO CEO Administrador
Comunicacgdo fundadora

DATA DA 6 Novembro 21 Novembro 26 Outubro 03 Dezembro 27 Outubro 2020
ENTREVISTA

METODO DA Entrevista por  Entrevista por Entrevista por email Entrevista presencial Entrevista
ENTREVISTA email telefone Por email
----------------- Showpress Office -
ENTREVISTA
------- 25 minutos - 35 minutos 0 -
ENTREVISTA

Fonte: Entrevistas em profundidade, bem como websites das entidades.

Dados trabalhados pela investigadora

Das dez entrevistas, quatro foram realizadas via e-mail, nomeadamente as entrevistas
a Carlos Gil, a Paulo Gongalves, Paulo Vaz e Manuel Serrdo por uma questdo
geogréfica. A entrevista a Eduarda Abbondanza, foi realizada por telefone, uma vez que
esta ndo se encontrava em Portugal. As restantes entrevistas foram realizadas
pessoalmente, pela investigadora, no local de trabalho dos entrevistados. Nos casos em

gue a entrevista foi realizada via e-mail, foi enviado o guido previamente elaborado, com

algumas adaptacBes a marca em causa ou a Associacao.
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Nas restantes situacfes a entrevista desenrolou-se naturalmente, seguindo o guido,
mas com alguma liberdade de resposta por parte dos entrevistados. Na maior parte das
vezes, a ordem das questbes do guido era seguida pela investigadora, mas em outros
casos, conforme a entrevista ia decorrendo, podia ser alterada a sua ordem. Nas
entrevistas realizadas foi solicitada, antes do inicio das mesmas, autorizacdo para as
gravar em formato audio, para que todos os pormenores fossem registados. Todos 0s
entrevistados permitiram a gravacédo, assinando, no final da entrevista, uma autorizagdo
para que os dados recolhidos pudessem ser utilizados para fins académicos (Apéndice
2).

ApOs realizadas as entrevistas, estas foram transcritas e submetidas a uma primeira
andlise. Para facilitar as transcrigdes, tornando o processo mais rapido e pratico, foi
utiizado o programa Transcribe da Wreally, disponivel online em
https://transcribe.wreally.com/. Este programa de transcricdo permitiu ouvir e
transcrever o ficheiro audio numa Unica pagina, ou seja, sem que fosse necessario
alternar entre o ficheiro audio e o documento Word ou o bloco de notas onde este seria
transcrito. O programa permite assim uma maior rapidez na transcri¢ao, disponibilizando
ainda um sistema que permite acelerar ou reduzir a velocidade do audio, fazer pausa,

retroceder ou avancar recorrendo a teclas rapidas no teclado do computador.

A principal vantagem deste programa face, por exemplo, ao NVivo foi o facto de néo
existirem custos para realizar as transcricées. Terminadas as transcri¢cdes (Apéndice 3),
foi realizada uma analise de contetdo aprofundada. Segundo Bardin (1977), a andlise
de conteudo traduz-se na “manipulacado de mensagens” de forma a encontrarmos dados
gue nos levem a conhecer uma realidade distinta daquela que é efetivamente
transmitida na mensagem. Primeiramente, foram estabelecidas quatro categorias de
andlise, sendo estas o produto, preco, distribuicdo e comunicacdo. De seguida, para
cada categoria foram ainda elaboradas diferentes subcategorias (indicadas nas
seguintes secgdes empiricas do estudo), consideradas fundamentais na
internacionalizagdo das marcas de luxo, e que estdo de acordo com a revisédo de
literatura efetuada. Foi realizada uma leitura pormenorizada das entrevistas e a
informacdo mais relevante foi organizada por subcategorias, recorrendo-se a

elaboracéo de varias tabelas, de forma a facilitar a organizacéo da informagéo recolhida.
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5. Concluséo

ApOGs a realizacdo da andlise de contetudo das entrevistas em profundidade e dos
documentos selecionados foi efetuada uma analise comparativa através da
confrontagdo dos dados primarios com os dados secundarios. Chegaram-se a varias
conclusdes que, por fim, permitiram dar resposta a questdo de investigacdo deste
estudo, através da comparacdo da informacdo obtida através das entrevistas em
profundidade e da analise documental com a informacéo retida na revisao de literatura
efetuada. Todas as marcas selecionadas para o estudo sdo marcas de moda de luxo
portuguesas, no entanto sao todas bastante distintas. Umas mais focadas em vestuario,
outras em calcado ou acessorios, umas mais dirigidas ao publico feminino e outras ao
masculino. Ter8o estas marcas tragos em comum no que respeita ao seu marketing
internacional? De que forma estdo a direcionar a sua estratégia de produto, preco,
distribuicdo e comunicacao a nivel internacional? Muitas marcas portuguesas admiram
e seguem grandes marcas de luxo internacionais, mesmo sendo a sua realidade téao
distinta da realidade dessas marcas. Porque ndo seguirem outras marcas nacionais,
aprendendo com as suas melhores préaticas? As marcas de luxo nacionais podem
aprender muito umas com as outras e este estudo também vem apoiar esse facto, uma
vez que os resultados obtidos através da analise realizada a estas marcas servirdo para

orientar outras marcas de luxo nacionais no seu processo de internacionalizagao.
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Capitulo 4 - Apresentacéo e discusséo de resultados: o produto
1. Introducéo

Os produtos oferecidos internacionalmente pelas marcas de luxo podem variar
consoante os mercados devido a questdes culturais, climaticas ou até mesmo de gosto
pessoal. Podem existir mercados em que um certo produto ndo venda tanto, e outros
em que este seja um best-seller. Por outro lado, temos o fendmeno da globalizag&o.
Através da internet as pessoas conseguem ter acesso a todo o tipo de informacao,
inclusive aos produtos que as marcas vendem nos diferentes mercados. Para além de
gue atualmente as pessoas viajam mais frequentemente, motivo pelo qual as marcas
de luxo podem estar num determinado mercado a vender os seus produtos a alguém
gue é de outro pais. Isso faz com que a gama completa de produtos tenha de estar
disponivel em todos os mercados? E quais 0s servigos oferecidos internacionalmente?
Como foi referido na revisdo de literatura, os produtos de luxo costumam fazer-se
acompanhar por certos servicos, o que contribui para a criacdo do sonho. Este capitulo
tem ainda o objetivo de compreender qual o entendimento das marcas de luxo
portuguesas sobre o respetivo universo competitivo internacional. Para se realizar uma
analise mais cuidada e organizada, optou-se pelo estabelecimento de trés
subcategorias pertencentes a categoria “Produto”. S4o elas a linha principal e extensodes
de linha de produtos, os servicos associados aos produtos, e a relacdo com outras

marcas. Estas foram analisadas em todas as entrevistas e documentos recolhidos.

2. Linha principal e extensdes de linha de produtos

Na subcategoria “linha principal e extensdes de linha de produtos” pretende-se saber
guais os produtos disponiveis internacionalmente que pertencem a gama principal da
marca e se esta possui atualmente outro tipo de artigos complementares, desenvolvidos
de forma a atender a diferentes necessidades de novos clientes ou segmentos de
mercado, sendo estes precos mais acessiveis ou mantendo-se dentro do mesmo nivel
de precos. E importante também saber se estas extensées de linha possuem maior,
menor ou igual qualidade comparativamente com a linha principal. Outra questéo que
se pretende esclarecer € se todos estes produtos sdo oferecidos a nivel internacional
ou se sao, de alguma forma, limitados a certos mercados.
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A marca “Joao ROlo” é conhecida por ser uma marca de vestidos com bordados feitos
a mao e pedraria aplicada toda manualmente, no entanto tem uma linha mais simples
por vérias razfes ( para ter precos mais competitivos para quem queira ter um vestido

da sua autoria ou por haver também muita procura de vestidos elegantes, mas simples).

“...N6s temos a linha que tem mais horas de trabalho e depois temos outra linha
mais simples, para quem gosta da marca poder ter uma peca. E até porque
também hé& pessoas que gostam de pecas mais simples, outras mais sofisticadas,

mais trabalhadas.”

A marca Carlos Gil € uma marca de vestuario para senhora que prima pela qualidade
dos materiais e personalizacao das pecas, consoante tema das historias das colecbes
gue séo lancadas a cada estacdo. Tem dentro da colecdo algumas pecas que tém
menos horas de recurso a mao humana e relativamente a extensao da linha de produtos
da marca, é feita através de parceria com outras marcas de luxo. “...A marca Carlos
Gil é exclusivamente uma marca de confecao feminina que ao longo do tempo tem

criado parcerias com outras marcas de luxo.”

Na marca “Valentim Quaresma” funciona da mesma forma, todas as pecas que

demoram mais horas no seu fabrico, terdo um custo mais elevado no final.

Ja na marca “Fatima Lopes”, conhecido por ser uma marca de vestuario de senhora,
tem uma enorme extensao de linha de produtos: vestuario “ prét-a-porter” e vestuario
sob medida, calcado, joalharia e téxteis lar. Como a Fatima Lopes, CEO da marca
afirma: ...” Tem o “ prét-a-porter” e o “feito por medida”. Quando se fala em luxo, acho
gue se pode ir buscar exatamente esse lado: pecas Unicas de gala, feitos no atelier,

personalizados ou ndo. A marca engloba varias vertentes.”

A marca “Nuno Gama” tem duas linhas diferentes de produtos: uma linha de Alfaiataria
feita por medida e uma colecéo de homem, arrojada, criativa e mais jovial. Esta linha,
tem também precos mais acessiveis ao segmento mais jovem. “Nao somos
propriamente uma marca que seja 0 preco que atrai o cliente. E o tipo de produtos que
a marca tem que faz com que o cliente venha comprar & marca. E claro que temos
produtos com valores mais acessiveis, como é o caso das t-shirts ou aqueles artigos de
dia a dia, para publico mais jovem. Onde s6 trabalhamos mesmo o mercado mais alto é
na Alfaiataria.”
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3. Servicos associados aos produtos

Como foi referido anteriormente, na revisao de literatura, um produto de luxo é
normalmente acompanhado por um servico. No que diz respeito aos servicos
associados aos produtos, os entrevistados mencionaram varios tipos de servigcos
oferecidos internacionalmente pelas respetivas marcas, desde o servico pés-venda, a
servicos de personalizacdo ou de aconselhamento. Todas as marcas referem ter
associados servicos como: qualidade dos materiais usados para a confecdo dos
produtos, personalizacao dos mesmos, assisténcia dos produtos no pés-venda, relacao

proxima com os consumidores, criatividade e design exclusivos.

Joao Rolo refere que o fator que o distingue é: ...”as minhas pecas oferecem um design
exclusivo, matérias primas exclusivas, sédo pecas personalizadas, feitas de acordo com
0s requisitos da cliente, com pedras, bordados praticamente tudo handmade. Quando
se fala em Luxury temos de pensar em conforto maximo da cliente e na alta costura,
grande parte das vezes, nés temos de deslocar-nos a casa da cliente, no pais onde vive.
Fazemos um atendimento personalizado porque elas, pura e simplesmente ndo saem
de casa. Isto acontece muito nos mercados arabes, que como tém varias mulheres na
familia, é mais facil ir la o designer. Esta-se ali um dia ou dois a desenhar esbocos, a
escolher materiais... E mais facil do que viajarem as pessoas todas e hotéis ...Enfim...E

€ muito mais confortavel para as clientes.”

Carlos Gil afirma que: ...”"a marca pauta se pela qualidade e design atual. Vai ao
encontro das exigéncias do mercado, com o intuito de cada vez mais satisfazer o
consumidor. Servicos como a personalizagcdo do produto, contatos diretos entre
marca/consumidor, que pretende satisfazer as emog¢fes a quem consome a marca,

tornando-a a marca intima e confiante.”
Valentim Quaresma salienta servi¢o personalizado e exclusividade.
“Servigco personalizado, exclusividade”.

Fatima Lopes, CEO da marca com o0 mesmo nome, diz que: ... "Qualquer pega, seja de
roupa, seja de outra coisa, tem sempre assisténcia, até porque a marca Fatima Lopes
tem muita coisa, ndo € sO vestuario. Tem calgado, tem joalharia, tem téxteis
lar...Enfim...Todos os produtos tém o selo da garantia “Fatima Lopes” e tém obviamente

servigos para dar assisténcia.”
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Na marca “Nuno Gama”, Nuno Gama refere que todos os produtos tém

assisténcia. ...”Todos os produtos tém assisténcia, todos.”

4. Relagdo com outras marcas

A Ultima subcategoria diz respeito a relacdo das diferentes marcas em estudo com
outras marcas internacionais, nomeadamente o0 universo competitivo internacional
destas ou a unido com outras marcas (de luxo ou ndo) com o objetivo de alcancarem
maior notoriedade internacional. H4 quem olhe para outras marcas de luxo e as veja de
forma menos positiva, como concorrentes, mas também ha quem olhe para essas
marcas como exemplos a seguir e motivacédo para desenvolverem cada vez melhor o

seu negaocio.

A marca “Carlos Gil” acompanha de perto outras marcas de luxo e tenta seguir alguns
exemplos no desenvolvimento da propria marca. ...”A marca Carlos Gil procura a
atualizacéo permanente. Assim sendo estabelece um contato permanente na visdo com
as outras marcas para que esta consiga atingir um equilibrio na imagem nas marcas de

Luxo.”

Jodo Rélo, CEO da marca com o seu nome, apesar de estar inserido num canal de
marcas de luxo tenta diferenciar-se pelo seu método de trabalho e o acompanhamento

gue da durante o processo de desenvolvimento do produto.

...”Estou inserido num canal de marcas de luxo como é o caso de Elie Saab ou Georges
Chakra, entre outros, em gque temos a mesma linha criativa, que € a linha Oriental, mas
depois eu consigo-me destacar pelo meu contetdo Europeu, pela minha cultura. As
minha pecas sdo confecionadas em Portugal, em Lisboa no meu atelier. As minhas
clientes, sobretudo orientais, perguntam-me logo onde séo feitos os bordados. Os deles
s&o feitos na india ou na China e isso ndo querem porque tém |4 elas. Querem pecas

100% Europeias. Eu fago videos e vou mandando os videos de todo o processo.”

Jo&o Roélo é também presenca assidua do Festival de Cinema de Canes, onde trabalha

em parceria com marcas de luxo internacionais, de joalharia e outros acessorios.

...”No Festival de Cinema de Cannes eu trabalho muito em parceria com a Cartier, com
a Chopard ou com a Grisogono, por exemplo porque vestimos celebridades. A

celebridade que veste os meus vestidos, a seguir vamos escolher joias, h4 sempre esta
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parceria. E isso que faz a marca tornar-se internacional, é essa projecdo que vem da
juncdo também a essas marcas. Sao 0s meus vestidos que vdo a acompanhar essas
celebridades com essas pecas de joalharia dessas grandes marcas, claro que faz com

que seja uma alavanca internacional para a marca.”

Valentim Quaresma afirma que tenta distinguir-se das outras marcas que possam ser
concorréncia, pela criatividade e foco na sua linha de pensamentos. Ser sempre fiel a si
mesmo. Responde também afirmativamente em relacdo a juntar-se a outras marcas
para divulgacéo da sua prépria marca. Sao exemplo disso exposi¢des internacionais de

arte, museus e outro tipo de eventos internacionais, onde costuma expor as suas pegas.
...” Focando na criatividade.”

Fatima Lopes aposta na divulgacédo internacional da sua marca aliada a outras marcas
internacionais, principalmente francesas, sempre primando por ser pioneira nas ideias
gue implementa, nas solugdes criativas para os eus desfiles, desde a location ao desfile
em si, mas 0 que a destaca mesmo sdo as suas linhas geométricas quase

“arquitetonicas” presentes nas suas colecoes.

...”Em Paris... A primeira vez que fui ao Japao foi englobada num grupo de franceses,
eramos 30 marcas francesas e a minha era a Unica portuguesa. Fomos fazer um evento

em Toquio, fui como convidada.”

Nuno Gama para impulsionar a sua marca, trabalhou ja em parceria com outras marcas

de diversas areas, desde que fizesse sentido para a sua marca.

...”A convite da BMW Mini Portugal criamos os “Mini Gama” que sdo os Mini versao
Nuno Gama, foram carros elaborados com a base dos Mini e foram depois customizados
a imagem do Universo Nuno Gama. Colaboramos com a Tashi (Joias), com a Eureka

(sapatos).”
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5. Resultados, discussao e conclusao

Como podemos verificar, as marcas em estudo possuem varias caracteristicas
semelhantes no que diz respeito a sua estratégia de produto internacional.

Relativamente a subcategoria “linha principal e extensdes de linha de produtos”, quase

todos os entrevistados referiram que as respetivas marcas possuem extensfes de
produto que complementam a sua oferta principal, quer seja de forma a atrair novos
clientes ou apenas para diversificar 0 seu nego6cio. Toda a gama de produtos é
disponibilizada em todos os mercados em que a marca atua. No caso das lojas
multimarca ou department stores, sdo 0s responsaveis por esses pontos de venda que
decidem quais os produtos que preferem vendem na sua loja, até porque possuem um
maior conhecimento dos seus clientes e sabem aquilo que vai de encontro aos seus
gostos e preferéncias. Conhecem muito melhor o mercado referente a esse pais. Existe
ainda a excecdo de marcas que, mesmo detendo loja online, optam por n&o
disponibilizar todos os seus produtos. Com a excecdo da marca Nuno Gama, todas as
restantes oferecem servicos complementares aos seus produtos a nivel internacional,
guer seja através das suas lojas online ou dos restantes pontos de venda fisicos. Os
servicos disponibilizados vao desde o acompanhamento do cliente durante a compra, a
servicos de personalizacédo e pds-venda. Para terminar, face a subcategoria “relagao
com outras marcas”, existe quem considere a concorréncia internacional benéfica, pois
pode aprender com esta e até mesmo elevar o prestigio dos seus produtos e da sua
marca, mas também quem nao a veja como algo positivo. Podemos ainda comprovar
gue existem varias marcas que optaram por estabelecer parcerias com marcas
internacionais, inclusive marcas de luxo, demonstrando mais uma vez que a

concorréncia nem sempre é nefasta.
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Capitulo 5. Apresentacdo e discussao de resultados: O Preco
1. Introducéo

Para a categoria preco foram estipuladas as seguintes subcategorias: existéncia de
aumento gradual dos precos, estipulacdo de precos internacionais, pratica de saldos e
reducdes especiais de preco e, por fim, comunicacdo de precgos. Estas subcategorias
sdo fundamentais para que se consiga perceber o que se passa a nivel da estratégia de
preco internacional das marcas de luxo portuguesas. Atualmente, muitos sdo os
consumidores que preferem comprar online. Se os precos praticados em pontos de
venda fisicos forem mais elevados que na loja online da marca, o cliente vai optar pela
segunda hipotese. Por isso a questdo do preco € muito sensivel na estratégia de
marketing internacional das marcas. Se forem cometidos erros desta natureza, podem
ser desfeitos acordos com lojas multimarca e department stores. As marcas de luxo
necessitam ter em conta 0 seu posicionamento quando estabelecem estratégias de
preco internacionais, como saldos ou promocdes, bem como quando comunicam 0s

Seus precos.

2. Existéncia de aumento gradual dos prec¢os

O preco internacional das marcas de luxo tende a aumentar gradualmente, muitas vezes
por questdes estratégicas relacionadas com o posicionamento da marca. Sera que isso
também acontece com as marcas portuguesas? E sera que provoca algum efeito a nivel

da procura internacional das mesmas?
Carlos Gil afirma que na sua marca esse aumento gradual existe efetivamente.

Ja Fatima Lopes, afirma que temos de adequar os pre¢os aos mercados, ja que nao
temos todos o0 mesmo poder de compra, salienta, no entanto, que a vinda do “on-line”
veio dissipar esse fendbmeno. Tudo esta a distancia de um clique e que os clientes néo
podem sentir-se enganados...A solugao da CEO da marca passa por alargar a gama de

produtos para chegar aos varios mercados.

...” A marca é muito variada, tem muitos produtos é facil ter dentro dos mesmos produtos
segmentos diferentes e dai chegar aos varios mercados. Cada vez mais as marcas tém

de pensar em chegar a toda a gente, ndo tem de ser elitista, s6 para um nicho de
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mercado. Eu quando comecei na moda ha 28 anos atras, ndo tinha nogéo de negdcio
nenhuma. Havia quem pensasse gque eu tinha uma maquina de marketing por tras e era
apenas eu, e as coisas foram acontecendo naturalmente. Hoje em dia, claro que tenho
nocao das coisas e é possivel a estratégia ser abrangente. Nao s6 a nivel nacional, mas

a nivel global.”

Jodo Rélo ndo altera os precos dos seus artigos por uma questdo de fidelidade para

com as clientes, muitas delas ja de muitos anos.

...” Depende, nao tem que forcosamente aumentar de ano para ano... A nao ser que
haja um aumento significativo nos tecidos em Italia, ai terei de aumentar. O meu tipo de
cliente, ja tem ideia do valor que o tipo de vestido dela deve rondar e até por uma

guestao de fidelidade, eu mantenho o prego.”
Nuno Gama nao faz aumento gradual de precos e é perentério:
...”Nao, vai contra a nossa politica.”

Valentim Quaresma também aumenta gradualmente os pre¢os dos seus produtos, mas

refere que este aumento néo afeta a procura dos mesmos.

3. Estipulacao de precos internacionais

A proxima subcategoria, como o préprio nome indica, pretende saber de que forma sao
definidos os precos das marcas a nivel internacional. Serdo 0s prec¢os iguais para 0s

diferentes mercados, ou sofrem alteragdes estratégicas?
Carlos Gil adequa os seus precos aos diferentes mercados.

Fatima Lopes afirma que ter precos diferentes ndo € uma estratégia atual, uma vez que

com a presenca online, 0 consumidor tem acesso a toda a informacao.

... mas hoje em dia, a partir do momento que se abre as vendas ao mercado global, os
precos sao iguais para toda a gente. No passado era de uma forma, agora é de outra e
€ igual para todos. Toda a gente vai ao site e vé que preco la estd. No passado tinha

precos para Portugal e precos |4 para fora. O poder de compra em Portugal também é
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diferente. A globalizag&o traz visualizagao igual para todos. Os “novos tempos” ditaram

que assim fosse. “

Jodo Rélo também ndo altera os precos a nivel internacional, arranjou porém, uma

estratégia para clientes mais “especiais”:

...”Os unicos precos que eu tenho diferentes sao aqui no atendimento no meu atelier
para as minhas clientes mais importantes. Eu tenho clientes de anos e que quero

preservar, entdo arranjei aqui uma forma confortavel para mim e para elas.”

No mercado Asiatico, uma vez que pertence a Asian Couture Federation, o valor é
estipulado pela referida Associacdo. ...” Ha uns anos, a Asian Couture Federation
aumentou-me os precos das minhas pecas por causa do mercado que eu ia atingir e
gue a qualidade do meu trabalho ndo poderia estar a ser vendido aquele pre¢o, mas eu
vivo em Portugal, trabalho em Portugal e os precos em Portugal sédo muito diferentes. A
opinido deles era que numa primeira fase ia ter perdas, mas numa segunda fase ia ter

lucros.”

No caso de Nuno Gama e Valentim Quaresma, estes néo fazem alteracdes aos precos

a nivel internacional.

4. Préatica de saldos e reducfes especiais de preco

Saber se € habitual a pratica de saldos e reducbes especiais de preco a nivel
internacional é também importante para a compreensao da estratégia de marketing das
marcas de luxo portuguesas. Os saldos ndo sdo uma pratica comum nas grandes
marcas de luxo, mas por vezes sdo realizadas reducdes especiais para certos clientes

ou em certas ocasides. O que sera que acontece com as marcas portuguesas?

Carlos Gil, Jodo Rélo e Valentim Quaresma néo praticam saldos. Fatima Lopes nao
pratica saldos mas arranjou uma forma de fazer alguns descontos em colec¢des
passadas, para que clientes que nao tenham tanto poder de compra e queiram uma

peca da marca, possam adquiri-la.
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"Nao sao saldos. Eu criei um departamento “out of season” em que os precos baixam.
Existe apenas no vestuario, nos acessorios ou sapatos nao ha essas reducgdes. Acho

os saldos desleais para quem compra.”

Ja Nuno Gama afirma que faz saldos. ...” Sim, se ndo praticar, ndo vendemos. Toda a

gente faz saldos, desde o luxo ao ndo luxo...

5. Comunicacéo de pregos

A fechar esta categoria temos a “comunicagéo dos pregos”, isto é, a forma como sao
transmitidos os precos dos produtos aos clientes internacionais. Sao visiveis na loja
online da marca, nas redes sociais, nas montras das lojas, nas etiquetas das pecas ou

sdo informados apenas pelos vendedores da loja?

Carlos Gil tem uma estratégia global feita por uma empresa de comunicagédo para

marcas de luxo “Showpress”.

...”Ap0s o desfile é atribuido ao Gabinete de comunicag¢ao, um Press Kit de forma a que
possa realizar a comunicacao aos diversos meios, incluindo as fotos de desfile, imagens

de recorte com os respetivos precos, fotos de campanha e um lookbook.”

Fatima Lopes, Nuno Gama, Valentim Quaresma tem essa informacdo apenas em lojas

fisicas.

Jodo Rdlo trabalha apenas sob orcamento feito previamente, uma vez que todas as

pecas sdo unicas.

6. Resultados, discusséao e conclusao

Ao longo deste capitulo conseguimos perceber que as estratégias de precos das
diferentes marcas sao distintas em alguns pontos. Isto pode, por ventura, ser explicado
pelo facto de as marcas se posicionarem em diferentes niveis de luxo. Carlos Gil
costuma praticar aumentos estratégicos dos prec¢os internacionais, de forma a
redirecionar 0 seu posicionamento para niveis mais altos do segmento de luxo.

Nenhuma das outras marcas faz aumento de precos. De salientar que em nenhum dos
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casos a procura internacional da marca foi afetada. As marcas estudadas tentam, na
sua maioria, manter os precos iguais em todos os mercados, sendo que estes podem
sofrer pequenos desvios apenas devido as diferencas que existem entre mercados, e
gue fazem as lojas praticarem precos ligeiramente mais elevados ou reduzidos. Apenas
a marca Jodo ROlo para o mercado Asiatico tem outros valores e Carlos Gil pratica
diferentes precos em diferentes mercados, mais uma vez por uma questédo estratégica
de posicionamento. Relativamente a pratica de saldos, apenas Nuno Gama pratica, as
outras ndo costuma utilizar esta estratégia de preco, sendo que existem casos em que
a marca nao faz saldos, apenas nos artigos de continuidade. Relativamente a reducbes
especiais de preco, em ocasifes esporadicas ou a certos clientes, Fatima Lopes e Nuno

Gama fazem, mas a maioria ndo o faz.

Para finalizar, sempre que as marcas possuem loja online os precos sao visiveis na
mesma. No que respeita aos pontos de venda, a maior parte dos entrevistados
respondeu que a comunicacdo dos pre¢os nas etiquetas ou montras fica ao critério dos
gestores das lojas e department stores em que a marca se encontra a venda. A marca

Jodo Rélo costuma ainda comunicar 0s seus precos via mensagem Instagram.
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Capitulo 6. Apresentacdo e discussao de resultados: A Distribuicéo
1. Introducéo

Como foi referido na reviséo de literatura, a maioria das marcas de luxo internacionais
entram nos mercados através da presenca em lojas multimarca ou department stores,
ou ainda com a abertura de uma flagship store. Em todos os pontos de venda, mesmo
nos gque ndo sao da marca, tentam transparecer o seu universo de alguma forma, para
gue novos consumidores conhegcam um pouco melhor a marca que vao comprar. Todos
0s pormenores sao relevantes a nivel da distribui¢do internacional, sobretudo quando a
marca chega a um novo mercado onde ainda ndo é conhecida por grande parte dos
consumidores. Neste capitulo serdo, entdo, analisadas as seguintes subcategorias:
formas de distribuicdo da marca, projecdo do universo da marca no ponto de venda,
localizag&o dos pontos de venda internacionais, mercado com maior volume de vendas,

e, por fim, existéncia de flagship stores (Simdes, A. C. 2010).

2. Formas de distribuicao

A primeira subcategoria pretende conhecer de que forma é que as marcas estudadas

estdo presentes nos varios mercados internacionais.

Relativamente a mercados internacionais, Carlos Gil afirma que devido a atual situacdo

pandémica, foi cancelada toda a exportacao.

Fatima Lopes utiliza Lojas multimarcas, agentes para exportacao e feiras internacionais.
Jodo Rélo utiliza também as lojas multimarca.

Valentim Quaresma utiliza empresas de comunicacao.

Nuno Gama teve imensos pontos de venda internacionais no passado e de momento

centra tudo em Portugal.

...”Ha uns anos tinha 50 pontos nacionais e 120 pontos internacionais e depois passei
a ter 170 problemas. Deixei de ter problemas, como prestamos muito servigo direto ao
cliente final, temos clientes no Japao, na Suica... E claro que se tivéssemos os pontos

de venda iriamos potenciar muito isso, claro que sim. Mas fizemos essa opc¢éo de ndo
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ter porque os mercados sao muito inconstantes...Nao é sé Portugal que tem problemas.
De repente aparece alguém que tem dinheiro para abrir uma loja multimarcas e ao fim
de 2 ou 3 anos fecha. Eu tive problemas em Miami, Israel, na Australia...Entao optei por

me focar e centralizar tudo aqui.
3. Projecéo do universo da marca no ponto de venda

A projecéo do universo da marca no ponto de venda é bastante importante para que 0s
clientes sintam que estéo a usufruir de uma experiéncia Unica quando estdo em contacto

com a marca, quer numa loja prépria, quer num espa¢o num department store.

A marca Carlos Gil tem toda a estratégia elaborada com a empresa de comunicacao de
marcas de luxo Showpress, a Fatima Lopes faz o layout, escolha de cores... Tudo por
intuicdo: ... Nao ha uma estratégia pensada, mas para mim € como respirar assim e néo
de outra forma. Faz parte e é colocado assim por ser assim que me identifico, sei o que
quero e como quero. E dificil explicar, vem de dentro. Ndo aprendi em nenhum lado, é

mesmo intuicdo e sensibilidade.”

Valentim Quaresma afirma-se sempre pela criatividade, pela forma como expbes as
suas pecas de vestuario, juntamente com todas as pecas de arte da sua autoria, num

ambiente que quem conhece o artista, reconhece a léguas que é de sua autoria.

Nuno Gama é muito mais preciso e organiza todo o ambiente consoante necessidades:
... A'loja esta pensada desde o inicio como tendo um “coracao central” sobre a qual se
abre para as multiplas necessidades, que sao: Alfaiataria, Perfumaria, Barbearia,

Colecao e Joias.”

Jodo Rélo ndo deixa nada ao acaso e vai pessoalmente a cada loja tratar desse aspeto
de extrema importancia, na sua opinido: ... Quando tenho vestidos a venda numa loja,
eu faco questdo de ir pessoalmente a loja dar formacdo aos vendedores, para eles
conseguirem vender corretamente a minha marca. E preciso entender a minha ideia

criativa para passar as clientes, € mesmo muito importante.”
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4. Localizacao dos pontos de venda internacionais

A marca Carlos Gil, devido a atual situagdo pandémica cancelou toda a exportacao,

como ja foi referido anteriormente.

A marca Fatima Lopes tem uma forte presenca em Paris, em Milao e um pouco por todo

0 mundo.

Ja Joado ROélo afirma que: ... Nacionais apenas o meu atelier, internacionais tenho em
duas lojas, uma em Port Vados e outra no Ménaco. Uma questao de facilidade de

contactos, mas estou em negociagdes para o Quatar, nas Galerias Lafayette.”

Nuno Gama, neste momento centralizou tudo em Portugal e Valentim Quaresma refere

gue todo o trabalho de internacionalizacéo é feito por agéncias de comunicagéo

5. Mercado com maior volume de vendas

Carlos Gil, Fatima Lopes e Valentim Quaresma afirmam ser o mercado Europeu com

maior volume de vendas.

Nuno Gama é ...” na Suica, Japao e Poldnia. Fiz muitos anos o Polonia Fashion Week.
Temos muitos admiradores da marca la. Suica e Japao vendo muito Alfaiataria por

medida, sapatos...”

Para Jodo R6lo, o mercado com maior volume de vendas é o Midle East.

6. Existéncia de flagship stores

7

Esta € a ultima subcategoria da distribuicdo internacional das marcas de luxo
portuguesas. Varios autores referem que as marcas de luxo costumam ter no minimo
uma flagship store. No entanto, e mais uma vez, € necessario ter em consideracdo a
dimensao e o poder econémico das marcas de luxo portuguesas, que ndo se comparam
as grandes marcas internacionais, detidas por grandes grupos financeiros. Alguma das
marcas estudadas ter4 uma flagship store? O que diferencia essa loja das restantes

(caso existam)? Quais as suas caracteristicas?
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Dentro das marcas analisadas nenhuma possui flagship store.

7. Resultados, discussao e conclusao

A distribuicdo internacional das marcas de luxo estudadas é realizada sobretudo através
de lojas multimarca e da loja online. Algumas possuem ainda showrooms onde vendem
quer a retalhistas quer ao cliente final. Department stores sao também uma importante
forma de distribuicdo internacional. Poucas sdo as marcas que possuem lojas proprias
internacionalmente, e muito menos as que possuem uma flagship store. Claro que isto
pode ser explicado pelo facto de, como ja foi referido, ndo existirem grupos financeiros
gue apoiem as marcas de luxo nacionais, o0 que torna complicado este tipo de
investimento. Relativamente a projecdo do universo das marcas nos varios pontos de
venda fisicos internacionais, a maior parte tenta ter algum cuidado com este aspeto,
mas nem sempre € possivel que estas transmitam exatamente aquilo que desejam,
sobretudo em lojas multimarca, uma vez que muitos sdo os pontos de venda que
realizam a sua propria disposicéo dos produtos, a nivel cromatico ou de tipos de pecas
em causa, de acordo com a decoracéo da proépria loja. No entanto, muitas das marcas
estudadas possuem corners em algumas lojas multimarca e em department stores, e
nesses casos a decorac¢ao do espaco, a disposicdo das pecas, todo o merchandising
fica a cargo da marca, o que facilita esta transmissao aos consumidores do universo da
mesma. Foi ainda possivel concluir que todas as marcas de luxo nacionais, sem
excecdo, optam por estar presentes a nivel internacional no mercado europeu. No
entanto, também existem outros mercados importantes como € o caso do Médio Oriente
ou da Asia. Podemos ainda constatar que os mercados com maior nimero de vendas
sdo o europeu e o Médio Oriente. Para terminar, relativamente a existéncia de flagship

stores, nenhuma das marcas possui uma.
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Capitulo 7. Apresentacédo e discussao de resultados: A Comunicacgao
1. Introducéo

A forma como as marcas de luxo comunicam internacionalmente tem um forte impacto
na forma como sdo vistas pelos consumidores. Para a categoria “comunicag¢ao” foram
entdo formuladas cinco subcategorias: existéncia de publicidade; relacdes publicas,
imprensa, eventos e a internet na comunicacdo da marca; patrocinio de eventos
internacionais; utilizacdo de figuras publicas na comunicacgao internacional da marca; e

elaboracdo da estratégia de comunicacao.

2. Existéncia de publicidade

De acordo com a revisao de literatura, a publicidade é uma forma de comunicacao pouco
usual para as marcas de luxo, quando o fazem, fazem-no de um modo muito proprio,
por exemplo, colocam as suas campanhas publicitarias nas folhas de revistas da
especialidade ou em outdoors estrategicamente colocados a nivel geografico.. Sera que

0 mesmo ocorre com as marcas de luxo portuguesas?

Na marca Carlos Gil, toda a comunicacdo que é feita pela marca, passa pelo Gabinete
de comunicacao “Showpress”. Ai é delineada a estratégia, conjuntamente entre Carlos

Gil e 0 account da marca na Showpress.
“...Através do Gabinete de comunicacio, com a estratégias estabelecidas.”

A marca Fatima Lopes, Jodo Rélo e Valentim Quaresma fazem publicidade apenas no

instagram e facebook.

Em relacdo ao Nuno Gama, faz publicidade a sua marca uma vez por ano no evento
“Fashion night out”. Todo o resto de publicidade é feita no Instagram e Facebook

também.
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3. Relagdes publicas, a imprensa, eventos e a internet

O que é bastante comum na comunicacao de marcas de luxo, segundo varios autores,
sdo as relacdes publicas e com a imprensa, a realizagdo de eventos e a comunicagao

feita através da internet.

A marca de Carlos Gil utiliza a internet para comunicar a sua marca através das redes
sociais (geridas pelo gabinete de comunicacdo Showpress), que utiliza também

webmarketing.

...” A marca apoia se na utilizagdo da Internet para conseguir divulgar os seus

produtos nas varias plataformas e conseguir assim a globalizagéo.”

A marca Fatima Lopes refere também redes sociais e website como estratégia de
comunicacdo. A CEO da marca salienta também que as inlmeras vezes que aparece
em imprensa, nenhuma foi publicidade paga. Como € pioneira em ideias para eventos,
na forma como os realiza, ou até para quem desenha pecas de vestuéario e até mesmo
a forma que tem de lidar com a imprensa, fazem a marca ter destaque na imprensa em

geral.
Exemplos disso séo:

...” A Hermeés escolheu a Jane Birkin para fazer a mala e a Jane Birkin escolheu-me a
mim para a vestir e eu vesti a Jane Birkin durante a Ultima década da carreira dela e
sempre com um vestido: “la robe rouge” e que ela imortalizou o meu vestido vermelho.
Eu fiz-lhe muitos vestidos iguais, que ela s6 queria aquele e ela fez uma publicidade

muito grande na imprensa francesa, na altura.”
Ou:

...” Existe o bikini de diamantes que esta no Guiness, ja passaram 20 anos e acho que

vou ficar “rotulada” por esse bikini. Também é um rétulo que nao me faz mal nenhum...”

Jodo Rdlo utiliza muito as redes sociais para comunicar a sua marca, em destaque para
o instagram. Em eventos internacionais, tem grande relevancia no Festival de Cinema
de Canes, onde veste muitas figuras publicas de destague mundial no mundo do
cinema, conjuntamente com outras marcas de luxo. Em Portugal veste figuras publicas

nacionais, como € o caso de cantoras, apresentadoras ou atrizes.
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..."”Internacionalmente, comecei quando entrei para o Fashion Week de Montecarlo,
aqui em Portugal, visto algumas figuras publicas para eventos importantes, sao elas que

me procuram.”

O Nuno Gama tem uma estratégia diferente para a sua marca que assenta em valores

gue ja vém de familia, na sua histéria.

...”Site, redes sociais, tudo o que existe nés estamos presentes, mas fazemo-lo de
forma preservada e nunca intrusiva. O que somos, 0 que estamos a fazer e onde
gueremos chegar, como fazemos e o que temos para oferecer ao nosso cliente. Estes
sd0 0s nossos limites, os nossos “big five” de onde ndo saimos porque consideramos
ser intromissdo do que quer que seja. Temos um nome de familia a respeitar, uma marca

a respeitar e acima de tudo os nossos clientes a respeitar.”

Valentim Quaresma utiliza as redes sociais, figuras publicas que o procuram para
utilizarem as suas pecas em programas de televisao, por exemplo, sobretudo acessorios

gue sdo um dos pontos fortes da sua marca.

...”Varias figuras publicas utilizam pecas minhas, em eventos variados, sobretudo em

televisao. Participo muito em exposi¢des de arte em diversos locais.”

4. Patrocinio de eventos internacionais

As marcas de luxo internacionais costumam patrocinar determinados eventos muito
especificos, que vao de encontro aos valores e ao universo da propria marca. As varias

marcas em estudo nédo fazem patrocinios de eventos internacionais.

5. Utilizagao de figuras publicas

Também se analisou a subcategoria “utilizagdo de figuras publicas na comunicagao
internacional da marca”, onde se pretende saber se as marcas em estudo tém por habito
utilizar figuras publicas nas suas campanhas publicitarias ou como embaixadoras

internacionais da marca.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias. Escola de Comunicagao, Arquitetura, Artes e
Tecnologias da Informacéo

72



Monica Mara dos Santos Lopes. Estratégias de Marketing para Internacionalizagdo de Marcas de Moda
de Luxo Portuguesas

Carlos Gil afirma que é pratica regular recorrer a figuras publicas que vao de encontro
aos valores da marca, para as suas campanhas de publicidade.

...” Sim, com muita frequéncia.”

Fatima Lopes afirma ndo usar figuras publicas nas suas campanhas, mas reconhece
gue quando a prépria aparece nas mesmas, a campanha tem muito mais impacto. ...”
Por experiéncia, as pessoas ddo muito mais retorno quando eu apareco nas producoes,
como é o caso da marca de 6culos que também tem 0 meu nome. As 6ticas pedem que

eu esteja nas campanhas.”

Afirma também que nao define embaixadoras, mas que muitas figuras publicas usam

pecas suas em eventos.

...” Nao, o que fago é por exemplo, a Cuca Roseta que muitas vezes usa “Fatima Lopes”
em galas ou espectaculos, ou situagcdes como uma Jane Birkin ou Beyoncé, figuras

internacionais. Eu definir “estas sdo embaixadoras”, isso ndo.”
Joao Rolo foca a sua marca mais nos eventos internacionais.

...”As Red Carpets acabam por ser o meu investimento porque eu quando vou para 0s
Festivais de Cinema, eu tenho la um showroom para as celebridades. Todas as
celebridades levam imprensa, entdo é muito importante para mim, a minha publicidade
passa muito mais por ai. A repercussdo € imensa com as revistas da especialidade, as

Vogues, as Vanity Fair, entre outras... A promog¢ao que me dao a marca € muito bom.”

A nivel nacional, como ja foi referido anteriormente, cede a pedidos de varias figuras
publicas portuguesas que o procuram para vestirem vestidos seus em ocasibes
especiais, desde que a figura publica em questdo, va de encontro aos valores da sua

marca.

Nuno Gama nédo tem embaixadores da marca por uma opg¢éo estratégica, mas utiliza

figuras puablicas com muita regularidade.
...” Sim, como € o caso do José Fidalgo ou do Pedro Barroso. Sim, muitas vezes.”

Valentim Quaresma nao recorre a figuras para campanhas de publicidade ou como

embaixadores, mas € muito usual a marca dele estar em eventos de destaque em
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televisdo ou producbes em revistas, por figuras publicas nacionais que recorrem a sua

marca para esses efeitos.

6. Elaboracéo da estratégia de comunicacao

by

No que respeita a elaboracdo da estratégia de comunicagcdo, quase todos o0s
entrevistados referem que as respetivas marcas de luxo planeiam a sua comunicacao
internacional na sede da marca, em Portugal. Isto significa que n&o existe autonomia
nos diferentes mercados para criarem estratégias de comunicacdo adaptadas ao
contexto em que se inserem. Todas as decisdes de comunicagdo passam pela sede,

apesar de poderem ser elaboradas diferentes estratégias para diferentes mercados.

7. Resultados, discussao e conclusao

Este capitulo demonstrou que a comunicacdo das diferentes marcas de luxo
portuguesas é bastante semelhante em muitas das subcategorias analisadas. Nenhuma
das marcas realiza publicidade internacionalmente, a ndo ser por entidades e
associacdes, como sdo o caso da Associacdo Moda Lisboa ou Portugal Fashion. Toda
a publicidade que fazem é em redes sociais, nomeadamente no Facebook, e em blogs
internacionais. Todas as marcas possuem website, uns mais atualizados do que outros,
e estdo presentes nas mais variadas redes sociais, onde a maioria tenta publicar com
regularidade noticias sobre a marca. Muitas sdo referidas em revistas do setor,
concedendo muitas vezes entrevistas as mesmas, e em outras publicagfes. Participar
nas Semanas de Moda mais importantes ou ainda utilizar manequins reconhecidas a
nivel internacional séo todas ag¢des que promovem o0 buzz em torno da marca e
contribuem para a sua divulgacdo global. A utlizacdo de figuras publicas como
estratégia de comunicacdo da marca ndo é opgao estratégica para os entrevistados,
embora muitas figuras publicas possam usar as suas pecgas em eventos de relevo. A
estratégia costuma ser elaborada pela prépria marca ou, nos casos em que seja
permitida a comunicagéo local pelos pontos de venda onde a marca se encontra, esta

tem sempre que ser aprovada primeiro pela marca.
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8. Entrevista a Associacdes ou entidades e empresas relacionadas com

internacionaliza¢gdo e comunicagdo de marcas de moda.
Para a questéo aberta:

Na sua opinido e do seu conhecimento, regra geral, que Estratégias estdo a usar as

Marcas Portuguesas de Luxo para uma eficaz abordagem ao mercado internacional?

Em resposta a esta pergunta, Manuel Serrdo, CEO da Associacao Seletiva Moda, ha 28

anos na empresa e 32 anos de experiéncia no sector, afirma que:

“As estratégias que conheg¢o das marcas de alta gama portuguesas tem passado
maioritariamente pela sua promocao online, através de sites proprios, mas também em
alguns casos usando presencas em Marketplace especialmente dirigidos a este
segmento de mercado. Algumas marcas mais ligadas aos melhores designers nacionais
também tém vindo ao longos dos ultimos anos a tentar chegar ao mercado através de
operacOes de desfile e marketing nas duas principais plataformas nacionais, Portugal

Fashion e Moda, Lisboa.”

E a Associacdo Selectiva Moda responsavel pelo evento internacional “Portugal
Fashion”, onde por exemplo, varias marcas portuguesas desfilam na “Milano Fashion
Week”.

Paulo Vaz, administrador da Associacdo Empresarial de Portugal (AEP) e Ex Director
Geral da Associacdo Téxtil e Vestuario de Portugal e ex-VP e fundador da ASM —

Associacdo Selectiva Moda, tem uma opinido completamente diferente:

“Na minha opinido, Portugal ndo tem marcas de luxo, tirando reduzidissimas excecoes.
A Unica marca que relne os atributos do luxo é a Vista Alegre; todas as demais, mesmo
as que se intitulam luxo, sdo apenas “premium” ou de gama alta, o0 que ndo &,
evidentemente, a mesma coisa. Em menor escala, a MUNNA, no sector do mobiliario

esta a realizar o mesmo caminho.

(...) Portugal dificilmente podera desenvolver marcas de luxo, no dominio da moda. Nao
tem dimensédo de mercado e ndo poder aquisitivo com massa critica suficiente para
gerar marcas neste dominio, até porque qualquer marca comeca por se afirmar no

mercado doméstico antes de se internacionalizar.
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Na minha (discutivel) opinido, Portugal ndo possui igualmente os atributos suficientes
para poder fazer surgir marcas de moda de luxo: ndo temos histéria, como a Italia ou a
Franca, nesse dominio, ndo somos uma referéncia de “lifestyle” glamoroso, como estes
Ultimos paises, entre outros, que conseguem impor globalmente, potenciando

comportamentos emulativos ou imitativos.

Desfazendo este primeiro equivoco, as restantes marcas nacionais que procuram
posicionar-se no luxo, sem o ser, procuram todas seguir estratégias de afirmacédo no
mercado doméstico, usando os canais de comunicacao e comercializacdo tradicionais,
havendo cada vez mais, sobretudo as emergentes, a apostar preferencialmente nos

canais digitais, em articulacdo com as redes sociais, embora com sucesso relativo.

Se isto é valido para o mercado interno, mais evidente parece ser para 0 mercado
internacional, onde os recursos para o desenvolvimento de estratégias globais séo ainda
mais importantes, ndo se esgotando nos financeiros, mas exigindo qualificacdes
especiais acrescidas nos recursos humanos especializados, que infelizmente

escasseiam em Portugal.

No meu entender, em vez de alimentarmos algum deslumbramento e engano, com base
em equivocos de classificacdo, deveremos aplicar-nos em fazer promover, interna e
externamente, as boas propostas de marcas de moda, premium e alta gama, que
possuimos, com investimento nos recursos que sdo adequados, esperando que, com 0
tempo, o desenvolvimento econdmico e social e as circunstancias alinhadas de forma
feliz, possam aparecer na moda também marcas de luxo, como sdo as ja citadas Vista
Alegre (ceramica e cristalaria) e a Munna (no mobiliario), esta muito assente no génio

criativo da sua designer fundadora.”

Relativamente a esta questdo Eduarda Abbondanza, Directora da Associacdo Moda
Lisboa, muitas vezes apelidada de “Mae da ModalLisboa” por ser a fundadora desta

Associacao que € uma gigantesca montra para os criadores portugueses.
...” Em Portugal temos um grande défice de marcas de luxo...

(...) No Luxo ha um valor acrescentado a marca. O Luxo ndo € burgués, é uma
afirmacéo de poder. Tem de ser passivel de ser seguro. Tem de ter longevidade e
manutencao.
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Ha marcas que caminham para o Luxo, como a marca “Je ne sais Quoi”, Luis Onofre

ou Carlos Gil.

A marca Aimé moi também tem feito um bom percurso. Tem histéria, tem um produto

seguro.

Através da Associacdo Moda Lisboa, faziamos o evento Moda Portugal, em Paris,

durante a Semana de Moda de Paris.

Luis Pereira, CEO da Showpress PR, um dos Ganibetes de comunicacdo mais

prestigiados, com mais de 18 anos de experiéncia no sector € da opinidao que:

“‘Neste momento, devido a pandemia, todas as estratégias de comunicacdo que
integrem e reforcem a presenca digital da marca, porque € la que esta o consumidor.
Trabalhar canais proprios, estabelecer parcerias com parceiros fortes no suporte digital

sdo os principais objetivos das marcas .

O planeamento de uma comunicacgdo integrada € sempre mais eficaz porque fortalece
a voz da marca para o exterior, diferencia-a e responde a objetivos concretos. Nesse
sentido, € importante para qualquer marca independentemente da sua escala nacional

ou internacional.

Uma marca define uma estratégia global, adaptada as especificidades de cada
mercado, onde 0s objetivos estdo claramente refletidos no planeamento e integram as
diversas areas de trabalho que compdem a marca. Nas marcas nacionais, esta
diferenciagdo nem sempre é tdo evidente porque a dimensédo de marca ndo permite uma

clarificacao tao evidente.”

Por ultimo, o entrevistado Paulo Gongalves, Director de Comunicagédo da APICCAPS
(Associacéo Portuguesa da Industria do Calgado e Componentes de Artigos de Pele),

com mais de 22 anos de experiéncia afirma que:

“Na verdade, as empresas portuguesas usam diversas ferramentas para abordarem os

mercados internacionais.
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Para um setor que exporta mais de 95% da sua producado para 163 paises nos cinco
continentes, a presenca em certames internacionais de grande relevancia como a
MICAM é fundamental. Trata-se do mais prestigiou certame internacional e que merece,
por isso, a maior atencdo das empresas portuguesas.

Em simultaneo ha empresas portuguesas a investirem, de forma muito profissional, no
comercio eletrénico, ndo s6 investindo em lojas online atrativas como investindo em
novas ferramentas de comunicagdo para reposicionarem o0s seus produtos. Algumas
das empresas tém desenvolvidos novas solucdes técnicas como personalizadores de

produtos, showrooms virtuais com capacidade de surpreender os mercados.

A contratacdo de profissionais na area de comunicacdo e marketing tem-se revelado

igualmente essencial.”
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Concluséo

O presente estudo assumiu como principal objetivo compreender quais as estratégias
de marketing internacional que devem ser seguidas pelas marcas de moda de luxo
portuguesas, para que estas obtenham sucesso e reconhecimento nos mercados
internacionais onde estdo ou pretendem estar presentes. Para que fosse possivel
chegar a uma concluséo foram contactados profissionais responsaveis por cinco marcas
de luxo nacionais ou pela elaboracdo da sua respetiva estratégia de marketing
internacional. As entrevistas realizadas aos mesmos permitiram um maior entendimento
da realidade do segmento da moda de luxo nacional e retirar conclusdes baseadas nos
factos recolhidos nas entrevistas e documentos analisados e nas préprias opinides dos
entrevistados, comparando-as com o que varios autores tém vindo a defender ao longo
dos ultimos tempos relativamente a este tema. Foram feitas ainda cinco entrevistas a
cinco entidades ou empresas ligadas a internacionalizacdo de marcas do sector de
marcas de moda. E de todo o interesse, ter uma nocéo global sobre as estratégias de

internacionalizacdo de marcas de moda de luxo ou no caminho para o luxo.

Pode concluir-se também, depois de entrevistar responsaveis por internacionalizacéo
de marcas do sector de moda em Portugal, que alguns sdo da opinido que em Portugal
nao temos marcas de luxo, apenas marcas que estdo nesse caminho e poderéo ter esse
estatuto de futuro. Salientaram também que o facto de as marcas de moda portuguesas

nao terem grandes grupos que as financiem as limitam em muito no seu percurso.

1. Principais resultados sobre o produto e o prego

BN

Relativamente a estratégia de produto internacional das marcas de moda de luxo
portuguesas estudadas, podemos constatar que estas oferecem a sua gama principal
de produtos e extensfes de linha em varios mercados internacionais, com poucas
limitacdes. O principal motivo pelo qual as marcas nacionais ndo vendem a gama
completa em todas as lojas multimarca ou department stores é porque sdo 0s proprios
pontos de venda que selecionam os produtos que querem nas suas lojas, apesar destas
disponibilizarem a gama completa as mesmas. Isto pode ser positivo e negativo. Positivo
porque os responsaveis pelos pontos de venda ja conhecem, a partida, o seu tipo de
cliente e sabem as suas preferéncias. Por outro lado, podem estar a p6r em causa o
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acesso a certos produtos novos e diferentes que poderiam até ter uma boa aceitacédo
por parte dos consumidores desses mesmos mercados. Como foi possivel verificar na
revisdo de literatura, as marcas devem estender a sua oferta de produtos, adaptando-
se ao tipo de consumo da sociedade atual. As marcas estudadas possuem extensdes
de produtos com qualidade idéntica a gama principal. Esses novos produtos podem ser
de igual qualidade, mas tém um preco inferior de forma a atrair novos clientes. Muitos
dos entrevistados referiram ainda a diversificacdo da oferta como principal motivo de
criacdo de novas extensfes de produtos. Para isso, 0s gestores de lojas multimarca e
department stores devem dar oportunidade a novos produtos complementares a linha
principal nessas lojas, analisando a aceitacdo desses produtos nas suas lojas. Grande
parte das marcas em estudo possui ainda uma loja online onde vendem a gama

completa da marca ou apenas algumas pecas.

Kapferer e Bastien (2009) mencionaram, como é possivel constatar na revisdo de
literatura, que a um produto de luxo devem estar sempre associados servicos
complementares. Sao estes servicos que completam a experiéncia da marca e
contribuem para o aumento do preco dos seus produtos. Por esse motivo, estes devem
ser oferecidos pelas marcas internacionalmente, a todos o0s seus clientes, uma vez que
o valor dos servicos esta comtemplado no preco dos produtos, e se o cliente paga pelo
servico tem direito a usufruir do mesmo. Relativamente as marcas de luxo portuguesas,
todos os entrevistados referem a existéncia de servigcos oferecidos a nivel nacional e
internacional. Os servi¢os disponibilizados internacionalmente pelas marcas de luxo
portuguesas sao varios. Muitas sdo as marcas que oferecem servigcos pds-venda ao
cliente, desde servicos de reparacdo e manutencao dos produtos, por intermédio das
lojas multimarca ou department stores, a trocas e devolu¢des gratuitas, garantindo que
este ficou totalmente satisfeito com a sua aquisicdo. Muitas vezes sdo as proprias
marcas que contactam os clientes apds a compra para receberem o seu feedback. O
acompanhamento do cliente durante todo o processo de compra também é importante
para algumas marcas de luxo nacionais, quer em lojas fisicas da prépria marca, quer na
sua loja online, uma vez que através das restantes formas de distribuicdo este tipo de
servico ndo é téo facil de ser prestado. Este consiste em informar o cliente sobre o
estado da sua encomenda, aconselha-lo sobre os produtos, no cuidado do vendedor
durante o atendimento, ou até na oferta de kits de limpeza préprios para os produtos
adquiridos, ou no packaging da propria marca que completa a experiéncia do cliente.
Certas marcas de moda de luxo nacionais oferecem ainda servicos menos usuais. A
marca Nuno Gama disponibiliza um servi¢o especial de Alfaiataria por medida em
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pontos de venda internacionais selecionados. Jodo Rélo desloca-se a outros paises
para comodidade das suas clientes mais especiais. O esclarecimento rapido de dividas,
antes ou apés a compra, também é um dos servicos mais oferecidos pelas marcas
portuguesas. A relacdo com outras marcas também foi alvo de analise no presente
estudo. Pode ser complicado definir o universo competitivo internacional das marcas de
luxo, uma vez que estas se complementam. No entanto, as diferentes marcas devem
unir-se e realizar eventos ou até publicidade conjunta, uma vez que o objetivo de ambas
€ 0 mesmo, bem como o seu publico-alvo (Kapferer & Bastien, 2009). No caso das
marcas de moda de luxo portuguesas estudadas, podemos afirmar que veem nas
parcerias com outras marcas de luxo que possam complementar a sua, como alavanca
para comunicar a sua propria marca. Estas Ultimas acreditam também que a
possibilidade de partilharem espaco no segmento de luxo com marcas de renome
internacional s6 pode ser benéfica, uma vez que é possivel olhar para essas marcas
como exemplos a seguir, retendo as suas melhores praticas. A possibilidade de partilhar
montras e pontos de venda com estas marcas servem ainda para alavancar o estatuto
das marcas nacionais a marcas de luxo internacionais. Para as marcas de moda de luxo
portuguesas as parcerias com outras marcas internacionais, sejam elas de luxo ou néo,
sdo bastante importantes para se darem a conhecer a nivel internacional. Claro que a
realizacao de eventos ou a criagdo de produtos juntamente com marcas internacionais
do segmento de luxo conferem outro estatuto a marca, mas, mais que nao seja, as
colaboracdes com marcas de outros segmentos servem para divulgar a marca nos
mercados internacionais. Se a restante comunicacao for bem-feita, os consumidores
desses mercados percecionardo que se trata de uma marca do segmento de luxo. Mais
de metade dos entrevistados referiu que a sua marca nunca realizou qualquer tipo de
parceria que lhe conferisse maior notoriedade internacional. Mas também houve quem
referisse a colabora¢do com outras marcas de luxo internacionais, como a Fatima Lopes
(principalmente eventos em Paris) ou o Jodo Rélo (com a Cartier, com a Chopard ou
com a Grisogono). O Nuno Gama j& realizou parcerias com a BMW Portugal e com a
Tashi joias. Carlos Gil e Valentim Quaresma também tentam sempre em eventos
internacionais fazer parcerias com marcas de luxo internacionais. Passemos agora a
estratégia de preco internacional das marcas de luxo portuguesas. Tanto Heine (2012)
como Kapferer e Bastien (2009) concordam que, quando o pre¢o de um produto de luxo
aumenta, consequentemente aumenta também a procura desse mesmo produto, uma
vez que é recriada a distancia entre a marca e o cliente, tipica das marcas de luxo. O
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mesmo ocorre quando o nivel de precos de uma marca de luxo aumenta. Dos
entrevistados, apenas Carlos Gil e Valentim Quaresma referiram aumentos de pre¢o ou
de nivel de preco internacional estratégicos, com o objetivo de reforcar o
posicionamento internacional da marca no segmento de luxo. Em todos os casos, néo
houve uma quebra na procura internacional dessas marcas, mesmo com o ligeiro
agravamento de precos. Para isso, € importante que as marcas optem por esta
estratégia apenas em mercados onde jA possuem um certo reconhecimento. As
restantes marcas em estudo tentam manter os precos praticados, sendo que estes
apenas sofrem ligeiros aumentos quando existe um aumento do custo dos fatores
produtivos, por exemplo Jodo Rélo. Ainda no que respeita a estratégia de preco
internacional, (Yeoman, |. 2006), bem como Kapferer e Bastien (2009), bem como
referiram que a estratégia mais indicada consiste na pratica de precos semelhantes nos
diferentes mercados, uma vez que os clientes de luxo costumam viajar muito, facilitando
a comparacéo de precos. As entrevistas e dados recolhidos comprovam que as marcas
de moda de luxo portuguesas costumam seguir, ha sua maioria, a estratégia destes
autores, tentando uniformizar os precos a nivel internacional. Carlos Gil, Valentim
Quaresma e Jodo Roélo (para mercado Asiatico) praticam diferentes precos nos diversos
mercados, por uma questdo de posicionamento da marca. Como foi mencionado
anteriormente, Yan e Qu (2014) defendem que a estratégia de preco possa ser diferente
para os diferentes mercados quando o nivel de precos também é distinto. Neste caso,
por uma questao de posicionamento da marca no segmento de luxo, esta pode ter de
praticar precos mais elevados em certos mercados internacionais. As marcas de luxo
nao costuma estar associada a pratica de saldos, ja que esta se opbe ao conceito de
exclusividade e prestigio associado ao luxo. No entanto, Nuno Gama recorre a essa
estratégia. Existem ainda marcas que optam antes pela pratica de promogdes para
certos produtos e, no caso de Fatima Lopes (Out of Season). As reducdes de preco em
determinadas ocasifes podem ser uma opc¢do para as marcas de luxo, segundo
Kapferer e Bastien (2009). Estas redugfes devem ser feitas em ocasides especiais ou
apenas a certos clientes (Jodo Rélo é apologista desta perspectiva). Os outros
entrevistados salientam que a respetiva marca ndo costuma praticar estas reducdes de

preco.
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2. Principais resultados sobre a distribuicdo e a comunicagao

Moore et al. (2010) referem que a estratégia de distribuicdo internacional das marcas de
luxo deve iniciar-se com a venda em lojas multimarca, passando para a abertura de uma
flagship store, o primeiro investimento direto da marca num novo mercado. Também o
online € um meio cada vez mais importante na distribuicao internacional das marcas de
luxo (Atwal & Williams, 2009). Kim, et al., (2015) acreditam nas vendas online, uma vez
gue as marcas de luxo que o fazem tém obtido sucesso. No caso das marcas de moda
de luxo portuguesas, foi possivel verificar com base na analise realizada que as formas
de distribuicdo internacional mais comuns sdo as vendas em lojas multimarca e
department stores, onde por vezes as marcas possuem um corner préprio, que confere
maior destaque aos seus produtos. Estes sdo selecionados pelas marcas de forma
criteriosa, que nao aceitam estar presentes em qualquer ponto de venda. Lojas préprias
a nivel internacional apenas existem a da marca Jodo Rdélo, uma em Port Vados e outra
no Moénaco. As marcas de luxo portuguesas estudadas possuem ainda, na sua maioria,
loja online, disponivel em mercados internacionais, geralmente sem restricdes. Nuno
Gama disponibiliza na sua loja online apenas alguns produtos da marca. Mas também
existem marcas que nao sdo adeptas desta forma de distribuicdo internacional,
partilhando da mesma opinido de Kapferer e Bastien (2009), que mencionam ser contra
vendas online uma vez que se perdem as relacdes pessoais existentes numa compra
presencial em loja. Os autores criticam ainda o facto de, numa loja online, os precos
estarem expostos a todo o publico. E importante para a imagem das marcas de luxo
portuguesas a nivel internacional que estas cuidem do ambiente das lojas ou dos
espacos da marca nos varios pontos de venda (Fionda & Moore, 2009). Kapferer e
Bastien (2009) salientam a importancia da decoragéo das montras e da projecdo do
universo da marca no ponto de venda, exibindo os seus produtos. Heine (2012)
acrescenta que as marcas de luxo devem tentar controlar todos os pontos de venda
para que a imagem da marca nao seja prejudicada. No entanto, as marcas de moda de
luxo portuguesas possuem muito pouco controlo no que respeita ao ambiente dos seus
pontos de venda, ja que estdo presentes em varias lojas multimarca e department stores
nos quais a decoragéo e disposi¢do dos produtos ficam ao critério das mesmas. Porém,
existem também marcas nacionais de possuem corners ou até lojas préprias, nos quais
€ possivel a existéncia de um maior controlo do ambiente. Através da andlise dos dados

recolhidos, foi possivel constatar que as marcas de luxo portuguesas costumam enviar
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indicacOes sobre a disposicdo dos produtos e decoracdo do seu espaco em forma de
manual para as lojas em que estdo presentes, juntamente com material de divulgagéo
da marca, desde flyers a logotipos, plv’s, suportes para colocar os produtos, ou cabides
da propria marca. O Jodo Rélo vai inclusivamente, dar pessoalmente formacdo aos
vendedores, para que estes consigam transmitir a ideia criativa das suas pecas. As
marcas de luxo portuguesas tentam ainda que 0s seus espacos estejam decorados com
as cores da marca, e algumas fazem por vezes decoracdo de montras. Existem ainda
casos de marcas que utilizam as suas lojas nacionais como modelo de decoragéo e
disposicdo dos produtos para os varios pontos de venda internacionais. Conhecer a
localizagdo dos pontos de venda internacionais das marcas de luxo portuguesas
estudadas, bem como o mercado principal das mesmas, é importante como orientacdo
para as restantes marcas de luxo nacionais, que desta forma ficam a conhecer quais os

mercados que, por norma, sdo mais recetivos a marcas de moda de luxo portuguesas.

Claro que cada caso € um caso, mas podemos retirar conclusfes face ao que acontece
com as marcas estudadas. Concluiu-se que o mercado onde todas as marcas estao
presentes a nivel internacional, é o europeu, sobretudo nos paises pertencente a Uniédo
Europeia, o Médio Oriente, a Asia e ainda certos paises africanos sdo também
mercados de destino das marcas de luxo nacionais. A nivel de volume de vendas, os
mercados mais relevantes sdo a Europa e o Médio Oriente. O mercado asiatico é ainda

referido como principal mercado da marca Jo&o Rdlo.

A publicidade na comunicacéao internacional de luxo € secundaria e, quando existe, deve
basear-se em péaginas de revistas selecionadas onde sejam divulgadas outras marcas
de luxo internacionais (Yan & Qu, 2014; Kapferer & Bastien, 2009). Nenhum dos
entrevistados faz publicidade internacional a marca, utilizam as redes sociais como o
Facebook ou o Instagram e blogs. Por vezes é também realizada publicidade local a
marca, através dos pontos de venda internacionais. Por outro lado, varios autores
referem que, mais importante do que publicidade, sdo as relages publicas e com a
imprensa, desfiles, eventos e ainda a comunicacao através dos novos meios digitais. As
redes sociais séo0 essenciais atualmente para aumentar a interatividade com seguidores
de todo 0 mundo e criar um impacto na opinido das pessoas sobre a marca, a nivel
global. O online é 0 meio mais rapido e eficaz para as marcas comunicarem para todo

0 mundo, impulsionando a sua internacionalizacdo. Para as marcas de moda de luxo
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portuguesas, as redes sociais e 0 proprio website da marca sao as principais formas de

comunicacao internacional.

As relacBes com a imprensa também séo relevantes, e as marcas nacionais aparecem
em publicacbes de renome internacional, desde revistas aos blogs mais famosos. Para
isto é necesséario que possuam uma boa relacdo com a imprensa nos deferentes
mercados. Sdo também estabelecidas parcerias com stylists, para que as pecas das
marcas sejam usadas em celebridades e editoriais a nivel global, aumentando a sua
projecdo. Também a nivel das relagdes publicas tem havido uma grande aposta por
parte das marcas de luxo portuguesas, que trabalham com agéncias em varios
mercados. A realizacdo de eventos nos pontos de venda das marcas portuguesas
também contribui para a sua divulgacao internacional, sobretudo quando atraem a
imprensa local. Muitas marcas portuguesas recebem ainda prémios internacionais e
algumas participam nas principais semanas da moda e feiras internacionais, onde
aproveitam para divulgar a marca também a retalhistas que possam vir a vender a sua
marca nos respetivos pontos de a o posicionamento da marca a nivel internacional. A
utilizacdo de manequins portuguesas de renome internacional, como a Maria Clara ou
a Sara Sampaio, em campanhas publicitarias também contribui para o0 aumento do buzz
em torno das marcas de moda de luxo nacionais. Kapferer e Bastien (2009) mencionam
0 patrocinio de eventos de prestigio ligados ao universo da marca como uma estratégia
de comunicacdo internacional que é seguida por varias marcas de luxo internacionais.
Das marcas portuguesas estudadas, nenhuma patrocina eventos de dimensédo

internacional.

A utilizag&o de figuras publicas deve ser evitada em campanhas publicitarias, mas como
embaixadoras ja é plausivel (Kapferer & Bastien, 2009). Carlos Gil e Nuno Gama
recorrem frequentemente a utilizagéo de figuras publicas em campanhas publicitarias,
e nenhuma tem embaixadores de marca. Para terminar, em relagéo a uniformidade da
estratégia de comunicagdo nos diferentes mercados, 0s entrevistados deste estudo
referem que, mesmo que as estratégias possam ser ligeiramente diferentes de mercado
para mercado, sdo sempre elaboradas na sede da marca, ou pelo menos necessitam
da sua aprovacao. Isto vai de encontro a teoria que Kapferer e Bastien (2009) defendem,
e que refere que a estratégia de comunicacao internacional deve ser elaborada na sede

da marca, sendo que a gestao local apenas aplica o que foi definido.
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Em resumo, as marcas de moda portuguesas nédo possuem flagship stores, estando
Unica e exclusivamente presentes em lojas multimarca. Nao fazem publicidade e ndo

recorrem a embaixadores das suas marcas.

3. Implicagdes do estudo

Ap0s a realizacdo de uma sintese detalhada de todos os dados recolhidos ao longo
deste estudo, e comparando os resultados com as teorias de varios autores
mencionados ao longo da revisdo de literatura, foi possivel tirar algumas ilacdes, de
forma a concluir qual a politica de marketing-mix internacional que as marcas de moda
de luxo portuguesas devem seguir, de forma a conseguirem estabelecer-se com
sucesso em mercados internacionais, posicionando-se no segmento de luxo. Serdo,
entdo, apresentadas sugestdes para os gestores de marcas de moda de luxo nacionais

gue pretendem internacionalizar o seu negdcio.

No que respeita a estratégia de produto internacional, as marcas de luxo nacionais
devem possuir extensdes de linha de produtos, de qualidade igual & da gama principal
e com um preco adequado ao tipo de produto, mas posicionando sempre essa nova
linha no segmento de luxo. Estas extensdes de produtos devem ser oferecidas
internacionalmente, de forma a atrair novos clientes e oferecer a gama completa a todos

0s mercados, se nao for através das lojas fisicas, pelo menos via loja online. As marcas

de moda de luxo portuguesas devem ainda oferecer servicos que complementem a
experiéncia do consumidor da marca a nivel internacional, em lojas multimarca,
department stores ou ainda através do seu website, e ndo apenas nas suas lojas
proprias, muitas vezes situadas apenas em Portugal. Podem optar por oferecer servigos
mais simples numa fase inicial, como o servi¢o de apoio ao cliente, disponibilizando um
e-mail ou contacto telefénico para esclarecimento de questdes, ou um servico de trocas
e devolucdes gratuito. Numa fase posterior podem investir noutro tipo de servigos, como
0 acompanhamento do cliente quando compra online, informando-o sobre o estado da
sua encomenda, servigos de personalizagédo de produtos e aconselhamento do cliente,

entre outros que facam com que o cliente se sinta totalmente satisfeito e usufrua da
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experiéncia completa da marca. Caso as marcas pensem abrir uma flagship store
internacional, devem considerar a existéncia de um ou mais servigos exclusivos, dos
guais so os clientes da flagship possam usufruir. Outro aspeto importante a nivel da
estratégia de produto internacional € a concorréncia. As marcas de moda de luxo
portuguesas ndo podem considerar a existéncia de concorréncia no mercado de luxo
internacional, e devem lancar-se em novos mercados sem receios. Alids, devem até
tentar unir-se numa parceria com outras marcas de luxo internacionais, ja estabelecidas
no mercado que a marca nacional pretende conquistar, de forma a adquirir uma maior
notoriedade e reconhecimento nesse mesmo mercado, alavancadas nessas mesmas
marcas. As parcerias podem consistir na organizacao de eventos, publicidade ou até na
criacdo de novos produtos. As marcas de luxo portuguesas devem, assim, unir-se a
outras marcas de moda de luxo para que juntas consigam combater marcas de outros
setores do luxo que ndo a moda. Passando agora a estratégia de preco internacional,
uma recomendacao que as marcas de moda de luxo portuguesas devem seguir é a de
aumentarem oS seus precos internacionais ao longo do tempo, como uma estratégia de
posicionamento, mas sem que este aumento seja demasiado exagerado. As marcas
devem optar por esta estratégia de preco apenas quando ja possuem um certo prestigio
e estatuto nos diferentes mercados, caso contrario a sua procura internacional pode
diminuir, jA que os consumidores passam a procurar outras marcas mais acessiveis e,
ao mesmo tempo, mais reconhecidas. Relativamente a estipulacdo dos precos dos
produtos a nivel internacional, existe um paradoxo. Ha quem defenda que os precos
devem ser uniformes a nivel global, mas também existem quem acredite que as marcas
de luxo devem estipular os seus precos de acordo com o nivel de precos de cada
mercado, para manter o seu posicionamento. Esta questdo é muito particular e cabe as
marcas de moda de luxo portuguesas definirem qual a melhor estratégia no seu caso
em concreto. Outra recomendacao é a de que as marcas de moda de luxo portuguesas

nao pratiguem saldos no mercado internacional. Se querem ser realmente vistas como

uma marca de luxo, ndo devem optar por esta estratégia de preco, pois estdo a
desvalorizar a marca e 0s seus produtos, fazendo com que esta perca o prestigio
internacional. Quando necessitarem de escoar um produto, devem optar antes pelo

termo “promocgdes”. As grandes marcas de luxo internacionais nunca fazem época de
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saldos, mas por vezes concedem reducdes especiais no preco dos seus produtos a

certos clientes ou em ocasides especiais. As marcas de luxo portuguesas devem seguir
0 exemplo dessas marcas. As marcas de moda de luxo nacionais devem procurar ter
conhecimento da forma como 0s seus pre¢os sdo comunicados internacionalmente, em
pontos de venda como lojas multimarca ou department stores, ndo controlados pela
marca. A partida, uma vez que as lojas estdo habituadas a lidar com outras marcas de
luxo, ndo devem colocar os precos nas montras e, mesmo quando sdo obrigadas a
etiquetar os produtos com o respetivo preco, devem fazé-lo de forma discreta. De
gualquer forma, é essencial que a marca esteja informada sobre a maneira como 0s
precos dos seus produtos sdo comunicados nos diversos pontos de venda
internacionais. Nas lojas proprias da marca, essa comunicacdo ja € possivel ser
controlada, por isso estas devem evitar a0 maximo expor 0s seus pre¢os na loja, mesmo
gue possuam uma loja online e os precos estejam visiveis a qualquer pessoa. A
comunicagao de precos nas lojas internacionais da marca deve ser muito discreta, se
possivel realizada pelo préprio vendedor. De salientar ainda que as marcas de luxo
nacionais ndo devem comunicar precos através das redes sociais. As marcas de moda
de luxo portuguesas devem iniciar a sua estratégia de distribuicdo com a entrada em
lojas multimarca e department stores internacionais, selecionados criteriosamente de
acordo com os valores e 0s objetivos da marca. Os gestores das marcas de luxo
nacionais devem tentar que a sua marca possua sempre um corner nesses pontos de
venda, de forma a destacar os seus produtos dos demais. Numa fase posterior, apenas
guando a marca atingir um certo nivel de maturidade, os gestores nacionais devem abrir
uma flagship store num mercado importante para a marca, que garanta resultados
positivos a longo prazo, ou outro tipo de lojas proprias. De referir que uma flagship store
envolve um investimento avultado, pelo que € necessario tentar encontrar solu¢des de
financiamento, uma vez que as marcas nacionais nao sao apoiadas por grandes grupos
empresariais, que financiam a abertura de lojas de grandes dimensGes em varios
mercados. Mais uma vez, é importante que as marcas de luxo portuguesas controlem
0s seus pontos de venda e saibam de que forma sdo expostos 0s seus produtos na loja.
O ambiente dos pontos de venda deve refletir os valores e as caracteristicas dos
produtos da marca, sejam eles lojas proprias, multimarca ou department stores. Para
controlar as duas ultimas, o ideal serd que um representante da marca se desloque aos

pontos de venda e acorde com o gestor da loja a forma como os seus produtos ser&o
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expostos, verificando se necessitam de material de merchandising, tudo para que uma
parte do universo da marca esteja presente na loja. Como foi referido na sintese de
resultados acima, quase todas as marcas de moda de luxo portuguesas estudadas
estdo presentes a nivel internacional no mercado europeu, em paises como a Bélgica,
Franca ou Alemanha. A sua presenca neste mercado pode ser explicada pela pertenca
de Portugal a Unido Europeia, onde as restricdes ao comércio nao existem, o que pode
conduzir a melhores resultados no futuro. Caso as marcas de luxo nacionais optem por
abrir uma flagship store como estratégia de distribuicéo internacional, devem considerar
alguns elementos importantes. Uma flagship store ndo é uma loja normal. A dimensao
da loja deve ser maior, com Varios pisos, projetada por um arquiteto de renome
internacional, e devem ser oferecidos servicos ou até produtos exclusivos aos seus
clientes. Os vendedores devem acompanhar o cliente em todos os momentos e receber
formacéo para que possam prestar o melhor servi¢co e transmitir os valores da marca,
contribuindo para que este usufrua de uma experiéncia completa em loja. As marcas
devem ainda aproveitar o espaco da loja, podendo langar-se em novos segmentos, com
a criacdo de um bar ou de um restaurante na prépria loja, por exemplo. Deve ainda
realizar eventos especiais e transmitir o universo da marca na flagship store. Por todos
estes motivos € que as marcas necessitam tracar bem estratégias antes de decidirem
abrir uma loja desta dimensao, para que no futuro os resultados da marca compensem
o investimento realizado. Relativamente a estratégia de comunicac¢ao internacional, é
recomendado que as marcas de moda de luxo portuguesas ndo invistam muito em
publicidade. Se decidirem fazé-lo, devem optar por paginas de publicidade em revistas
de moda e de luxo internacionais. As marcas de luxo nacionais devem antes investir em
relacdes publicas e com a imprensa, eventos e na comunicagao online. Devem possuir
um website cuidado, que permita que quem o visite entre em contacto imediato com o
universo da marca. As redes sociais sdo de extrema relevancia, e as marcas de luxo
portuguesas devem estar presentes em todas, ndao esquecendo que as diferentes redes
sociais tém diferentes objetivos de comunicacdo. Se n&o conseguirem atualizar
regularmente todas as redes sociais, com contelddos desenvolvidos de forma
personalizada para cada uma delas, devem entdo optar por duas ou trés que
considerem mais importantes para comunicar com o publico alvo da marca. Também é
importante que se relacionem com influencers internacionais que estejam dispostos a

promover a marca. Para se reduzirem custos desnecessarios, deve ser apenas enviado
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0 produto e uma nota para esses influencers que, se realmente gostarem da marca, a
vao divulgar nos seus blogs ou redes sociais. As relagdes publicas e com a imprensa
também s&o relevantes. A marca deve tentar colaborar com stylists que possam vir a
vestir figuras puablicas internacionais, o que nem sempre é facil pois estes podem dar
preferéncia a outras marcas. Deve ainda possuir boas relagbes com a imprensa para
tentar aparecer em publicacbes importantes a nivel internacional. A realizagdo de
eventos nos varios pontos de venda é também muito importante para promover a marca
internacionalmente. Os patrocinios de eventos internacionais sé devem ser realizados
guando a marca esta ja numa fase mais estavel, pois esta estratégia de comunicagéo
envolve sempre um investimento que pode ser desnecessario com a panoplia de meios
de comunicacao muito menos dispendiosos que estao disponiveis atualmente. Também
numa fase posterior, a marca pode investir numa figura publica para que esta seja sua
embaixadora. A figura publica escolhida deve partilhar os mesmos valores que a marca
e possuir uma reputacao excelente. Deve ser alguém que transmita confianca e que
seja reconhecida em qualquer parte do mundo, caso seja embaixadora internacional da
marca de luxo. Para terminar, a estratégia de comunicacdo ndo necessita de ser
uniforme, mas deve ser elaborada na sede da marca de luxo portuguesa, e s6 depois
transmitida aos diferentes gestores locais dos varios mercados. E importante conhecer
bem os mercados onde se pretende comunicar, considerando as diferencas culturais
entre mercados, e conhecendo a sua situacdo politica, econdmica e social, fazendo as
adaptacbes necessarias na estratégia de comunicacgéo internacional. E necessario ter
em consideracdo que as marcas portuguesas possuem uma dimensao muito mais
reduzida face a outras marcas de luxo internacionais, detidas por grandes grupos
empresariais. Cada caso é um caso, e as conclusdes retiradas sao generalistas, motivo
pelo qual as estratégias que resultam para certas marcas nacionais podem nao resultar
para outras, e cabe aos gestores decidir o caminho a seguir na internacionaliza¢éo das

suas marcas.

4. Limitagcdes do estudo e recomendacgdes futuras

Ao longo deste estudo foram encontrados alguns entraves ao desenvolvimento da
presente dissertacdo. A existéncia de escassos estudos referentes a

internacionalizac&o de marcas de luxo ndo permitiu uma maior comparacgéo daquilo que
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ocorre com as marcas de luxo portuguesas face a outras marcas de luxo internacionais.
E necessario por isso que os investigadores desenvolvam um maior conhecimento nesta
area, permitindo um maior sucesso de estudos futuros sobre a internacionalizacéo de
marcas de luxo nacionais. A realizacdo de um estudo de caso, com observacéo e
contacto direto com a realidade das marcas de moda de luxo portuguesas, teria
permitido uma maior exatiddo na obtencado de resultados e seria mais facil entender o

gue realmente ocorre a nivel das estratégias de marketing internacional das mesmas.

Poderiam ainda ser comparadas as diversas estratégias seguidas com os resultados
financeiros da marca, de forma a avaliar a eficacia das mesmas, aprofundando o

conhecimento obtido neste estudo.

Como pistas para investigacdes futuras, sugiro a realizacdo de estudos pormenorizados
sobre cada um dos elementos do marketing-mix internacional das marcas de luxo
portuguesas. Seria interessante saber com maior exatiddo aquilo que ocorre sobretudo
a nivel da distribuicdo e comunicacéo internacional destas marcas. Este estudo deveria
ser realizado através do método de estudo de caso, de forma a permitir um
conhecimento mais profundo, ou ainda através do recurso a metodologias quantitativas.
Um estudo quantitativo debrugcado na mesma tematica de investigacdo que a presente
dissertacdo também seria relevante, e permitiria comparar os resultados obtidos com as
conclusdes tracadas neste estudo. Seria também interessante a realizacdo de uma
investigacao focada nos mercados emergentes, para se tentar perceber qual o potencial
das marcas de Iluxo portuguesas nesses mesmos mercados, tdo cultural e
geograficamente distantes do nosso, mas gue curiosamente tém vindo a atrair muitas

marcas de luxo, nacionais e internacionais.
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Apéndices Apéndice 1 — Guido das Entrevistas

Para o desenvolvimento da presente dissertacdo, considerar, para todas as questoes,

apenas o que ocorre em mercados internacionais.

PRODUTO

1. O que faz da sua marca uma marca de luxo? Esta € vista como tal em mercados

internacionais ou apenas em Portugal?

2. Vérios autores referem que a um produto de luxo esta sempre associado um servico.

Quais os servigos que a (nome da marca) oferece?

3. Como caracteriza o universo competitivo da (home da marca)?

Alguma vez se uniu a outras marcas de luxo para a realiza¢éo de a¢des conjuntas?
4. Existe lista de espera para algum dos seus produtos?

5. De que forma é limitado o nimero de produtos oferecidos pela marca?

6. Existem produtos com caracteristicas especiais que lhes conferem personalidade, como

nomes proprios ou cores e materiais especificos?
7. Existem produtos com precos mais acessiveis, de forma a atrair novos clientes?

8. A marca possui extensdes da linha de produtos? Estas sdo de maior ou menor qualidade

comparativamente com a linha principal de produtos?

9. Relativamente a producéo, esta é realizada em Portugal? De forma estandardizada ou
personalizada? Existe recurso a mao humana, ou sédo utilizados equipamentos modernos

de producgéo?
10. A (nome da marca) pertence a algum grupo ou associa¢do de marcas de luxo?

11. Existe algum produto que seja considerado um icone da marca?
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PRECO

1. O prego dos produtos aumenta gradualmente? Como é que esse aumento afeta a
procura?
2. De que forma séo determinados os precos dos produtos? Esses precos variam
consoante o mercado onde estdo a ser vendidos?
3. Existem produtos vendidos em conjunto? Como S80 0S seus precos?
4. Sao atribuidos diferentes niveis de preco a diferentes extensfes de produtos, ou
submarcas?
5. A (nome da marca) pratica saldos? E reducdes especiais de preco para certos
clientes ou em ocasifes especiais?

6. Quando, como e a quem séo comunicados os precos dos produtos?

DISTRIBUICAO

1. Quais as formas de distribuicdo da (nome da marca) em mercados internacionais?
2. Que tipo de formagédo e acompanhamento sédo dados aos vendedores das lojas?

3. Os vendedores recebem comissdes de venda?

4. Por favor, descreva o ambiente das lojas da marca. De que forma é projetado o
universo da mesma?

5. Quantas lojas nacionais e internacionais da marca existem? Onde se situam e o que
motivou essa localizagdo?

6. Qual o mercado com maior volume de vendas?

7. A (nome da marca) realiza mais vendas online ou através de lojas fisicas?

8. Na sua opinido, qual o impacto da atual tendéncia de distribuic&o online por parte das
marcas de luxo?

9. De que forma sdo conservadas nas vendas online as relacdes pessoais e a
experiéncia multissensorial que caracterizam as marcas de luxo? E tido especial
cuidado com a atmosfera web?

10. A marca possui alguma flagship store? Onde? Caso possua:

11. Qual o principal objetivo da flagship store?

12. Que servicos ou produtos especiais séo disponibilizados na flagship store?

13. Sé&o realizado eventos na flagship store da marca?

14. O que distingue a flagship store das restantes lojas da marca?
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COMUNICACAO

1. A (nome da marca) faz publicidade? De que forma?

2. A nivel de relacdes publicas e com a imprensa, o que costuma ser feito? 3. A (home
da marca) costuma patrocinar algum evento? Qual?

4. De que forma € incentivado o passa-a-palavra?

5. Costumam utilizar celebridades em campanhas publicitarias? E como embaixadoras?
6. A estratégia de comunicacdo é elaborada na sede da marca, ou existe autonomia
nos diferentes mercados?

7. De que forma € utilizada a internet na estratégia de comunicagéo da marca?

8. Existem elementos caracteristicos dos seus produtos que fagam com que a maior

parte das pessoas identifique imediatamente a sua marca?
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Apéndice 2 — Formuléario de apoio as entrevistas Estratégias de Internacionalizagcéo

de Marcas de Moda Portuguesas de Luxo

Mobnica Mara dos Santos Lopes

Trabalho realizado sob a orientagdo do Exmo. Senhor Professor Doutor Eduardo Sarmento

NOME:
ANO DE NASCIMENTO: FUNCAO ATUAL:

EMPRESA:
NUMERO DE ANOS DE EXPERIENCIA NO SETOR: NUMERO DE
ANOS NA EMPRESA: FORMACAO:
Mestrado Licenciatura 12° ano
9% ano Outro:

Autorizo o0 uso desta entrevista e seus extratos para efeitos de pesquisa cientifica e uso

em documentos de natureza académica, sem fins comerciais.

Assinatura:
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