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RESUMO

A investigagio tem como principal finalidade compreender e estudar tendéncias

emergentes e zsights relevantes com impacto no futuro do retalho de moda de luxo.

A metodologia adotada para a presente pesquisa académica é de cariz totalmente
qualitativo, onde se recorreu a técnicas de recolha de dados como entrevistas a experss da
industria do luxo e da inovagao, como também a uma analise documental rigorosa e observagao
de tendéncias e comportamentos futuros. As entrevistas foram realizadas a doze profissionais
de renome internacional sendo que, foram partilhados guides de entrevistas consoante os
diferentes objetivos da investiga¢do de forma a que, se formasse um painel tendo em
consideragdo as respetivas dimensdes do estudo. A analise documental e observagio de
tendéncias teve como inspira¢ao diversas plataformas de conteudo, desde #rend reports exclusivos,

videocasts, newsletters, artigos e insights valiosos.

Relativamente aos resultados e principais conclusoes, o estudo académico demonstrou
que, uma nova geragao de retalho se aproxima e que no futuro muita coisa vai mudar. Desde
virtual influencers, retalho aplicado a universos de gaming e mundos virtuais, moda 3D, crescente
desejo por personalizacao e experiéncia entre muitas outras mudangas, compreendeu-se que, O
livro do retalho de moda de luxo esta, neste momento, mais do que nunca, a ultrapassar uma

transformacao radical.

Por fim, como principais recomendagdes, a investigadora aconselha os profissionais
de retalho, especialmente de moda de luxo, a repensar no conceito de retalho e que
compreendam que no futuro, o online e offline, serao apenas um s6. Dessa forma, o que antes era
associado a compra e venda de algo, agora, é uma ferramenta muito mais poderosa e complexa,
devendo ser reconhecida como um mecanismo de marketing com o objetivo de oferecer
experiéncias exclusivas, momentos tnicos e algo muito maior e mais impactante do que apenas

consumo.

Palavras-Chave: Retalho; Moda de Luxo; Novo Luxo; Comportamento do

Consumidor; Inovagdes Digitais; Tecnologia; Tendéncias, Futuro.
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ABSTRACT

The main purpose of the investigation is to understand and study emerging trends and

relevant insights with an impact on the future of luxury fashion retail.

The methodology adopted for this academic research is entirely qualitative, using data
collection techniques such as interviews with experts in the luxury and innovation industry, as
well as rigorous document analysis and observation of future trends and behavior. The
interviews were conducted with twelve internationally renowned professionals and the interview
scripts were shared according to the different research objectives so that a panel was formed
considering the respective dimensions of the study. Document analysis and trend observation
was inspired by several content platforms, from exclusive trend reports, videocasts, newsletters,

articles, and valuable insights.

Regarding the results and main conclusions, the academic study showed that a new
generation of retail is approaching and that in the future a lot will change. From virtual
influencers, retail applied to gaming universes and virtual worlds, 3D fashion, growing desire
for personalization and experience among many other changes, it was understood that the
luxury fashion retail book is, at this moment, more than ever, to overcome a radical

transformation.

Finally, as main recommendations, the researcher advises retail professionals,
especially in luxury fashion, to rethink the concept of retail and to understand that in the future,
online and offline will be just one. In this way, what was previously associated with buying and
selling something, is now a much more powerful and complex tool, and should be recognized
as a marketing mechanism to offer exclusive experiences, unique moments, and something

much bigger and more impactful than just consumption.

Keywords: Retail; Luxury Fashion; New Luxury; Consumer behavior; Digital

Innovations; Technology; Trends, Future.
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INTRODUGCAO

Enquanto investigadora, acredito que, uma boa investigagio comeca com boas

perguntas. E por isso, que melhor pergunta do que questionar: como sera o futuro?

Ap6s o ano inédito de 2020, nada permanecera igual. O mundo nunca mais sera o
mesmo e o futuro esse, certamente, continuara incerto. Durante longos meses, vivemos
enquanto sociedade periodos de mudangas, algumas boas, outras menos boas que

inevitavelmente moldario o futuro de bastantes inddstrias nos préoximos anos.

E o retalho e experiéncia de compra, nao ¢ excegao. E evidente que, o retalho, tal e
qual como o conhecemos, estd a mudar drasticamente, e consequentemente, a propria
experiéncia de consumo (Kahn, 2018). Dai a tematica selecionada. Mas porqué o setor de moda
de luxo? Porque historicamente a industria de moda de luxo, ¢ uma induastria bastante
tradicionalista com grandes barreiras e entraves em aderir a inovagao. No entanto, face a todas
as mudancas alucinantes com impacto a nivel mundial, as marcas de moda de luxo estio num
ponto de inflexdao histérico em que necessitam verdadeiramente de se reinventar (Chevalier &
Gutsatz, 2020). Dessa forma, nasceu a combinac¢ao perfeita: um retalho sem rumo com uma

industria adormecida que precisa inevitavelmente de acordar para se manter no jogo.

As marcas de moda de luxo, enfrentam hoje, consumidores cada vez mais exigentes.
Muitos dos consumidores ja viram e ja compraram de tudo. Isso significa que, agora, mais que
nunca, a inovagao é essencial. Dessa forma, o retalho possui um papel determinante na oferta
de uma experiéncia de compra verdadeiramente diferenciadora. E, juntamente com as exigéncias
dos consumidores cada vez mais conectados, a digitalizacdo e a tecnologia, tém vindo a alterar
fundamentalmente a forma e fun¢iao do retalho, especialmente da loja fisica (Alexander &

Blazquez Cano, 2019b).

Na verdade, nos ultimos anos a pesquisa e investigacio sobre a tematica e o destino
do retalho, adquiriu cada vez mais importancia e relevancia. Contudo, e sem grandes surpresas
foi no ano de 2020 que o cenario mudou drasticamente. Com a propaga¢ao da pandemia
mundial COVID-19, instaurou-se um “novo normal” e uma completa incerteza sobre o destino

e o futuro do retalho (Adhi, Davis, Jayakumar & Touse, 2020).

Sara Teixeira 11
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Posto isto, nunca fol tao importante repensar na loja do futuro e na inovagao aplicada
ao retalho. Uma tematica que antes, ja era relevante, agora, tornou-se ainda mais centro de
estudo, devido ao encerramento de lojas sem precedentes, a alteracio do consumidor e a
necessidade das marcas de moda reavaliarem o papel das suas lojas fisicas (Chitrakorn, 2020).
“Incerteza” ¢, sem duvida alguma, a palavra que define corretamente estes tempos atipicos que

o retalho esta a viver (Khusainova, 2020).

E os numeros comprovam essa instabilidade. Numa perspetiva mais analitica, e tendo
como base dados quantitativos, as receitas provenientes do retalho de Appare/ e Footwear a nivel
mundial mostram uma clara evidéncia do impacto negativo que a pandemia teve sobre as vendas
no ano 2020. Com base em dados fornecidos pelo Euromonitot, é possivel compreender que,
grandes poténcias de comércio como China, passaram de valores como 2 620 559 CNY milhoes
em 2019 para uma queda de 2365926 CNY milhoes no ano de 2020 (Euromonitor

International, 2021a).

Contudo, a China sera provavelmente das poténcias mais poupadas e que se conseguira
reerguer mais rapidamente da crise econdémica que se avizinha relativamente ao mercado de
moda de luxo (Business of Fashion & Mckinsey & Company, 2020). Contrariamente a estes
valores, poténcias como Estados Unidos da América em 2019 registavam valores de retalho na
seccao de Apparel e Footwear na ordem nos 370 427 milhoes de ddlares e em 2020, verificou-se

um decréscimo para cerca de 288 728 milhdes de ddlares (Euromonitor International, 2021a).

Tal como os Estados Unidos da América, em todo o mundo, sem excecoes o
decréscimo no retalho de moda fez-se sentir acentuadamente (Euromonitor International,
2020c). Apesar dos valores a nivel mundial serem verdadeiramente assustadores e negativos,
antecipando ou prevendo provavelmente uma grande crise no setor da moda em geral, ja em
2019 praticamente em todas as poténcias mundiais se verificava um aumento acentuado no
retalho online, sendo que, nos Estados Unidos da América 25,8% das compras do setor da moda,
nomeadamente Appare/ e Footwear ja eram realizadas através do e-commerce (Euromonitor

International, 2020Db).

Na verdade, a aceleracio do e-commerce ¢ das vendas online com o enceramento
temporario das lojas, continua cada vez mais a aumentar (Chen, 2020). O papel da loja fisica, tal

e qual como a conhecemos, esta a ser profundamente debatido e a questao que fica no ar para

Sara Teixeira 12
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inameros investigadores é: qual o motivo para se dirigirem as lojas de marcas de luxo quando

os produtos estao acessiveis ao alcance de um toque?

E ¢ essencialmente isso que a presente investigagido se compromete a descobrir, quais
as principais tendéncias e as principais mudangas que se vao fazer sentir no futuro do retalho
aplicado a industria de moda de luxo. Alguns autores afirmam que, a resposta para a
sobrevivéncia do retalho esta na aceleragao radical da integracao ommnichannel na loja. Assim, no
futuro, os consumidores sé irao visitar as lojas com um bom motivo para isso. E um bom
motivo é, uma boa experiéncia (Adhi et al., 2020). Posto isto, redefinir o retalho fisico é mais
necessario do que nunca. As lojas devem ser tratadas como oportunidades de marketing, espagos
onde os consumidores possam interagir com os produtos e se envolver com as marcas de uma
forma tnica e especial (Chen, 2020). Dessa forma, algumas mentes académicas consideram que,
¢ imperativo que os retalhistas de moda de luxo se adaptem e procurem evoluir e inovar em
novas plataformas ou adotarem novas estratégias digitais para que nao desaparegam neste “novo

normal” (DeAcetis, 2020).

A verdade ¢ que, estamos perante um novo, desafiante e préximo “normal” que para
ja, incide na (in)certeza, de que as marcas de moda de luxo devem investir e posicionar os seus
esforcos para o mercado digital e na criagao de experiéncias virtuais personalizadas (Achille &
Zipser, 2020). Os numeros falam por si, a industria da moda europeia registou o equivalente a
seis anos de crescimento no retalho on/ine, apenas no periodo entre Janeiro a Agosto de 2020,

passando de 16% para 29% (Business of Fashion & Mckinsey & Company, 2020).

Posto isto, o préximo novo normal do retalho da moda de luxo, esta ainda longe de se
descobrir. Mas uma coisa é certa: é necessario inovar. Desse modo, a hesitacio e a relagido
amor/o6dio que as marcas de luxo tém pela inovagio digital e comunica¢des modernas, tém que
ser ultrapassadas (Chevalier & Gutsatz, 2020). Apesar dos valores atuais, prevé-se um coming
back no retalho do luxo nos préximos anos (Business of Fashion & Mckinsey & Company,
2020). Mas para isso, é necessario niao ter medo da inovagao e aproveitar as oportunidades de
crescimento, sem nunca esquecet, as necessidades do consumidor de moda de luxo de hoje. S6
assim ¢ possivel sair do “novo normal” do retalho de moda de luxo, em direcio ao “novo

futuro”.

E ¢ isso mesmo que vamos descobrir nesta investigacao, qual o “novo futuro” do

retalho de moda de luxo.

Sara Teixeira 13
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Para descobrir ou desvendar o “novo futuro” do retalho foram desenvolvidos
determinados objetivos de investigacao. Assim, o objetivo geral caracteriza-se por ser
essencialmente o seguinte: Compreender tendéncias emergentes e /zsights com impacto no
futuro do retalho de moda de luxo. Sendo esta a problematica principal, foram delineados alguns
objetivos especificos da investigacao para compreender e, no futuro, responder aos objetivos
de modo a tirar conclusGes e informagdes pertinentes para o tema. Assim, os objetivos
especificos da presente investigacao surgem como sendo os seguintes:

1. Compreender o futuro do retalho fisico de moda de luxo, tendo em consideragao

o papel dos consumidores, inovagoes digitais e tendéncias emergentes.

2. Perceber a evolucao do retalho on/ine de moda de luxo, tendo em consideracio o

papel dos consumidores, inovagdes digitais e tendéncias emergentes.

3. Identificar tendéncias com impacto no futuro do retalho de moda de luxo.

4. Delinear, numa perspetiva futuristica, como serd a compra de moda de luxo, tendo

em consideragio o conceito e fun¢ao do retalho, nos préximos anos.

No seu conjunto, o trabalho de investigagio esta estruturado em capitulos que
compreendem tanto a revisao da literatura como a metodologia selecionada. De seguida, numa
perspetiva mais pratica, surge a recolha, analise e discussao de dados tanto provenientes da
investigacdo como externos e as respetivas conclusées. No primeiro capitulo, apresenta-se a
revisdo da literatura que consiste na avaliagdo critica da teoria e de estudos anteriormente
realizados integrados no contexto da investigagio académica. O segundo capitulo apresenta a
metodologia e as técnicas utilizadas, juntamente com as suas devidas justificagoes. Como
terceiro ponto apresenta-se a recolha, analise e compreensio dos dados. Por fim, os ultimos
capitulos consistem na apresentacdo das conclusoes e respostas ao problema de investigacio,

salientando-se as respetivas limita¢cGes e recomendagoes para investigacOes futuras.

Vamos iniciar uma verdadeira viagem até ao futuro e compreender como o retalho de
moda de luxo pode e deve reinventar-se e adaptar-se para o desenvolvimento de experiéncias
de consumo verdadeiramente inesquecfveis com base nas potencialidades das inovagoes

disruptivas.
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1. REVISAO DA LITERATURA

O capitulo da revisio da literatura é considerado um dos capitulos mais importantes,
significativos e relevantes no processo de investigacio académica. F um momento de reflexio
e de posicdo critica perante diversos conceitos, teorias e autores de modo a dar um
conhecimento ainda mais rigoroso sobre as tematicas abordadas na pesquisa. Desse modo, o
capitulo da revisao da literatura estara dividido em cinco grandes temas, sendo que, o primeiro
esta relacionado com a compreensio e evolugao do luxo. O segundo aborda brevemente teorias
relacionadas com o surgimento de moda de luxo, tais como as principais marcas € 0s seus
conceitos como também, o consumidor e o seu desenvolvimento até aos dias de hoje. O terceiro
ponto esta inevitavelmente associado ao estudo do retalho fisico, tendo em consideragao as
diferentes componentes como, os diferentes formatos e atmosferas de loja e por fim, a
importancia e necessidade das experiéncias fornecidas ao consumidor de moda de luxo. De
seguida, como quarto ponto, surge a compreensio e a analise das potencialidades do retalho
online no setor de moda de luxo e como tem vindo a revolucionar o sistema. Por ultimo, mas
ndao menos importante, vamos compreender e refletir criticamente sobre o futuro do retalho e
o impacto da inovacao e digitalizacao no retalho de moda de luxo segundo alguns autores e

investigadores que se dedicam ao estudo dos temas em questio.
1.1. Luxo — Da Origem ao Futuro.

Luxury is a necessity that begins where necessity ends.’

Gabrielle Coco Chanel (1883—1971)

Na presente seccao sera apresentado e estudado a origem, histéria e o conceito
associado ao “luxo”. Posto isto, e apés uma verdadeira descoberta sobre uma tematica tio
complexa sera compreendido o termo “novo luxo” tendo em consideragiao o seu futuro e as

suas principais alteragcdes ao longo dos tempos.
1.1.1.Luxo: Histéria, Origem e Conceito.
Damos inicio a revisao critica da literatura com uma visao de Gabrielle Coco Chanel

sobre o conceito de luxo, afirmando que, o luxo é uma necessidade que comega quando a
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necessidade termina. Sera este o verdadeiro significado de luxo? A verdade é que, os bens de
luxo nio sao bens necessarios para a nossa condi¢ao humana e fisica. Contudo, sio bens que
contribuem para a apreciagio geral das nossas vidas e para o nosso bem-estar devido as
caracteristicas inerentes (Okonkwo, 2007). Tudo isto, leva a uma compreensao do luxo como
sendo algo complexo e de dificil compreensio, e na verdade, é. Para alguns investigadores ainda
nao existe uma defini¢ao clara e amplamente reconhecida sobre o luxo, assim, existem inumeras
investigacdes que comprovam a dificuldade geral em definir o luxo (Ko, Costello & Taylor,
2019). Essa grande dificuldade e complexidade nasceu devido as indmeras teorias e reflexGes
diferentes sobre o que é e o que representa efetivamente o luxo, sendo que, muitos autores
afirmam que é um conceito relativo e que as percecdes e sentimentos sobre o luxo tém evoluido
e acompanhado os tempos (Cristini, Kauppinen- Riisinen, Barthod-Prothade & Woodside,
2017).

No entanto, existem alguns valores e termos que sdo praticamente universais quando
se pretende explicar o que é o luxo, sendo esses essencialmente, a beleza, raridade e exceléncia

com valores elevados aliados a exclusividade, identidade tunica e qualidade exuberante

(Wiedmann & Hennigs, 2013).

Existe uma clara e notéria complexidade em compreender e definir o que é o luxo.
Assim, ¢ necessario remeter aos primoérdios da humanidade para compreendermos na integra as
suas origens, evolugoes e as suas conceitualizagoes. O primeiro conceito ou defini¢ao aplicada
a0 “luxo” foi fornecido por Thorsten Veblen, o criador da Teoria do Consumo Conspicuo que
associa 0 consumo ao status € ao reconhecimento social (Walley, Custance, Copley & Perry,
2013). Na realidade, o Luxo Conspicuo, fruto da teoria de Thorsten Veblen evidencia a
perspetiva americana sobre esta no¢ao do luxo e contribuiu bastante para a compreensiao das
caracteristicas do consumo de produtos e marcas de luxo (Batat, 2019b). Assim, a teoria de
Veblen afirma que, a motivagao de um consumidor em adquirir bens de luxo esta associada a
definicio de um stafus social pelo qual quer ser reconhecido e pertencer a uma determinada

esfera ou grupo social (Veblen, 1899).

Desse modo, o consumidor nio adquire produtos de luxo para satisfazer uma
necessidade tangivel, mas sim, para defender e promover o seu status social na sociedade e
preservar a sua honra. Com base nisso, os principais valores ou caracteristicas desta teoria sobre

o luxo sao essencialmente a visibilidade, simbolismo, identidade e pertenca social (Batat, 2019b).
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A teoria francesa, denominada de Luxo Distinto ¢ introduzida pelo sociélogo francés
Pierre Bourdieu em 1979 e afirma que, o consumo de luxo ¢é visto como um meio que permite
aos individuos se diferenciarem da tendéncia massiva da sociedade. E, portanto, a necessidade
de criacdo de identidade prépria e que assume uma funcao social extremamente importante.
Bastante semelhante ao luxo conspicuo, contudo, na perspetiva bourdieusiana, para ser distinto,

o luxo deve ser estritamente inacessivel, exclusivo e raro (Batat, 2019b).

Para além destas teorias surgem ainda teorias como, a teoria da singularidade, que
significa que os consumidores desenvolvem a necessidade de se diferenciarem dos restantes,
novamente com base na comparagio social (Tian, Bearden & Hunter, 2001). A teoria da
motivagao, ¢ centrada essencialmente nas perce¢oes dos outros e na comparacao social
(Wiedmann, Hennings & Siebels, 2010). Surge ainda a teoria do autoconceito que esta associada
a como uma pessoa se sente sobre si e como essas caracteristicas pessoais podem motivar o

consumo de bens de luxo (Gil, Kwon, Good & Johnson, 2012).

Na verdade, todas as teorias contém algumas semelhancas na defini¢do de luxo tais
como a presenca da alta qualidade, raridade, alto nivel de estética e preco premium (Ko et al.,
2019). Para além destas caracteristicas identificadas, existem igualmente elementos essenciais
para uma marca de luxo, como possuir uma qualidade exuberante, oferecer valor auténtico por
meio de beneficios desejados, sejam estes funcionais ou emocionais, ter uma imagem de
prestigio e influéncia no mercado, seja pela sua competéncia, habilidade ou qualidade de servigo
e por fim, mas nio menos importante, ser capaz de inspirar e¢ desenvolver uma conexao

profunda entre a marca e o consumidor de bens de luxo (Ko et al,, 2019).

Posto isto, e para finalizar a compreensao sobre os principais valores associados ao
luxo é possivel compreender que, os fatores inerentes sao essencialmente a nogao de qualidade,
as caracterfsticas unicas e singulares através da distribui¢do restrita, do numero limitado na
producao e também na oferta de pegas exclusivas e personalizadas, algumas até classificadas
como verdadeiras obras de arte (Dubois, Czellar & Laurent, 2005). Os bens de luxo, para além
de todas estas caracteristicas possuem igualmente uma componente de tradi¢ao enorme, sendo

como bens que fazem parte da evolugio dos consumidores e passam de geracio em geragao

dentro de familias (Chevalier & Gutsatz, 2020).

Contudo, ¢ igualmente importante compreender que, os consumidores de bens de luxo

com base nas suas diferengas culturais e geograficas possuem percegoes diferentes e distintas na
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conceitualizacio do luxo. Desse modo, consumidores de bens de luxo chineses identificam
caracteristicas completamente opostas de um consumidor de bens de luxo europeu (Kapferer,

2015).

Tudo isto, leva-nos a onde comegamos, que, apesar de haver um consenso basico
sobre certos e determinados valores intrinsecos ao luxo, este acaba por ser subjetivo e relativo

ao consumidor consoante aquilo que este sente e experiencia (Kapferer, 2015).
1.1.2. Redefini¢do do Luxo: Novo Luxo e o seu Futuro

O que ¢ o novo luxo? Compreendido o que é efetivamente o luxo para alguns autores,
surge a necessidade de compreender as mudangas temporais que permitiram o nascimento de
um novo e moderno luxo. Tal como referido anteriormente, o mundo do luxo estd em constante
mutag¢ao, acompanhando as evolugées do comportamento e necessidades humanas, e, neste
momento, estamos perante um novo luxo repleto de mudangas profundas (Thomsen,

Holmgqvist, von Wallpach, Hemetsberger & Belk, 2020).

As mudangas profundas surgiram através de alguns impulsionadores, tais como a
democratizacao mundial e a globalizacio emergente (Kapferer & Bastien, 2009). Outro fator
verdadeiramente impulsionador do luxo foi, sem duvida alguma, o aumento do poder de compra
(Thomsen et al., 2020). Assim, o aumento do poder de compra significa essencialmente maior
disponibilidade de dinheiro e tempo e como tal, um maior poder de consumo e qualidade de
vida, fatores verdadeiramente importantes para o mercado de luxo (Kapferer & Bastien, 2009).
Posto isto, com o aumento do poder econémico, aliado com a democratizagao mundial e a
globalizagao, o luxo teve obrigatoriamente que se reinventar. Mas nao ficou por ai. Apesar destas
evolugdes ocorreu e ainda ocorre atualmente uma evolugao bastante mais poderosa. A

transformacao do consumidor e a constante presenga das inovagoes tecnologicas (Thomsen et

al., 2020).

Estamos perante mudancas significativas na sociedade e o desenvolvimento da
tecnologia altera profundamente os estilos de consumo contemporaneos, mais concretamente,
com o nascimento de novas geragOes totalmente digitais que vao representar um peso

consideravel no mercado de luxo (Thomsen et al., 2020).

Estas novas e modernas geragdes, estao a alterar significativamente o consumo de bens
luxo devido a influéncia de novas tecnologias, tais como redes sociais, digitalizacao e Internet of
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Things (Hoffman & Novak, 2017). Todos estes fatores contribuem para uma desaceleragao no
consumo, ¢ para um consumidor mais ponderado, com certos e determinados valores e
prioridades e com grandes preocupagdes a nivel da sustentabilidade e mudangas climaticas
(Husemann & Eckhardt, 2018). Sio, na verdade, estas mudancas disruptivas que tornam as
defini¢oes de luxo inevitavelmente instaveis e sujeitas a constante mudanga ao longo do tempo
(Cristini et al., 2017). Desse modo, a identidade primitiva do luxo ser excelente, exuberante e
exclusivo transformou-se para um luxo mais alcangavel e acessivel (Yeoman, 2011). Nasce assim
o chamado “novo luxo” associado a valores nunca anteriormente repensados tais como
sustentabilidade, bem-estar pessoal e social, responsabilidade ética, consumo consciente e novos

formatos e experiéncias de compra (Kapferer & Laurent, 2010).

Comec¢amos esta viagem no passado e voamos para o presente para descobrir e
compreender o que é o novo luxo. Agora, resta-nos refletir, como sera o futuro do luxo daqui

a uns anos.

De facto, reflexdes sobre o futuro do luxo sao levantadas repetidamente em inameros
trabalhos e pesquisas cientificas sobre o luxo (Kapferer, 2015). Estudos revelam que, o luxo ¢é
algo dinamico, complexo, que altera consoante o tempo e culturas (Kerviler & Rodriguez, 2019).
E o novo e dificil de decifrar consumidor de luxo provém de uma gera¢ao mais jovem e recente,
com uma série de caracteristicas que obrigam o mercado do luxo a se desafiar e reinventar (Batat,
2019b). Sao essas modernas geragoes que vao efetivamente transformar por completo o que o
luxo realmente é. Assim, espera-se que a geracao Millennials e as geragoes pos-Millennials
redefinam os codigos do luxo em direcao a um luxo mais exclusivo, contudo, transparente,
auténtico, experiencial, emocional e compartilhavel, valores que até entio seriam considerados

o oposto do que o luxo representa (Batat, 2019b).

Desse modo, para terminar esta viagem entre o passado, presente e o futuro, o novo
luxo e o futuro do luxo estd essencialmente concentrado nos valotes e nas caractetisticas
intangiveis de uma marca, na sua magia unica, nas experiéncias diferenciadoras, na singularidade
na narrativa e no seu impacto emocional e psicolégico nos sentidos humanos (Okonkwo, 2007).
Dessa forma, o futuro do luxo é um misto entre o passado e o presente. E a juncéo de
exclusividade e criatividade, com novas e disruptivas formas de pensar e agir. E valotizar a

histéria e a tradigao, mas com um toque de modernidade e inovagao (Batat, 2019b).
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1.2. Moda de Luxo

Tdon’t design clothes. I design dreams.’

Ralph Lauren (1939 — ...)

Nao poderia haver melhor frase para introduzir esta seccdo referente 2 moda de luxo.
Assim, neste capitulo, vamos compreender o que entendemos por moda de luxo tendo em
consideracao a sua origem, evolucio, historia e conceito. De seguida, vamos continuar a nossa
viagem, mas com o foco sobre o consumidor tradicional de moda de luxo versus o moderno

consumidor de moda de luxo e analisar as principais diferencgas e alteragoes.
1.2.1.Moda de Luxo: Origem, Evolugio e Conceito.

Comegamos por compreender o significado de luxo, agora é necessario compreender
o que entendemos por moda de luxo. Mais uma vez, vamos estudar os conceitos gerais sobre
moda de luxo. No entanto, para isso, necessitamos de, mais uma vez, visitar o passado para
compreender o presente. Numa viagem desde a revolucao industrial, as técnicas de produgao

de massa, ao surgimento de tecnologias modernas abriu-se o caminho para novas inovagoes no

setor de moda de luxo (Okonkwo, 2007).

Na realidade, a histéria da moda humana passou por diversas etapas que merecem o
maior do respeito para compreender a sua verdadeira evolugdo, tais como o renascimento no
século XVI, o luxo da realeza no século XVII a ciéncia racional no século XVIII, o classe
exuberante do século XIX, a criatividade e democracia do século XX e, por fim, a inovagao e

tecnologia do século XXI (Chiu & Chen, 2018).

Primeiramente, ¢ necessario compreender o que ¢ essencialmente o termo moda para
que possamos perceber a sua evolugao e a sua ligagao com o luxo. Assim, a moda ¢ um mercado
global, de estrutura complexa que atua nos mais diferentes segmentos e categorias (Posner,
2016). A amplitude e o alcance da moda sio enormes, pois abrange desde um vestido de alta-
costura ornamentado e produzido a mao num atelier em Paris até a produ¢ao em larga escala e
categorias de prét-a-porter (pronto a vestir). Relativamente aos produtos, moda pode incluir

vestuario, acessorios, perfumes e artigos de cosmética como também homewear (Posner, 2016).

A nivel histérico, a industria da moda tem um impacto significativo na sociedade.

Segundo, Belfanti (2009) o século XVI foi o verdadeiro ponto de inflexdo, em que a expressao
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do préprio e do gosto pessoal comegou a ganhar alguma importancia, no entanto, grande parte
do vestudrio ainda era limitado ao circulo da elite social. Assim, é possivel compreender que, a
emergéncia da moda como um elemento tipico da sociedade esta associada a uma série de
situacOes sociais, tais como a vida na corte, a vida na aristocracia, o desenvolvimento das cidades,
a ascensao da burguesia e a afirmacao do individuo, personalizagao e liberdade de escolha

(Cantista & Sadaba, 2019).

Posto isto, as marcas de moda luxo evoluiram com o tempo e por isso, atualmente,
desempenham um papel fundamental e imprescindivel na atribuicio de experiéncias e
sentimentos unicos, exclusivos raros e inexplicaveis, sendo consideradas as verdadeiras fabricas
dos sonhos (Kapferer, 2015). Assim, existem algumas caracteristicas principais que as marcas
de moda de luxo devem investir para atingir o sucesso, tais como desenvolver produtos
realmente inovadores e especiais acompanhando a inova¢ao com a tradigdo. Como também
oferecer novas experiéncias nas lojas, nos seus desfiles e em todas as suas areas de atuagao
diretamente com o consumidor, de modo a aumentar a ligacdo emocional e sentimental com
o mesmo (Fionda & Moore, 2009). Dessa forma, as marcas de moda de luxo devem realcar e
intensificar os aspetos intangiveis e investir em novos dominios como comunicagao digital e

branding (Jin & Cedrola, 2017). S6 assim, as fabricas de sonhos, durardo para sempre.

Portanto, é igualmente importante saber que, as marcas de moda de luxo possuem
certas e determinadas classificagdes por varios parametros, isto é, consoante os segmentos ou
estratégias de posicionamento as marcas de moda podem ser classificadas em quatro diferentes

categorias, griffe, marcas de luxo, marcas preminm e marcas de mercado de massa (Hameide, 2011).

No que concerne as marcas na categoria griffe, ou igualmente conhecida por marca de
designer, esta encontra-se no topo da piramide. O termo griffe deriva da escrita 2 mao e refere-
se a pura criagdio de um produto de moda artesanalmente num atelier. Desse modo, é um
produto unico, irreproduzivel e eterno (Kapferer, 1999). As denominadas marcas de luxo,
possuem certas caracteristicas associadas tais como excelente qualidade, prego elevado, escassez,
singularidade, estética, heranca, tradi¢io e historia pessoal (Jin & Cedrola, 2017). As marcas
preminm, sio bastante semelhantes as marcas de luxo, contudo, de valor ligeiramente inferior,
mas caracterizadas pela mesma exceléncia e exuberancia (Jin & Cedrola, 2017). Por fim, a tltima

categoria, as marcas de mercado de massa, possuem uma qualidade do produto aceitavel,
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grandes redes de distribui¢do a nivel internacional e um valor acessivel a qualquer consumidor

de moda (Hameide, 2011).

Assim, para concluir esta viagem sobre moda de luxo, foi possivel compreender e
aprender que, a paixao pelo luxo e pela moda de luxo, esta consequentemente ligada a perspetiva
do outro. Desse modo, a moda de luxo e a sua evolug¢ao ao longo do tempo, contribuiram para
a afirmacao da individualidade e para a necessidade do consumidor se destacar e diferenciar das
massas. Compreendemos que, a moda de luxo ¢ mais do que pecas de vestuario ou acessorios
requintados sendo ainda parte integrante do desenvolvimento e histéria da humanidade

(Cantista & Sadaba, 2019).
1.2.2.Consumidor de Moda de Luxo: Do Passado a Nova Geragio.

Seria completamente impossivel desvendar e descobrir o comportamento do novo
consumidor de moda de luxo, sem embarcarmos novamente numa viagem ao passado e
compreendermos as diferentes teorias e motivagdes que levam aos consumidores adquirirem

bens de moda de luxo e o que mudou ao longo dos anos.

Segundo alguns investigadores do comportamento do consumidor, existem quatro
grandes teorias de motivagdo que nos levam a utilizar e a comprar roupas, tais como a teoria da
modéstia, a teoria da imodéstia, a teoria da prote¢ao e por fim, a teoria do adorno (Solomon &
Rabolt, 2012). A primeira teoria, denominada de teoria da modéstia surge com base na nogao
de que as pessoas usavam produtos de vestuario, isto é, moda, para esconderem as partes intimas
dos seus corpos. Por oposicio, a teoria da imodéstia esta associada ao pensamento de que, as
roupas sao utilizadas para chamar a atencgao de certas partes do corpo que o consumidor gostaria
de realcar ou evidenciar. De seguida, a teoria da protecao, para alguns tedricos assenta na no¢ao
de que, a roupa ¢ um elemento de protecdo para o nosso corpo e funciona como uma espécie
de barreira entre 0 nosso corpo e o meio ambiente. Por dltimo, mas ndo menos importante,
pois relaciona-se bastante com a moda de luxo, é a teoria do adorno, focada na questao da
estética e gosto, sendo que admite que o vestuario pode refletir o nosso szatus, identificagao

pessoal e aumentar a autoestima dos consumidores (Solomon & Rabolt, 2012).

No entanto, o consumo de moda de luxo ¢, na verdade, bem mais complexo que isso
(Husic & Cicic, 2009). Existem outras teorias que tentam explicar e descodificar o porqué do

consumo de moda de luxo, por exemplo, Vigneron e Johnson (1999) definiram cinco efeitos e
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motivagdes diferentes que explicam o consumo de produtos de moda de prestigio. Como
primeira teoria surge a teoria com base no consumo Conspicuo abordada anteriormente que
defende que, os consumidores ddo importancia ao preco como indicador de prestigio. De
seguida, o efeito Snobe, significa que o consumo esta associado ao preco como um indicador
de exclusividade, por oposicao, no efeito Bandwagon, o preco nao tem grande relevancia pois
a teoria foca-se especialmente no valor social percebido. Por ultimo, surgem os efeitos
hedonicos e de perfeccionismo. O efeito Hedonico esta associado ao valor emocional, ou seja,
sao consumidores que estao mais interessados nos seus proprios pensamentos e sentimentos.
Por fim, o efeito do Perfeccionismo esta focado no valor e na percecao de qualidade (Vigneron

& Johnson, 1999).

Como referido previamente, o estudo do consumo de moda de luxo é extremamente
complexo e altera-se consoante o tempo, ¢ como tal, ¢ necessario compreender, numa
perspetiva mais atual, qual é efetivamente a posi¢ao dos diferentes investigadores sobre o
consumo de moda de luxo. Assim, algumas pesquisas afirmam que, as marcas de moda de luxo
sao essencialmente procuradas pois oferecem uma elevacao de stazus e de reconhecimento social
(Kessous & Valette-Florence, 2019), como também beneficios sociopsicolégicos (Stathopoulou
& Balabanis, 2019), beneficios e valores emocionais (Saran, Roy & Sethuraman, 2016) e de
identificacdo social (Kauppinen-Riisinen, Bjork, Lonnstrom & Jauffret, 2018). Varios estudos
e pesquisas demonstram igualmente que, a probabilidade de comprar bens de luxo aumenta
substancialmente quando o produto ¢ exclusivo (Stathopoulou & Balabanis, 2019), auténtico e
criativo (Cheah, Zainol & Phau, 2016), personalizado e customizado (Yoo & Park, 2016), com
grandes e belas historias (Kessous & Valette-Florence, 2019) e possuem estratégias de marketing
verdadeiramente inovadoras e surpreendentes (Janssen, Vanhamme & Leblanch, 2017). Desse
modo, o motivo de consumo de bens de luxo estd intrinsecamente relacionado com a satisfagao
de necessidades, funcionais, pessoais, financeiras e sociais (Eng & Bogaert, 2010, Dhaliwal,

Singh & Paul 2020).

No entanto, apesar de todas as informagdes que nos permitem compreender o porqué
do consumo de moda de luxo, este ¢ igualmente subjetivo e intrinseco as experiéncias do dia a
dia dos consumidores (Kauppinen-Riisinen, Gummerus, von Koskull & Cristini, 2019). Assim,
cada consumidor de moda de luxo, consome moda com as suas proprias motivagoes,
sentimentos ou motivos racionais (Serdari, 2020). E ¢ essa complexidade que torna tao dificil

de analisar o comportamento do consumidor de moda de luxo, especialmente nos dias de hoje.
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Posto isto, o consumo de moda de luxo nasceu da teoria do conspicuo e evoluiu para
uma tematica complexa e abrangente até aos momentos atuais. E 0 mesmo aconteceu com o
comportamento do consumidor de moda de luxo. Existem novos valores e principios que os
consumidores de bens de luxo valorizam que necessitam de ser analisados para garantir o
sucesso das marcas “eternas” de moda de luxo (Batat, 2019b). Nas ultimas duas décadas,
ocorreram grandes mudangas nos valores e experiéncias dos consumidores gragas a crescente
globalizagao e digitalizacdo que tornaram do século XXI o século da inovacao e tecnologia.
Todas essas mudancas transformaram-se em alteracGes de comportamentos e num novo e

renovado consumidor de moda de luxo.

Na verdade, o consumidor atual é multidimensional, isto é, o consumidor moderno
pode desempenhar diferentes papéis, comportamentos e identidades em simultaneo. Possui
igualmente um comportamento paradoxal combinando opostos ou estilos de vida
contraditérios, sendo possivel odiar e amar uma marca a0 mesmo tempo, comprar luxo falso e
luxo verdadeiro (Batat, 2019b). A investigacao da prestigiada Wided Batat (2019) diz-nos ainda
que, o consumidor de moda de luxo tem cada vez mais um consumo responsavel, com sentido
ético e utilidade social. E, portanto, aquilo que chamamos de luxo verde, com praticas de

consumo mais ponderadas e conscientes.

Apesar destas alteragoes o novo consumidor de moda de luxo, continua a necessitar
de experiéncias, produtos e servigos exclusivos (Mundel, Huddleston & Vodermeier, 2017). O
novo luxo deve interagir-se e relacionar-se com o novo consumidor de moda de luxo e
desenvolver um conjunto de emogoes e sentimentos com base no compromisso, auto conexao
e criar relacOes de intimidade, lealdade e de pura paixao tendo sempre em consideragio as suas

necessidades e desejos (Nobre & Simdes, 2019, Ajitha & Sivakumar, 2019).

Para efetivamente responder a questio “Quem é o novo consumidor de luxo?” para
além de tudo o que foi referido anteriormente, nao ¢ possivel deixar de evidenciar a importancia
da tecnologia na mudan¢a do comportamento deste consumidor. Nos dltimos anos, vimos
crescer um novo metrcado, o mercado de comércio eletronico de marcas de luxo. Na realidade,
a atengao para o e-commerce € as suas potencialidades impulsionaram a mudanca de diversos
comportamentos dos consumidores de moda de luxo (J. H. Kim, 2019a). Mas a inovagao nao
ficou por aqui. Com as novas tecnologias emergentes a entrarem na nossa vida a uma velocidade

alucinante, as marcas de moda de luxo comegaram a fornecer experiéncias excecionais e Gnicas
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nas suas plataformas digitais tornando o seu mundo virtual mais atraente (Berridge, 2018). Todas
as novidades tecnolégicas influenciam bastante o comportamento do consumidor de moda de
luxo (J. H. Kim, 2019a). E as novas geracGes sdo ja conhecedoras e familiarizadas com o digital
e como tal esperam novas, dinamicas e disruptivas experiéncias (Jain & Schultz, 2016) para

comprar luxo oniine (Kluge & Fassnacht, 2015).

Assim, é possivel compreender que, existe uma clara evolugao entre o consumidor de
moda de luxo tradicional e o atual e complexo consumidor que ¢ influenciado por imensas
variaveis (Kapferer & Valette-Florence, 2019). Dessa forma, os consumidores modernos de
moda de luxo possuem novos valores e principios sobre o conceito de luxo e querem sobretudo
ser surpreendidos pelas marcas de luxo com experiéncias inovadoras e distuptivas, tanto offline
como online (Valaei & Nikhashemi, 2017) que o envolvam, cativem e tornem a sua experiencia

de compra significativamente melhor (Cabigiosu, 2020).

Posto isto e ja compreendido o consumidor de moda de luxo e as suas complexas
alteracOes, ¢ determinante entrarmos num novo tema da revisdo critica da literatura focado

essencialmente no retalho e na sua evolugao e crescimento ao longos dos tempos.
1.3. Retalho de Moda de Luxo

A presente seccao de revisdo de literatura esta inevitavelmente associada ao retalho de
moda de luxo, sendo esta a grande e principal tematica da investigagio académica. Posto isto,
nesta sec¢ao o leitor pode viajar e compreender sobre a evolugao e contextualizacao do retalho
como também os diferentes formatos de loja de moda de luxo e por fim, a importancia e
relevancia das atmosferas de lojas e as suas dimensoes e também as experiéncias de compra

desenvolvidas e desenhadas no interior da loja fisica.
1.3.1. Contextualizagdo e Evolug¢ido do Retalho

Para compreendermos o que esta associado e quais as variaveis envolventes do retalho
de moda de luxo, torna-se necessario, desvendar e compreender como se iniciou a viagem e qual

a evolucao do retalho propriamente dito.

A evolugio do retalho nos ultimos anos tem sido bastante notéria e rapida a nivel de
inovagao e de novos processos (McCormick, Cartwright, Perry, Barnes, Lynch & Ball, 2014).

Tal como referido anteriormente, a globaliza¢ao e o surgimento de novas e recentes tecnologias
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impactaram tanto a nogao de luxo, como o consumo de moda de luxo e como tal, o retalho nao
fol excegdo. Assim, a globalizagao que consequentemente levou a internacionalizacio teve um
impacto representativo na evolucdo do retalho ao longo dos anos para o que é atualmente. Para
além da globalizacdo, novos modelos de negbcio, como o e-commerce devido a evolugio da
tecnologia, ou até mesmo o mwobile commerce, t¢tm vindo a mudar o cenario do retalho,
especialmente da moda de luxo. Todas estas inovagoes e evolugodes tecnologicas, mudaram o
consumo e o acesso ao produto e como tal, fizeram o retalho reinventar-se no presente,

procurando saber qual o verdadeiro papel das lojas fisicas (McCormick et al., 2014).

Posto isto, procurar uma definicao clara do retalho atualmente é bastante dificil,
contudo, teorias mais antigas defendem que, o retalho pode ser definido como um conjunto de
atividades que comercializa produtos ou servicos aos consumidores para uso proprio ou
doméstico (McCormick et al, 2014). Noutras palavras, é essencialmente o processo de
transformar uma distribuicdo em grande escala, numa escala mais reduzida focada especialmente
no consumidor final (McGoldrick, 2002). Outras defini¢oes dizem ainda que, o retalho abrange
atividades comerciais envolvidas na venda de bens, produtos ou servi¢os aos consumidores para
uso pessoal, familiar ou doméstico, sendo que, é a ultima etapa do processo de distribuigao

desde o fornecedor ao consumidor (Berman, Evans & Chatterjee, 2018).

No presente, definir o que entendemos por retalho, é uma tarefa complicada devido a
sua complexidade e constante evolu¢io (Berman et al, 2018), especialmente quando o
relacionamos com a moda de luxo. Sabendo que, o luxo estd, numa perce¢ao geral, associado a
prestigio, status elevado, qualidade exuberante, e ao sentimento de raridade e exclusividade, (K.
P. Wiedmann & Hennigs, 2013) esses valores hedonicos sao oferecidos através das experiéncias
e atividades no ambiente do retalho de moda de luxo (Chung, Youn & Lee, 2014). Assim, o
retalho de moda de luxo representa um papel integrante, fundamental e determinante no

desenvolvimento de um consumo de luxo verdadeiramente excecional e especial (Cho & Lee,

2017).

Na realidade, os retalhistas de moda de luxo, sdo para alguns autores definidos como,
empresas que distribuem pegas de vestuario, acessorios e outros produtos de estilo de vida que
sao percebidos como artigos de luxo devido ao seu design, qualidade premium, habilidade
superior e precos significativamente elevados devido a histéria, heranca e prestigio da marca em

questao (Moore & Doherty, 2007; Moore, Doherty & Doyle, 2010; Bai, McColl, Moore, He &
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Shi, 2020). Alguns retalhistas de moda de luxo que se enquadram nessa classificagdo, sio, por
exemplo, casas como Prada, Gucci, Dior, Louis Vuitton, Chanel, Giorgio Armani, Hermes,

Versace, entre outras (Moore et al., 2010).

Assim, ¢ possivel compreender que, com o passar do tempo, os retalhistas de moda de
luxo tiveram que se reinventar e com o surgimento da Internet e novos canais, as lojas de moda
de luxo tiveram que continuar a investir na oferta de experiéncias e dar uma nova vida as lojas
fisicas e convencionais (Jebarajakirthy, Yadav & Shankar, 2020). Desse modo, o luxo ja nao é o
mesmo. O consumidor de moda de luxo ja ndo ¢ o mesmo. E como tal, o retalho de moda de

luxo ja nao é o mesmo.
1.3.2.Formatos de Lojas de Moda de Luxo

Os formatos de lojas de moda de luxo podem variar significativamente (McCormick
et al., 2014). Na verdade, niao existe uma definicao tnica de formatos de retalho da moda de
luxo, desse modo, pode estar dividido em diferentes formatos e tipos de lojas, tais como lojas

especializadas em vestuario, lojas de departamento, lojas independentes entre outros formatos

(McGoldrick, 2002).

No que concerne as lojas especializadas em vestuario, tal como o nome indica, sdo
lojas que vendem os seus préprios produtos maioritariamente especializados em vestuario e em
certos acessorios de moda, associando o nome e a imagem da marca (McCormick et al., 2014).
Relativamente as lojas de departamentos, sio consideradas lojas de grande formato,
normalmente dispostas em varios andares, vendendo uma ampla variedade de produtos. Como
alguns exemplos para facilitar a compreensao temos em Paris as Galleries Lafayete, em Londres
a Selfridges ou Harrods e nos EUA aloja de departamento Macy’s. De seguida, surgem as lojas
independentes, consideradas lojas de reduzida escala e bastante famosas na Europa,
nomeadamente em mercados como Franca e Italia. Contudo, no decorrer do tempo, temos
verificado que as lojas independentes estao a desaparecer pois nao conseguem competir com os
restantes formatos de lojas devido aos custos associados. Por fim, surgem as chamadas lojas de
descontos, ou lojas outlet, que vendem essencialmente produtos a um prego inferior em
comparagao com o preco do retalho original. O modelo de negdcios tem como base vender
produtos fora da temporada e por isso, o prego assume uma fungao verdadeiramente estratégica

(McCormick et al., 2014).

Sara Teixeira 27



.
Marketing
Lecds
Business

Posto isto, nao seria possivel estudar o retalho de moda de luxo sem compreender o
formato de loja, flagship. Na verdade, flagship ¢ um formato de loja exclusivo do setor de luxo
com determinadas caracteristicas especificas, tais como sao propriedade de uma marca de moda
de luxo e operam no mercado com a inten¢ao de construir e desenvolver uma imagem de marca
e uma experiéncia de consumo (Kozinets, Sherry, DeBerry-Spence, Duhachek, Nuttavuthisit &

Storm, 2002; Moore et al., 2010).

O conceito flagship store nasceu em duas grandes cidades para a industria da moda de
luxo, Londres e Nova lorque, sendo que, a localiza¢ao deste formato de lojas ¢ determinante,
pois estao sempre localizadas no centro e no corag¢ao das grandes cidades, criando lugares tnicos
para experiéncias de luxo inesqueciveis (Fernie, Moore & Lawrie, 1998). Assim, a loja flagship
possui uma componente relacional e experiencial bastante elevada, sendo que um dos seus
objetivos ¢ fazer o consumidor de moda de luxo sentir-se na verdadeira casa da marca a

consumir o verdadeiro e auténtico luxo (Nobbs, Moore & Sheridan, 2012).

Contudo, a loja flagship, nem sempre foi a mesma. Na realidade, as rafzes do formato
da loja flagship esta nos ateliers conture € nas maisons de mode, isto €, nas oficinas e escritorios, no
local da criagio onde se sentia o verdadeiro interior e coragao das marcas (Tungate, 2008). Com
as evolug¢oes do tempo, como a democratizagao do luxo ou globaliza¢ao da moda, o seu formato
e fungao foi-se adaptando ao longo do tempo. Assim, nos anos sessenta, foi considerada como
a “concept-store’ (Mores, 2007) e em 1980 reconheceu-se uma maior necessidade das lojas de
moda de luxo e alargar as categorias de produto vendidas passando a ser reconhecida como a
“lfestyle store’ (Bingham, 2005). Na década de 1990, o termo flagship store, como o conhecemos
atualmente, comecou a ser utilizado para descrever as lojas principais que eram maiores que a
média e vendiam uma ampla e profunda variedade de produtos (Moore, Fernie & Burt, 2000).
Nos ultimos anos, devido a importancia e relevancia das tecnologias no consumo de luxo, as
marcas de moda de luxo foram forgadas a evoluir e oferecer uma experiéncia de marca unica
para o consumidor cada vez mais exigente e rigoroso, dessa forma, surgiram as “uber’” ou “mega
flagships”, um formato renovado com base numa experiéncia maior, melhor e ainda mais
memoravel (Tungate, 2008). Mais recentemente, com a revolugao digital as marcas de moda de

luxo estio preocupadas em transformar essa experiéncia de luxo para o hemistério online

(Okonkwo, 2009).
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Nao seria igualmente possivel falar sobre o retalho de moda de luxo, sem falar sobre
o malis recente formato de loja que veio revolucionar verdadeiramente o retalho, tal e qual como
o conhecemos. Chamam-se lojas pop-up e estao intrinsecamente associadas e relacionadas com
a componente experimental e multissensorial, contribuindo para uma economia de experiéncia
e um consumo tendo como base a novidade, surpresa e o entusiasmo em torno de um espago
temporario (Surchi, 2011; Alexander & Bain, 2016). Assim, a loja pgp-up pode ser considerada
uma ferramenta de marketing experiencial que permite a criagdo de uma experiéncia
personalizada para aumentar o envolvimento com o cliente (Warnaby & Shi, 2018).
igualmente uma nova forma dos retalhistas de moda de luxo testarem a aumentarem a imagem
da marca em novos mercados através da oferta de momentos diferentes que transmitam uma

nova e rejuvenescida vida ao retalho (de Lassus & Anido Freire, 2014).

No entanto, a principal caracteristica diferenciadora das lojas pop-#p é que estao
disponiveis apenas temporariamente, num determinado local, geralmente por um curto periodo
de tempo (Klein, Falk, Esch & Gloukhovtsev, 2010). E igualmente relevante saber que, existem
trés principais caracteristicas associadas as lojas de cariz experiencial, tais como a compra
hedoénica, tendo por base o prazer e a satisfagao pessoal, a exclusividade e a atmosfera da loja
(Klein et al., 2016). Para concluir, ¢ um novo e moderno formato de retalho de moda luxo com
enfase na dimensio temporal, promocional e experiencial, tendo como base o elemento
surpresa, o envolvimento e entretenimento com o consumidor de moda de luxo e por fim,
proporcionar momentos unicos, divertidos e verdadeiramente especiais (Taube & Warnaby,

2017).
1.3.3.Atmosfera de Loja e Experiéncia do Consumidor

Ao longo dos tempos, existe cada vez mais uma interrogacdo por parte de muitos
autores académicos sobre o papel e importancia das lojas fisicas. Segundo, Chevalier e Gutsatz
(2020), as lojas fisicas ainda possuem um papel determinante e sio consideradas locais
encantadores e espagos vibrantes que oferecem experiéncias e atividades especiais e
inesqueciveis. Dessa forma, quando um cliente de moda de luxo se dirige 2 marca de moda de
luxo Cartier, para adquirir um produto, deve sentir e vivenciar toda uma experiéncia de compra

que o faga sentir como um verdadeiro e auténtico Carteir’s (Chevalier & Gutsatz, 2020).

Posto isto, a atmosfera de retalho é bastante util e benéfica na construcao do ambiente

de loja de moda de luxo e contribui para a oferta de experiéncias excecionais e tnicas (Cho &
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Lee, 2017). Assim, a atmosfera do espago de uma loja de retalho reflete a vibragao e o ambiente
em geral, e é composta essencialmente por trés dimensoes, tais como as condi¢des ambientais,
layont espacial e funcionalidade, e igualmente por sinais, simbolos e artefactos (Bitner, 1992).
Desse modo, os designs e atmosferas de loja reproduzem respostas cognitivas, fisiolbgicas e
afetivas (Bitner, 1992). As respostas cognitivas assumem ser a criagio de um significado
simbdlico ou a categorizagdo das informagdes recebidas do ambiente, as respostas fisiologicas
representam certas condi¢des do ambiente, tais como a ilumina¢do. Por fim, as respostas
afetivas, tal como o nome indica, sio aquelas que resultam de respostas emocionais, como por
exemplo a excitagdo e entusiasmo provocado por uma determinada cor (van Rompay, Tanja-

Dijkstra, Verhoeven & van Es, 2012).

Na realidade, estudos demonstram que, o luxo percebido num ambiente de loja faz
crescer trés emogoes positivas, primeiramente, o prazer de compra associado a valores
prazerosos e hedonicos. Em segundo lugar aumenta a excitacdo e entusiasmo, onde os
consumidores necessitam e querem-se sentir ativados com estimulos diferenciadores. Por
ultimo, mas nao menos importante, a percecao do luxo aumenta o dominio no ambiente da loja,
isto é, os consumidores querem sentir-se verdadeiramente poderosos e privilegiados quando

inseridos no contexto e ambiente de retalho de moda de luxo (Cho & Lee, 2017).

Ainda sobre as componentes envolventes na atmosfera de loja, surgem segundo certos
autores e investigadores académicos, algumas varidveis importantes que devem ser tidas em
consideracdo, tais como as variaveis externas (incluindo as vitrines, edificios, elementos
arquitetonicos, entre outros), as variaveis de /zyout e design (essencialmente focado no design do
espaco e no organizagao da loja), as variaveis de ponto de compra e decoracido e por ultimo, as
variaveis humanas (Turley & Milliman, 2000; Haug & Munster, 2015; Arrigo, 2018; Berman et
al,, 2018).

Dessa forma, a loja ¢ um elemento bastante importante sendo considerada veiculo de
comunicagao da marca, visto que o ambiente da loja é capaz de influenciar determinados
comportamentos e desencadear reagbes e sentimentos especiais que promovem

verdadeiramente experiéncias excecionais de luxo para os consumidores (Arrigo, 2018b).

Posto isto, ¢ importante terminar referindo que, mesmo com o surgimento de um novo
e moderno retalho, os consumidores ainda desejam e necessitam de sentir, tocar e experimentar

os produtos. Desse modo, os retalhistas devem repensar e investir em novas estratégias para
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atrair os clientes e desenvolver ambientes de retalho mais interessantes e visualmente atraentes

(Cant & Wiid, 2020).

Apbs toda uma viagem sobre os aspetos relacionados com o retalho de moda de luxo
fisico, isto ¢é, baseado em lojas e no retalho tradicional é necessario explicar a importancia das
experiéncias e do envolvimento do consumidor em contexto de loja. Como sabemos, criar uma
experiéncia distinta para o cliente é fundamental e determinante no retalho atual (Mohd-Ramly
& Omar, 2017). Na verdade, uma experiéncia favoravel e especial representa ser uma vantagem
competitiva e de diferenciagdo da loja (Schmitt, 1999), especialmente quando falamos de retalho
de luxo. Dessa forma, as marcas de moda de luxo sao especialistas no incentivo ao desejo, pois
procuram capturar a atengao dos consumidores, incutit sensacoes de exclusividade,
superioridade e fabricagio dos sonhos e fantasias, sempre com uma componente emotiva
(Prentice & Loureiro, 2018). Assim, os consumidores sao atraidos por marcas ou produtos e

motivados essencialmente pelo desejo (Boujbel & D’Astous, 2015).

Desse modo, uma vez que, as marcas de luxo oferecem produtos ou servigos como
recompensas hedonicas e satisfagao sensorial (Vigneron & Johnson, 2004) e oferecem ao
consumidor sentimentos como satus ¢ reconhecimento social (Atwal & Williams, 2009), as
compras de luxo sao consideradas mais heddnicas do que funcionais, devido ao seu elevado

cariz experiencial (Kim, Park, LLee & Choi, 2010).

Posto isto, para além das caracteristicas funcionais superiores, as marcas de luxo
oferecem experiéncias sensoriais para criar e oferecer sensagdes de exclusividade, prestigio e
excecionalidade (Berthon, Pitt, Parent & Berthon, 2009). Dessa forma, os retalhistas de moda
de luxo projetam, desenham e planeiam experiéncias de consumo verdadeiramente memoraveis

para criar ou adicionar valor ao consumidor (Ko, Phau & Aiello, 2016; Han, Seo & Ko, 2010).
1.4. Retalho de Moda de Luxo Online

Passamos do mundo fisico para o mundo virtual e, como tal, na presente seccao da
revisdo da literatura o leitor pode compreender mais sobre o retalho de moda de luxo on/ine.
Assim, primeiramente serd contextualizada a hesitagao e pondera¢ao das marcas de moda de
luxo na adogao e aceitacdo da digitalizagdo nos seus processos e funcionamento. De seguida,
comparativamente ao retalho fisico, vai-se proceder a compreensao dos diferentes formatos de

lojas online e a importancia das atmosferas e experiéncias de compra digitais.
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1.4.1.Marcas de Moda de Luxo vs Digitalizagao

Neste subcapitulo, vai ser analisado os obstiaculos e os primeiros passos da
digitalizagiao no setor da moda de luxo. Na verdade, como verificado anteriormente, uma marca
de luxo esta associada a um produto ou servico de alta qualidade, exclusivo, prestigioso,
auténtico com a capacidade de oferecer um alto nivel de valores simbdlicos e emocionais
(Giovannini, Xu & Thomas, 2015). Com base nesses valores, varios profissionais de marketing
de marcas de luxo consideram que a digitalizacao e a presenga de redes sociais e comunicagao
aberta ameacga a imagem da marca, pois a digitaliza¢do implica o acesso e informagao facilitada
para o publico em geral, o que contrasta com os valores de exclusividade e inacessibilidade

associados ao luxo (Kusumasondjaja, 2019).

Figura 1:
Marcas de Luxo vs Internet

| Marcas de Luxo I ______ Internet I

Experiéncias sensoriais.

Heranca e cultura das marcas.

Intemporalidade dos produtos.

Virtualidade.

VS

Comunicacio global.

Velocidade e imediatismo.

Nota: Adaptado de Chevalier & Gutsatz, 2020

Dessa forma, a evolucao das tecnologias digitais mudou verdadeiramente o cenario
competitivo para as empresas de luxo que efetivamente querem acompanhar o novo e complexo
consumidor (Wang & Kim, 2017). Na realidade, existem varias formas de tecnologias digitais,
tais como websites, redes sociais, microblogs, comunidades de contetido, mundos virtuais e todas
as ferramentas que permitam o compartilhamento de informagoes, percecdes e experiéncias

online (Arrigo, 2018a).

Assim, as tecnologias e os avangos digitais oferecem logicamente novas e

entusiasmantes oportunidades de negdcio, mas também, desafios e dilemas importantes, pois a
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plena acessibilidade e disponibilidade de conteddo do mundo digital contrasta com a
exclusividade e os valores das marcas de luxo. Desse modo, apesar da adog¢ao da maioria dos
setores a estas inovagoes tecnoldgicas, as empresas de luxo, especialmente de moda de luxo,
hesitaram durante bastante tempo. Dessa hesitacao e receio surge o tio abordado “dilema da
internet” para as marcas de moda de luxo no contexto digital em que alguns investigadores

consideram ser uma eterna relagio de amor/6dio (Chevalier & Gutsatz, 2020).

Nasceu de uma relagio amor/6dio, mas tornou-se bastante claro que as marcas de
moda de luxo, ndo poderiam nem deveriam ignorar estes avangos tecnolégicos. Assim, apesar
das inumeras preocupagdes, as inovagdes digitais oferecem diversas vantagens estratégicas,
como por exemplo, ajudar as marcas de luxo a atrair consumidores mais jovens e modernos
(Shephard, Pookulangara, Kindley & Josiam, 2016). As inovagbes tecnologicas podem
igualmente auxiliar profissionais de marketing a promover relacionamentos mais profundos
com os consumidores através de interagoes mais intensas e intimas (Geissinger & Laurell, 2016).
Para acrescentar, as inovagdes digitais permitem que as marcas de luxo transmitam informagoes
de forma mais interessante ¢ envolvente (Roncha & Radclyffe-Thomas, 2010), seja através de
imagens visuais e videos (Schultz, 2017) ou até mesmo Jlastags (Sung, Kim & Choi, 2017). Para
terminar, os avangos tecnologicos permitem ainda que, as marcas de luxo reforcem as suas
imagens através das palavras e fagam crescer a relacdo e a conetividade com os consumidores
(J. E. Kim, Lloyd & Cervellon, 2016) , como também reforcem as suas experiéncias de luxo,
sendo que, o luxo experiencial eleva-se para outra dimensao tendo como base o entretenimento

e a oferta de conteudo e atividades unicas e especiais (Atwal & Williams, 2009).

Mas o que levou verdadeiramente a esta completa transformagao digital do luxo?
Segundo Batat (2019a), existem trés principais motores da transformagao digital nas sociedades
atuais, tals como a tecnologia, fatores demograficos e socioeconémicos. Esses fatores
juntamente com a evolucao da Internet, desde web 1.0 para web 3.0 marcaram fortemente as
estratégias, experiéncias e operagoes das empresas de luxo no hemisfério digital (Batat, 2019a).
Falar de um canal on/ine inclui todos os meios digitais que a empresa pode utilizar para distribuir
os seus produtos, tais como o website da empresa, plataformas de comércio eletrénico
multimarcas, aplicagdes moveis, publicidade digital ou redes sociais, entre outros (Guercini,

Ranfagni & Runfola, 2020).
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Posto isto, o mundo digital que comegou a dar os seus primeiros passos em 2000
(Batat, 2019a) ndo ¢ de todo semelhante ao mundo digital atual. As melhorias nas tecnologias
de bardware e software transformaram completamente o ambiente digital em termos de

experiéncias e do que se pode oferecer aos visitantes virtuais (Guercini et al., 2020).
1.4.2.Formatos de Lojas Online de Moda de Luxo

Na realidade, o comércio on/ine mudou significativamente os habitos de compra dos
consumidores (Xue, Parker & Hart, 2020) e tem um impacto bastante importante no comércio
fisico (Thakur, 2018). Posto isto, existem diferentes formatos de comércio online que tém

evoluido consideravelmente ao longo do ano, tais como o e-commerce, o m-commerce e o v-commerce

(Xue et al., 2020).

Relativamente ao e-commerce, isto é, comércio eletronico, este oferece aos consumidores
oportunidades de experimentar um retalho on/ine com certos beneficios que apenas sao possiveis
no hemisfério online, tais como uma maior conveniéncia, precos competitivos, atendimento
personalizado e informacgoes valiosas (Tseng & Yazdanifard, 2015). O m-commerce oferece
potencialidades e experiéncias de compras semelhantes, mas com recurso ao #obile, podendo
ser através de apps especializadas ou websites mobile friendly (Thakur, 2018). Por oposicao, o »-
commerce, ou neste caso, o virtual commerce, é ligeiramente diferente. E um formato de loja que esta
ainda a dar os seus primeiros passos no mundo do retalho (Xue et al., 2020). Assim, o v-commerce
nasce num ambiente virtual tridimensional (3D) em que a funcionalidade e interatividade sao
fatores essenciais, visto que pode combater a falta de interagao direta e humana associado ao ¢-
commerce tradicional (Vrechopoulos, Apostolou & Koutsiouris, 2009). Para além disso, o virtual
commerce aumenta a profundidade sensorial em comparagao com o comércio eletrénico, pois tem
a capacidade de transmissdo de imagens em 3D bastante mais detalhadas do que imagens
estaticas bidimensionais (Klein, 2003). Para finalizar, o v-commerce permite ainda ao consumidor
uma navegacao mais livre e usufruir de experiéncias diferentes com um elevado grau de
entretenimento, devido as caracteristicas imersivas inerentes das tecnologias utilizadas (Kang,

2017).
1.4.3.Atmosferas Digitais e Experi€éncias Online
Com todas estas inovagoes e mudangas no retalho em geral, gracas essencialmente a

presenca da tecnologia, a atmosfera de loja, tal e qual como a conhecemos e abordamos
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anteriormente, estd a mudar substancialmente. Na verdade, o conceito de atmosfera de loja
estudado previamente pode ser igualmente aplicado ao contexto on/ine, sendo que, Hussain e Ali
(2015) afirmam que, os retalhistas on/ine constroem uma atmosfera de loja digital através dos
websites e formatos de venda online. Dessa forma, com a presenca da tecnologia é necessario
repensar e criar uma “atmosfera digital” que encante e seduza igualmente os consumidores

(Kim, Lee, Cho & Jung, 2020).

Posto isto, para estudar a atmosfera de loja digital, os termos tiveram de ser adaptados
ao contexto on/ine, como por exemplo “atmosfera de web” ou “ambiente digital” (Kawaf & Tagg,
2012). Na verdade, Dailey (2004) define que, uma atmosfera de web influencia e cria efeitos
positivos nos usudrios com a finalidade de aumentar as respostas favoraveis dos consumidores.
Desse modo, varios critérios foram estudados por diferentes investigadores de forma a explicar
o conceito de atmosfera de loja on/ine. Como por exemplo, Richard (2005) considerou como
componentes da atmosfera digital, a informacgao disponivel, o entretenimento, o /layout e a
navegacao. Outros autores defendem ainda que, outras caracteristicas atmosféricas da web
incluem cor, musica, formato de exibicao do produto, sinais de promoc¢io e métodos de
apresentaciao e visualizagdo do produto (Ha, Kwon & Lennon, 2007). Para finalizar, os
investigadores, Hausman e Siekpe (2009) concentram-se nas opg¢oes de idioma, humor, recurso

de busca global e indicagdo de seguranc¢a do website como medidas da atmosfera da web.

Dessa forma, a atmosfera digital ¢ um conceito bastante importante de ser estudado,
visto que, os retalhistas, especialmente de moda de luxo, estio cada vez mais a recorrer a
tecnologias avangadas nas suas lojas on/ine (e fisicas) e, como tal, é necessario compreender como
desenvolver uma atmosfera de loja digital agradavel e oferecer uma boa experiéncia de compra

(Kim et al., 2020).

Para abordar experiéncias de compra e terminar esta viagem pelo novo mundo do
comércio online, cheio de potencialidades e oportunidades fantasticas, ¢ necessario compreender
aimportancia do desenvolvimento de experiéncias on/ine no setor de moda de luxo. Dessa forma,
a criagao de uma experiéncia de compra de moda de luxo on/ine é tao importante como 0s
sentimentos e experiéncias trabalhadas no hemisférico fisico, nomeadamente na loja, onde a
magia acontecia (e acontece). Assim, existe a necessidade de oferecer uma experiéncia de compra
ao consumidot, tanto gfffine como online, mais otimizada, dinamica e inovadora (Juaneda-Ayensa,

Mosquera & Murillo, 2016).
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Com base nisso, a oferta de experiéncias digitais tornou-se um fator determinante para
as marcas atingirem o sucesso, especialmente com as novas e futuras gera¢oes totalmente digitais
(Chevalier & Gutsatz, 2020). Na verdade, atualmente, estamos inseridos na web 3.0 denominada
de, Experimental Digital Lusxury (2013 — presente) verdadeiramente centralizada no design e
experiéncia do consumidor, tendo como base estratégias multissensoriais e emocionais em que

o foco é, sem duvida alguma, o consumidor (Batat, 2019a).

Dessa forma, torna-se claro que, a Internet e as tecnologias digitais sio um canal
importante para as compras dos consumidores e os retalhistas de moda de luxo devem, nio s6
oferecer uma experiéncia exuberante, excecional e inesquecivel na loja (Okonkwo, 2007), como

também no dominio digital através do retalho online (IKKim, 2019b).
1.5. Retalho — O que mudou e qual o futuro?

Ao longo de toda a revisao compreendemos o passado, analisamos o presente e agora,
vamos espreitar o futuro. Na verdade, a presente sec¢ao intitulada “Retalho — o que mudou e
qual o futuror?” foca-se essencialmente em compreender o que a literatura nos diz sobre os mais

recentes avangos tecnolégicos e como os podemos relacionar com o retalho de moda de luxo.
1.5.1.Uma evolugao do Multichannel para o Omnichannel

A digitalizacao impactou e alterou profundamente os negdcios e a sociedade em geral
e transformou (e continua a transformar) o retalho em particular (Grewal et al., 2017b). Na
verdade, a digitalizagdo esta a alterar fundamentalmente a forma e a fungao da loja fisica ¢ a
integracao de canais fisicos e virtuais ¢ considerada uma das mudanc¢as mais significativas no
retalho (Alexander & Cano, 2019a). Nao faz muito tempo que o retalho era sinénimo de bricks
and mortar, ou seja, focado essencialmente na sua existéncia fisica, contudo, com o avango do ¢-
commerce a historia mudou completamente (Verhoef, Kannan & Inman, 2015). Com o
surgimento do comércio eletrénico, o retalho passou a ter uma perspetiva de retalho wuitichannel
que permitia que os consumidores interagissem com a empresa por meio de varios postos de
contacto, no entanto, ambas as experiéncias fisicas e virtuais, eram distintas, isto é, nio havia
uniformizagao da experiéncia e processo de compra (Beck & Rygl, 2015). Tudo isto levou ao
nascimento do omnichannel, que consiste essencialmente em oferecer uma experiéncia abrangente
que une tanto o mundo ¢ffline como o mundo online (Mosquera, Olarte-Pascual & Juaneda

Ayensa, 2017). Assim, se todos os canais estiverem conectados, os consumidores podem
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comegar a sua jornada de compras num canal e terminar noutro completamente diferente,
criando uma experiéncia de compra continua com um maior grau de conveniéncia e
envolvimento (Mosquera, Olarte-Pascual, Ayensa & Murillo, 2018). Outros investigadores
académicos, afirmam ainda que, o retalho ommnichannel permite que os consumidores nao
comprem apenas em varios canais, mas também interajam com a marca em qualquer lugar ¢ a
qualquer momento, proporcionando-lhes uma experiéncia de compra unica, completa e
sucessiva que quebra completamente as barreiras entre os hemisférios fisicos e virtuais (Beck &

Rygl, 2015; Melero, Sese & Verhoef, 2016).

O conceito omnichannel representa uma mudanga no paradigma do retalho devido ao
facto de estar enraizado no comportamento do consumidor (Verhoef et al., 2015). Atualmente,
os consumidores acedem a Internet pelos seus dispositivos e esperam usar de forma consistente
e simultanea entre os diferentes canais, ou seja, entre o offline, online e mobile enquanto fazem uma
compra. Dessa forma, algumas pesquisas sugerem que, as lojas devem adotar um modelo misto,
de forma a combinar o imediatismo e a experiéncia multissensorial de uma loja fisica com o
acesso, interatividade e conveniéncia de uma loja on/ine (Grewal et al., 2017a). Dessa forma, a
principal diferenca entre as abordagens de muitichannel e omnichannel depende do gau de
coordenagio e integracao do canal, sendo que, o retalho omnichannel tem como principal objetivo
fornecer uma experiéncia holistica, conveniente e facil ao consumidor (Silva, Duarte &

Sundetova, 2020).

Posto isto, existe um papel claro e evidente da loja fisica. Apesar da capacidade dos
consumidores conseguirem interagir com os diferentes canais, ainda existe a necessidade clara
de sentir, tocar e experimentar o produto, como também vivenciar e experienciar toda a
atmosfera de loja (Piotrowicz & Cuthbertson, 2014). Mas como pode uma loja mudar? Como
pode o retalho evoluir? A resposta para estas questdes incide na tecnologia, uma dimensao que
tem vindo a mudar e alterar verdadeiramente a funciao e o papel das lojas e do retalho e

experiéncias de compra no geral.
1.5.2. Inovagdes Digitais no Retalho

Se atualmente entramos num espago de retalho, ele ja nao é o mesmo de antigamente
e essa evolugdo ¢é proveniente da tecnologia e dos avancos digitais. Dessa forma, a tecnologia
esta a redefinir a experiéncia em loja e os /layouts e fungdes da loja fisica. Assim, seria impensavel

abrir uma loja no presente sem as ferramentas de “click and collec?’, pedidos na loja mas entrega
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em casa e outras combinacbes e atividades de retalho onmline e tradicionais que facilitam o
processo de compra (Bell, Gallino & Moreno, 2014). Desse modo, as tecnologias foram
implementadas com o objetivo de aumentar a satisfacdo dos consumidores e aprimorar a
experiéncia de compra, através de tecnologias como provadores virtuais, realidade aumentada,
sinais digitais, checkonts automaticos e aplicagoes de retalho (Mosquera et al., 2018). Por outras
palavras, a tecnologia é uma arma bastante poderosa na revolu¢ao do retalho em geral, pois
melhora a eficiéncia operacional e a experiéncia de compra do consumidor e as empresas que
adotarem estas ferramentas digitais provavelmente serdo mais bem sucedidas (Grewal et al.,

2020).

Na realidade, os avangos recentes na tecnoldgica revolucionaram e continuam a
revolucionar muitas industrias, e o retalho niao é exce¢ao (Shankar, Douglass, Hennessey,
Kalyanam, Setia, Golmohammadi, Tirunillai, Bull & Waddoups, 2020). Muitas das tecnologias
que vieram efetivamente representar uma nova era no retalho sio provenientes das
potencialidades da inteligéncia artificial (Shankar, 2018). Por inteligéncia artificial
compreendemos programas, algoritmos, maquinas ou sistemas que demonstram inteligéncia.
Por outras palavras ¢ a capacidade de aumentar a inteligéncia de um produto, servi¢o ou solugao
(Shankar, 2018). No retalho, ¢ possivel verificar a presenca de inteligéncia artificial em sistemas
de personalizacio e recomendagdo, plataformas de relacionamento com o cliente, gestao de

stock e tarefas operacionais de loja, entre muitos outros (Shankar et al., 2020).

Contudo, apesar de ao longo dos anos compreender-se a necessidade da tecnologia no
retalho, nos dltimos tempos, o papel das inovagoes tecnologicas atingiu um ooz dramatico apos
o aparecimento e propagacao da pandemia COVID-19. Foi neste momento que o retalho teve
que se adaptar e inovar o mais rapidamente possivel, sendo a tecnologia o aliado perfeito para

essa missao (Shankar et al., 2020).
1.5.2.1 Tecnologias Aplicadas ao Consumidor e Retalhista

A evidente revolugao operada no retalho, tanto na vertente aplicada ao consumidor,
como ao retalhista em si, deve-se a aplicagao de tecnologias como a realidade aumentada e
realidade virtual (Boardman, Henniger & Zhu, 2020). Estas surgem como tecnologias interativas
chave, que sdao cada vez mais utilizadas no mundo do retalho de moda de luxo (Javornik, 2016).
As tecnologias avancadas sao denominadas de tecnologias “centradas no consumidor”; visto

que sio tecnologias ou dispositivos com o0s quais o consumidor interage e experimenta
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diretamente quando esta na loja fisica ou on/ine (Boardman et al., 2020). Como resultado, os
retalhistas estdo mais do que nunca focados na oferta de experiéncias tendo como base a
tecnologia, de modo a desenvolver momentos de compra mais empolgantes e inovadores
(Moorhouse, tom Dieck & Jung, 2017). Em particular, as tecnologias de realidade aumentada e
de realidade virtual tém atraido bastante atencao dos retalhistas, especialmente da induastria da
moda de luxo, devido a sua capacidade de criar produtos e experiéncias verdadeiramente

exclusivas e unicas (Grewal et al., 2017a).

Por realidade aumentada compreendemos ser uma tecnologia interativa que integra
tanto os ambientes fisicos como os elementos virtuais, incluindo informagdes ou imagens
(Javornik, 2016). Como principal exemplo surge o “magic mirror” que se sobrepor a imagem dos
clientes fotos de roupas selecionadas por meio de interfaces baseadas em toques ou gestos (Kim,
Lee, Mun & Johnson, 2016). Assim, a realidade aumentada nomeadamente aplicada aos espelhos
magicos digitais permite que os consumidores possam experimentar as roupas virtualmente sem
ter que tirar qualquer pega de roupa, bem como alterar tamanhos e cores, o que facilita a

experiéncia e provoca novos e satisfatorios sentimentos (Hwangbo, Kim & Cha, 2017).

Relativamente a realidade virtual, em oposigao a realidade aumentada, o ambiente nao
ocorre dentro de um ambiente fisico e é separado da vida real (Javornik, 2016). Tem sido, na
verdade, uma tecnologia utilizada pelos retalhistas de moda de luxo de forma a oferecer
experiéncias memoraveis e inovadoras para os consumidores, principalmente, para fins de
entretenimento (Moorhouse et al., 2017). As marcas que adotam a estratégias inovadoras, com
recurso a realidade virtual, aumentam o vinculo e a ligacio com os seus consumidores, pois
estao a oferecer eventos e experiéncias aos quais eles nao teriam acesso. Dessa forma, podem
ainda criar uma experiéncia divertida e dar mais um motivo aos consumidores para visitarem o

espaco comercial e permanecerem na loja por mais tempo (Boardman et al., 2020).

Posto isto, tecnologias aplicadas aos consumidores tém como principal objetivo
aumentar o envolvimento do consumidor com os produtos, com 0s servi¢os e com as marcas.
Alguns exemplos para além da realidade aumentada e realidade virtual incluem dispositivos
moveis, wearables, sistemas inteligentes como MR (mixed reality — diferentes realidades — virtuais
e fisicas- aplicadas ao retalho), chatbots, espelhos inteligentes e tecnologias de pagamento
(Shankar et al., 2020). Na realidade, pesquisas sugerem que, as tecnologias referenciadas

anteriormente desempenham um papel determinante e essencial ao longo da jornada e
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experiéncia de compra do consumidor (Hoyer, Kroschke, Schmitt, Kraume & Shankar, 2020).
Para terminar, a literatura diz-nos ainda que, tecnologias emergentes como realidade aumentada
(Yim, Chu & Sauer, 2017), realidade virtual (Beck & Crié, 2016), IoT (Scholz & Duffy, 2018) e
aplicagoes moveis (Narang & Shankar, 2019) podem ter consequéncias intencionais e nao
intencionais no relacionamento e na experiéncia de compra do consumidor no futuro do retalho

(Shankar et al., 2020).

No que concerne as tecnologias aplicadas aos retalhistas ou operadores de loja, tém
como principal finalidade auxiliar e facilitar a execucdo de atividades ou tarefas. No entanto,
algumas tecnologias tém igualmente a potencialidade de aumentar o relacionamento dos
funcionarios com os consumidores, oferecendo novas e disruptivas ferramentas para uma
interacao mais dinamica e memoravel (Hoyer et al., 2020). Algumas dessas tecnologias incluem
dispositivos moveis, leitores de precos, tecnologias 10T, RFID, realidade aumentada e espelhos
inteligentes. Na verdade, algumas das tecnologias mencionadas anteriormente tém a capacidade
de impactar tanto os consumidores como os retalhistas simultaneamente (Shankar et al., 2020).
Nos dltimos tempos, devido a propagac¢ao da pandemia mundial, as tecnologias que permitem
uma comunicagao ou interagao sincrona cresceram de forma exponencial representando novas
oportunidades de interacdo e relacionamento com o consumidor no mundo do retalho. Dessa
forma, tecnologias de WEFH (Working From Home) estao a crescer de forma exponencial e
incluem desde WiFi adaptavel, servicos de videochamada, ferramentas de comunicagao
instantanea, plataformas de gestio e projetos e assistentes virtuais (Shankar et al., 2020). Desse
modo, tém-se verificado novas oportunidades para os retalhistas e operarios de loja que, até
entdo, estavam Unica e exclusivamente associados ao hemisfério fisico e podem agora, trabalhar
e relacionar-se com os consumidores em novas plataformas, novos formatos e fornecer novas

experiéncias de consumo.

Assim, a tecnologia ¢é, na realidade, o caminho perfeito para a revolu¢ao de experiéncias
e desenvolvimento de momentos de compra inovadores e diferentes. Contudo, os
consumidores valorizam essencialmente dois aspetos na dimensao da tecnologia, a conveniéncia
e a presenca social. Desse modo, os retalhistas devem respeitar essas dimensoes de forma a
contribuir para uma experiéncia tnica e inigualavel. A presenga social trata-se, portanto, de
atribuir uma cara e voz a tecnologia. Tornar a tecnologia mais humana e mais “real” aos olhos

dos consumidores (Grewal et al., 2020). Por oposi¢ao, conveniéncia significa redu¢do do tempo
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e do esforco que os consumidores devem exercer para comprar os seus produtos ou servigos

devido ao apoio da tecnologia (Berry, Seiders & Grewal, 2002).

Queremos terminar afirmando que, o futuro do retalho ¢ incerto. Existe uma vontade
de mudanca extrema e de redefinir a experiéncia em loja com base em novas e avangadas
tecnologias (Alexander & Cano, 2019b). Pesquisas afirmam que, é necessario quebrar fronteiras,
entre o fisico e o virtual, de forma a desenvolver uma experiéncia emocionante e interativa,
tendo sempre em considera¢ao os jovens consumidores de moda de luxo que prometem
revolucionar o retalho. Assim, no futuro comprar um objeto de luxo, ndo sera apenas uma
experiéncia de compra, mas sim um equilibrio entre funcionalidade, diversio, inovagio e

tecnologia (Blazquez, 2014).
1.6. Consideragées Finais

Este é o fim da longa revisao bibliografica, que abordou desde os tempos primérdios
do luxo até as mais recentes inovagdes no retalho de moda de luxo. Agora a questio permanece,
e o no futuro como sera? Em apenas vinte anos, verificamos avangos exponenciais e incriveis
no mundo do retalho. Desde as chamadas lojas do futuro, a novos formatos de compra. Mas
sera este o futuro? Enquanto mentes académicas focadas em repensar o futuro, acreditamos que

o futuro nao fica por aqui.

Na verdade, todas as questdes abordadas na revisao critica da literatura conduziram a
um e unico caminho: hd necessidade de repensar no retalho e atribuir uma nova fungio e
finalidade as lojas fisicas (Alexander & Cano, 2019b). Os tempos mudaram. Os consumidores
mudaram. Os valores mudaram. E, por isso, o retalho teve e tem que se transformar também.
Dessa forma, acabemos tal e qual como comecamos: Qual sera o futuro do retalho de moda de

luxo?

Para sumariar e facilitar a compreensio do leitor, foi desenhado um modelo de sintese
de forma a relacionar todos os pontos previamente abordados, enquadrando com a revisao e
levantamento critico da literatura com os objetivos e questoes de pesquisa da investigacao. Posto
isto, no grafico desenhado ¢é possivel compreender que, as primeiras dimensoes analisadas serao
o retalho fisico e o retalho on/ine tendo em consideracao as dimensoes verificadas na revisao de
literatura, tais como os diferentes formatos de loja, seja no ambito fisico ou virtual. Outras

dimensoes sao igualmente as atmosferas de loja, sejam fisicas ou digitais e a importancia da
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experiéncia de consumo. Assim, ambos os formatos de retalho serdo analisados e comparados
com a evoluc¢ao do consumidor de moda de luxo, presenca de inovagdes tecnologicas e digitais

e, futuros comportamentos e tendéncias emergentes relevantes em termos de analise.

Com base nisso, analisando e comparando estas realidades é de seguida possivel
compreender, através das técnicas de recolha de dados da presente investigacao, as proximas
grandes tendéncias e comportamentos futuros, que se irao verificar no retalho de moda de luxo
e nas experiéncias dos consumidores. Posto isto, apds uma analise das tendéncias e de qual sera
“the next big thing” ja nos encontramos com as ferramentas e o apoio necessario para a
compreensao critica sobre o formato, papel e fun¢io da loja do futuro de moda de luxo.
Seguindo esta logica e tendo percorrido todo este extenso, mas curioso trajeto, chegou-se

finalmente o destino desta nossa viagem: o futuro do retalho de moda de luxo.

Figura 2:
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2. METODOLOGIA

No capitulo da metodologia serdo identificados e descritos os métodos utilizados para
atingir os objetivos propostos para a presente investigacao. Dessa forma, o capitulo encontra-
se dividido em trés partes essenciais. Em primeiro lugar, surgem os objetivos da investigagao
onde serdo destacados os objetivos gerais e especificos a alcangar neste estudo. De seguida, o
método de recolha de dados, isto é, onde se explica detalhadamente qual a metodologia adotada
para dar resposta ao problema de investigacdo. E por dltimo, mas ndo menos importante, serdo

reveladas as técnicas de recolha de dados adequadas para responder a cada objetivo do estudo.
2.1. Objetivos da Investigagio

A investigacdo tem como objetivo descobrir e investigar tendéncias e zzsights sobre o
futuro do retalho de moda de luxo, tendo em consideracao tanto o retalho fisico como o retalho
online, prever mudancas de comportamentos e fenémenos futuros e, por fim, compreender o

conceito, o papel e a funcio do retalho de moda de luxo no futuro.
2.1.1. Objetivo Geral

O objetivo geral desta investigacao ¢, na verdade, compreender e investigar tendéncias

emergentes e zsights com impacto no futuro do retalho de moda de luxo.
2.1.2.0bjetivos Especificos

Apenas ¢ possivel responder ao objetivo geral, respondendo rigorosamente a cada
objetivo especifico:

1. Compreender o futuro do retalho fisico de moda de luxo, tendo em considerac¢ao
o papel dos consumidores, inovagoes digitais e tendéncias emergentes.

2. Perceber a evolucao do retalho on/ine de moda de luxo, tendo em consideragao o
papel dos consumidores, inovagdes digitais e tendéncias emergentes.

3. Identificar tendéncias com impacto no futuro do retalho de moda de luxo.

4. Delinear, numa perspetiva futuristica, como sera a compra de moda de luxo, tendo

em consideragao o conceito e fung¢ao do retalho, nos préoximos anos.
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2.2. Metodologia Adotada

Todos os métodos de pesquisa assentam na natureza do conhecimento e da
informacao (Corbin & Strauss, 2000) e, a presente investigacdao, nao ¢ exce¢ao. A metodologia
adotada deve, inevitavelmente, estar de acordo e em perfeita sintonia com os objetivos da
pesquisa como os atributos dos objetos em estudo (Augusto, 2014). Desse modo, a metodologia

adotada para a presente pesquisa académica é de caracter qualitativo.

A metodologia qualitativa ¢ um método de pesquisa utilizado de forma a descobrir e
compreender temas pouco explorados, pois, permite conhecer pormenores complexos sobre
determinados temas, que dificilmente seriam descobertos com recursos a métodos quantitativos
(Corbin & Strauss, 2000). Neste caso, possibilita a investigadora compreender qual o papel das
inovagdes tecnoldgicas no futuro do retalho de moda de luxo e compreender como que essas
inovagbes vao alterar significativamente os formatos de compras no futuro. Dessa forma,
através das diferentes técnicas de recolha de dados, o método qualitativo permite explorar
atitudes, comportamentos, experiéncias e prever acontecimentos futuros (Dawson, 2002). F
igualmente um método de pesquisa que, tem como principal objetivo e finalidade o estudo de
determinadas caracteristicas de uma populagao, fenémeno ou experiéncias de forma a formular
e compreender novas visdes sobre uma realidade ja conhecida (Gil, 2017). Para terminar, a
metodologia qualitativa, para Oliveira e Ferreira (2014), é uma metodologia que assenta
essencialmente na indugdo, interpreta¢ao, subjetividade e compreensao dos dados de forma a

produzir e analisar conhecimento futuro (Oliveira & Ferreira, 2014).
2.3. Técnicas de Recolha de Dados

Compreendida efetivamente qual a tipologia de metodologia adotada, ¢ importante
entender como sera a técnica de recolha de dados, isto é, como sera testada e verificada qualquer
solucdo ou hipdtese na realidade dos factos (Oliveira & Ferreira, 2014). Dessa forma, uma das
fases essenciais da investigacao ¢, sem duvida, o processo de pesquisa e de resposta ao problema
através da compreensao de diversas concluses gracas a recolha dos dados, neste caso,
primarios. Na verdade, a recolha de dados pode ocorrer devido a extragio tanto de dados
primarios, como de secundarios. Os dados primarios correspondem essencialmente a dados que
resultam da aplicacio de técnicas de recolhas de dados especificos e que respondem aos

objetivos da pesquisa. Por oposicao, os dados secundarios, tal como o nome indica, sio dados
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previamente recolhidos, sujeitos a tratamento estatistico que ja foram partilhados publicamente

e que nao sao da responsabilidade e elaboragao do autor (Oliveira & Ferreira, 2014).

Posto isto, face aos momentos vividos nesta época caracterizada pela pandemia
COVID-19 ¢é importante realgar que, as técnicas presentes na investigacio académica
correspondem a uma pesquisa virtual. Por outras palavras, uma pesquisa ou investigacao virtual
utiliza a internet como a ferramenta principal e determinante para a recolha de dados e fontes
pertinentes para a pesquisa qualitativa (Given, 2008). Assim sendo, as técnicas associadas
geralmente a uma investigacido qualitativa tais como, entrevistas, analise de documental ou
observacao de tendéncias passam a ter uma intera¢io tecnologica através de ferramentas ou
comunidades virtuais que permitem a recolha e a selecao de dados pertinentes e relevantes para

a pesquisa (Given, 2008).

Assim sendo, de acordo com os objetivos propostos, as técnicas de recolha de dados
mais adequadas para a presente investigacdo académica, serdo numa perspetiva qualitativa o
recorrendo a entrevistas, analise documental e observacio de certos fenémenos,

comportamentos ¢ mudangas interessantes para o aprofundamento do tema.
2.3.1.Entrevista

Na realidade, a técnica de entrevista caracteriza-se por ser uma técnica de recolha de
dados associada a metodologia qualitativa e assenta, essencialmente, na nog¢ao de uma interagao
verbal entre o entrevistador e o respondente sobre a tematica refletida (Oliveira & Ferreira,
2014). No entanto, na pesquisa social existem diferentes tipos de entrevistas, tais como, nao
estruturadas, semiestruturadas e estruturadas (Dawson, 2002). A tipologia de entrevista mais
recorrente sao as entrevistas semiestruturadas. A mesma ocorrera na presente investigacio de
forma a recolher os dados. Assim, vai ser desenvolvida uma lista de temas e questdes pertinentes
que devem ser efetivamente abordadas. No entanto, como se trata de uma entrevista
semiestruturada, ¢ igualmente possivel que ocorra uma variagao de entrevista para entrevista e
como tal, as questdes podem ser adaptadas consoante o contexto organizacional especifico
(Saunders, Lewis & Thornill, 2009). Neste tipo de entrevista, a investigadora procura conhecer
informacoes especificas que possam ser comparadas e contrastadas com as informagoes obtidas
em entrevistas realizadas anteriormente. Na verdade, essa analise comparativa sobre as
principais tematicas é consequéncia da flexibilidade da entrevista e da possibilidade de abertura

a novas questoes ou temas importantes que possam eventualmente surgir (Dawson, 2002).
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Tal como mencionado anteriormente, as entrevistas serao em formato digital e como
tal, vao ser realizadas através de uma ferramenta tecnolégica com modos de comunicagao
sincrono, isto é, em comunicag¢do direta constante de forma a possuir mais flexibilidade para
refletir sobre algumas nogdes e, esclarecer imediatamente questdes relevantes para a pesquisa
(Given, 2008). Assim, delineou-se igualmente que, para a presente investigacio, ¢ pertinente
abordar certos profissionais da area do retalho ou do setor de moda de luxo, como também
profissionais de diferentes areas considerados inovadores e mentes disruptivas que operam na
industria. Posto isto, as entrevistas tém como principal finalidade responder aos objetivos da
investigacdo e compreender ou auxiliar a prever o futuro do retalho de moda de luxo, sendo

essa a tematica central e o problema geral da presente pesquisa académica.
2.3.1.1 Procedimentos

A realizacdo e desenvolvimento das entrevistas de cariz exploratério tém como
principal finalidade revelar determinados aspetos do fenémeno. Por outras palavras, as
entrevistas exploratorias servem para encontrar pistas de reflexdo, ideias e hipoteses de trabalho
e nio para verificar ou validar hipéteses preestabelecidas. E portanto, um processo de abrir o
espirito e a mente, ouvir e descobrir novas maneiras de colocar o problema e nio de testar ou

validar suposi¢cdes (Quivy & Van Campenhoudt, 1998).

Dessa forma, para a presente investigagdo desenvolveram-se quatro guides de
entrevista (Anexo I, 11, I1I, VI) tendo em considera¢ao os procedimentos enunciados por Quivy
e Van Campenhoundt (1998). Todas as entrevistas estao, na realidade, alinhadas com os
objetivos especificos da investigagdo, sendo que cada entrevista se foca essencialmente numa
determinada dimensao da pesquisa académica. Posto isto, a primeira dimensao tem como foco
principal o retalho fisico, a segunda as lojas digitais e as restantes a identificacdo de tendéncias
e a compreensdo critica sobre o conceito, papel e fun¢io do retalho de moda de luxo nos

proximos anos.

Os entrevistados foram convidados a participar na pesquisa via correio eletrénico onde
foram prontamente informados sobre o objetivo e finalidade da investigacao. Todas as
entrevistas foram agendadas, confirmadas e ocorreram em formato virtual, através da
plataforma Whereby, onde foram gravadas com autorizagao dos participantes para futura analise

e estudo.
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Por fim, é igualmente importante referir que, apds a realizagio das entrevistas foi
desenvolvida uma analise de contetdo rigorosa de forma a recolher interpretagoes e futuras
conclusoes sobre os temas abordados. Por analise de conteddo compreende-se ser uma técnica
de caricter social com o principal intuito de ultrapassar incertezas e descobrir o que ¢
questionado (Bardin, 1977). Atualmente, esta técnica ¢ definida como sendo um conjunto de
instrumentos metodologicos com o objetivo de analisar e estudar diferentes fontes de
conteudos, podendo ser, verbais ou nao verbais (Freitas, Cunha Jr. & Moscarola, 1997). E uma
técnica complexa que exige critérios como: disciplina, paciéncia e dedica¢do do investigador,
como também, um determinado grau de intuigdo, imaginacao e criatividade, sobretudo na
definicao das categorias de analise (Freitas, Cunha Jr. & Moscarola, 1997). A técnica de anélise
de contetdo é constituida por trés fases, sendo a primeira focada essencialmente na pré-analise
e na organiza¢ao do material a ser investigado. Ja a segunda e terceira fases concentram-se na
explorag¢ao do material e na agregaciao das informagoes em diferentes categorias e, por fim, no

tratamento dos resultados e nas respetivas interpretagdes e conclusdes finais (Bardin, 1977).

Figura 3:

Fases da Analise de Contetdo.

Desenvolvimento de Analise de Contetdido

| 1. Pré-Analise I

Leitura “flutuante” | | Dimensoes de Anilise

| 2. Descricao Analitica I
| 3. Interpretagio referencial I

Nota: Adaptado de Bardin, 1977.
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2.3.2. Analise Documental e Observac¢iao de Tendéncias

As restantes técnicas de recolha de dados da presente investigacio serdo a analise
documental e a observacao de tendéncias. Relativamente a técnica de recolha de dados,
nomeadamente a observagao (especialmente focado em tendéncias), envolve a observacio e
analise de um comportamento ou de um sujeito numa determinada situagao, podendo recorrer
a matrizes de observa¢ao como a tecnologia que auxilia a analise e compreensao de certos e
determinados comportamentos (Dawson, 2002). A técnica de observagao pode ser participante,
isto é, o autor/a estd envolvido na comunidade que estd a estudar, ou, noutra perspetiva, nao-
participante que implica nao ser participante ativo e que apenas observa a comunidade de forma
externa (Creswell & Creswel, 2018). Em concordancia com as restantes técnicas, sera adotada
uma observagdo nao participante, visto que, a autora nao se encontra dentro da comunidade e
pretende analisar e descobrir tendéncias e mudangas de comportamento da sociedade e,

especificamente, no retalho de moda de luxo.

No que concerne a analise documental virtual, corresponde a analises de documentos
digitais que podem assumir variados formatos, desde relatorios de tendéncias, a case studies ou a
publicagdes digitais, por exemplo blggs (Given, 2008). A principal vantagem da analise
documental virtual é a conveniéncia e facilidade de acesso, devido ao facto dos investigadores
conseguirem aceder as informagoes em qualquer parte do mundo, gragas a potencialidade da
Internet (Creswell & Creswel, 2018). Assim, as fontes on/ine podem incluir texto, video, audio e
uma variedade de outras formas de documentos, que podem contribuir positivamente para a

analise qualitativa de um fenémeno em especifico.

Posto isto, a presente investigacao ficara ainda mais completa e enriquecida com as
presentes técnicas mencionadas, pois permite investigar sobre as recentes novidades e estudos
acerca do retalho de moda de luxo, contribuindo para uma maior intemporalidade e rigor dos

dados e conclusoes obtidas.
2.4. Painel de Participantes

Na verdade, o painel de entrevistados sera composto por profissionais das mais
diversas areas de forma a recolher o maior nimero de perspetivas e conhecimento possivel. No

entanto, todos esses profissionais tém alguns aspetos em comum pois estdo inevitavelmente
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relacionados com o mercado de moda de luxo e dedicam a sua vida ao estudo do futuro do

retalho e do consumo de moda de luxo.

Posto isto, a amostra é composta por um conjunto de profissionais reconhecidos a
nivel mundial que, através de entrevistas individuais vao partilhar, refletir e transmitir a sua visao
sobre cada uma das dimensdoes estudadas e dos objetivos propostos de forma que, no final da
investigacdo, possamos compreender algumas conclusées e pistas futuramente validadas sobre
o papel da inovacao no futuro do retalho e nas experiéncias de compra dos consumidores de

moda de luxo.

Figura 4:

Painel de Participantes consoante os Objetivos da Investigacao

--------------- | Cameron Wilson | '""_""""-l Amber Jae Slooten |

Retalho
online

Retalho
offline

| Thsane Ghazouani | | Amrita Maria |

|Anne—Christine Poletl

| Joana Esteves |

"""""""" | Fflur Roberts | -_“"““““-l Geraldine Wharry |

Tendéncias | Jake Bjorseth | Futuro do | Lui Iarocheski |
na Inddstria

Retalho

| Kristina Karassoulisl i | Mag:han McDowell |

_______________

2.4.1.Caracterizagao do Painel

Para a presente pesquisa académica optou-se por extrair informacao de experss que, de
alguma maneira, conseguem responder aos diferentes objetivos da investigagio. Dessa forma, a
presente subsec¢ao tem como principal finalidade a caracterizagao do painel de participantes de
forma a contextualizar o leitor dos diferentes backgrounds e atividades profissionais exercidas

pelos convidados envolvidos na investigagao.
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Tabela 1:

Caracterizacao do Painel de Participantes

Expert

Cameron-James

Wilson

Thsane El

Ghazouani

Joana Esteves

Amber Jae Slooten

Amrita Maria

Anne-Christine

Polet

Fflur Roberts

Jake Bjorseth

Kristina

Karassoulis

Geraldine Wharry

Lui Iarocheski

Maghan
McDowell

Sara Teixeira

Cargo/Empresa

Chief Executive Officer
- The Diigitals

Omnichannel
Innovation Project -

Galeries Lafayette

Retail Sales Manager -

Josefinas Portugal

Co-Founder e Creative
Director - The

Fabricant

Business Development -

Obsess

Head of HATCH &
STITCH

Head of Global Luxury

- Euromonitor

Founder & CEO -

Trndstters

Senior Luxury Brand

Partnerships - TikTok

Founder & Managing

Director — Trend Atelier

Head of Marketing -
PlatformE; DDIGITT

Senior Innovation
Editor - VOGUE

Business

Area de Atuacio

Tech; Moda de Luxo;

Retalho; Department Store

Retalho; Moda de Luxo

Digital Fashion; Fashion Tech

Experiential E- Commerce; Tech

Digital Fashion; Fashion Tech

Tendéncias; Luxo; Investigacdo

Marketing; Inovagao; Gen Z

Luxo; Digital; Social Media

Tendéncias; Investigacio;

Inovacao

Design; Inovagio; Tecnologia;

Tendéncias; Inovacio

Localizacio

Londres, Reino

Unido

Paris, Franca

Braga, Portugal

Amesterdao,

Holanda

Mildo, Itilia

Amesterdao,
Holanda
Londres, Reino
Unido

Kansas, EUA
Londres, Reino
Unido
Londres, Reino

Unido

Porto, Portugal

Nova Iorque,

EUA
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3. APRESENTACAO E ANALISE D0OS DADOS

No presente capitulo serdo analisados de forma calculosa e ponderada os resultados e
dados provenientes das entrevistas realizadas aos doze profissionais da industria, como também,
sera feita uma analise tendo por base os dados e informagdes de analise documental e
observagio através de formatos virtuais de forma a completar e enriquecer o estudo em questao.
Posto isto, o capitulo encontra-se dividido em duas grandes partes. Em primeiro lugar, sera
introduzida a analise de conteudo dos dados das entrevistas conduzidas pela investigadora tendo
em consideragao as dimensdes, categorias e subcategorias de analise ¢ a respetivas unidades de
significancia. Apods este exercicio, foi desenvolvida uma apresentagiao de resultados em que a
autora faz uma explicacdo mais detalhada e pormenorizada da analise das entrevistas realizadas
aos doze experts da industria do luxo e da moda. Em segundo lugar, sera apresentada a analise
documental e observagao de tendéncia com a respetiva pesquisa e estudo dos dados e insights

fundamentais e impactantes para a presente tematica de investigacao.
3.1. Entrevistas a Experts da Industria

A presente sec¢ao servira de palco para a apresentagao e analise dos dados e contetdos
recolhidos tendo em consideracdo as diferentes dimensdes de estudos referidas anteriormente,
como também, as respetivas categorias e subcategorias estipuladas. Tal como referido
anteriormente, a analise de conteudo ¢ definida como um conjunto de técnicas de analise de
comunicagao, com recurso a procedimentos sistematicos e objetivos de descri¢ao do conteido
das mensagens que permitam a conclusao de conhecimentos e nogdes finais relativamente ao
que esta a ser estudado (Bardin, 1977). Posto isto, para a presente investigacao fez sentido
desenvolver uma analise de conteddo com cariz categorial, isto é, com base no calculo e
comparac¢do das frequéncias de certas caracteristicas previamente agrupadas e definidas como
categorias significativas. Este estudo, baseia-se na no¢ao de que, quanto mais uma categoria ou
caracteristica do estudo for frequentemente citada, maior importancia terd para o sujeito e

consequentemente para a problematica analisada.

De seguida, de forma a simplificar a compreensao do leitor, foi desenvolvida a tabela
2 que demonstra claramente as diferentes dimensoes de estudo analisadas, bem como em que

dimensao da investiga¢ao participaram os experts convidados.
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Tabela 2:

Dimensoes de Estudo das Entrevistas

Dimensoes de Estudo

Retalho Offline

Retalho Online

Tendéncias Emergentes na

Industria

Repensar no conceito e fungio

do Retalho

Experts

Cameron Wilson
Thsane El Ghazouani
Joana Esteves*
Amber Jae Slooten
Amrita Maria
Anne-Christine Polet
Fflur Roberts

Jake Bjorseth
Kiristina Karassoulis
Geraldine Wharry
Lui Iarocheski*

Maghan McDowell

Duracao

31 minutos
56 minutos
37 minutos
25 minutos
30 minutos
26 minutos
36 minutos
52 minutos
40 minutos
60 minutos
75 minutos

25 minutos

*Entrevistas conduzidas em portugués.

Tal como referido anteriormente, a presente investigacao fara uma analise de contetdo

com base numa analise categorial, isto é, visto que, o leitor ja compreendeu as diferentes

dimensoes de estudo, ¢ necessario neste momento apresentar as respetivas categorias de analise.

Assim, com base no levantamento e revisao critica da literatura, foram selecionadas algumas

categorias a priori que fariam sentido incluir na tematica da investigacdo. Por outro lado, apds a

realizacdo das entrevistas, com base numa abordagem semiestruturada, surgiram outras

categorias a posteriori igualmente importantes e relevantes no que concerne para a finalidade do

estudo.

Dessa forma, as categorias definidas a priors com base nas conclusGes e nogoes

aprendidas na revisao da literatura sao:
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- Importancia das lojas fisicas (Chevalier & Gutsatz, 2020);

- Atmosfera de loja e Experiéncias de compra hedonicas (Kim, Park, Lee & Choi,
2016);

- Papel e impacto das lojas digitais (Xue, Parker & Hart, 2020);
- Ambiente digital e experiéncias de compras virtuais (Richard, 2005);

- Tecnologias aplicadas ao consumidor e retalhista (Boardman, Henniger & Zhu,
2020);

Por outro lado, apos a realizacdo das entrevistas e de um estudo a poszeriori, definiram-

se as seguintes categorias:

- Alteragbes no consumidor de moda de luxo

- Tendéncias e comportamentos emergentes

- Inovagdes digitais e tecnolégicas com grande impacto
- Loja de moda de luxo do futuro

De forma a contextualizar mais facilmente o leitor, serio de seguida apresentadas
tabelas referentes a analise de conteudo, sendo que, cada dimensao do estudo sera analisada de

forma isolada e com o merecido destaque e rigor.
3.1.1. Apresentagio dos Resultados

Tendo em consideragdo as fases ou etapas caracteristicas da técnica de analise de
contetdo, foi inicialmente realizada uma transcri¢do das entrevistas seguida de uma leitura
“flutuante” que permitiu avangar na primeira analise dos dados recolhidos. Posto isto, os
tratamentos dos dados extraidos das diferentes entrevistas realizadas levaram ao
desenvolvimento dos quadros que se seguem, onde estdio concentradas todas as categorias e
subcategorias definidas a priori e a posteriori identificando, para cada uma, unidades de significado

que reflitam a opinido geral dos participantes.

No seguimento da apresentagao das respetivas tabelas, serd realizada uma rigorosa
apresentacao e analise sobre cada dimensao de estudo analisada. Dessa forma, apos a analise de
conteudo, sera apresentada uma secgao focada essencialmente na discussao dos resultados que
consiste na investigacdo e transcricdo das entrevistas tendo em consideracdo as dimensoes de

estudo pré-definidas.
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3.1.1.1. Dimensao de Estudo:

Tabela 3:

Retalho Fisico

Anilise de Conteido — Dimensao Retalho Fisico

Categoria

Importancia das

lojas fisicas

Atmosfera de Loja e
Experiéncias de

compra hedonicas

Tecnologias
aplicadas ao
consumidor e

retalhista

Sara Teixeira

Subcategoria

Interacio

Humana

Conexao

Social

Experiéncia

Reinvencio

Data Science

ARe VR

Unidade de Significado

“Penso que, as lojas fisicas sao bastante importantes e agora

mais do que nunca (...)— Ihsane El Ghazouani

“(..) as lojas fisicas com luxo ainda sdo incrivelmente
importantes para fornecer o nivel de servigo e experiéncia (...)”

— Cameron Wilson

“(...)as lojas fisicas acabam por ser o epicentro do storyliving de

uma marca (...) — Joana Esteves

“(...) as lojas estdo a (..) desenvolver uma experiéncia para
além de uma simples venda de algo, mas sim, uma experiéncia

(...)” = Cameron Wilson

“Acredito realmente que gerir e criar um incrivel e perfeito
customer journey € o segredo mais importante para o sucesso de

uma loja fisica (...)— Thsane El Ghazouani

“(..) as lojas (..) passam a ser o sitio onde vamos

expetienciat/viver algo novo — Joana Esteves

“(...) realidade aumentada, vestuarios high-tech, servigos high-
touch, (...) conected mirrors e espacos cada vez mais interativos

(...)” = Joana Esteves

(.)moda virtual e digital, filtros AR, e todo o tipo de
experiéncias, que vdo para além de uma experiéncia de

compra.” — Cameron Wilson

“(...) sao a realidade aumentada e a realidade virtual com o
potencial de criar uma experiéncia unica e tecnologias ao
servicO e apoio do operador de vendas (...)” — Ihsane El

Ghazouani
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A tabela 3, ilustra a analise de conteudo tendo em consideragao as diferentes categorias
do estudo. Tendo em consideracdo a analise das unidades de significado foi possivel
compreender que, as lojas fisicas possuem ainda um papel bastante importante com base na
interacdo humana e conexao social. Relativamente a categoria de analise atmosfera de loja e
experiéncias de compra, o pensamento que melhor ilustrou esta ideia foi o de Cameron Wilson
onde este afirma que, o retalho ja ndo é mais a compra e venda de algo, mas sim, uma experiéncia
de partilha e envolvimento humano. Por fim, no que concerne as tecnologias foram reforcadas
tecnologias como realidade aumentada e virtual e plataformas tecnolégicas com funcionalidades
de recolha de dados. Contudo, de forma a dar uma visao mais abrangente ao leitor e uma maior
compreensao sobre a tematica, de seguida, serdo apresentadas as reflexGes na integra das

entrevistas relativamente a dimensao de estudo centralizada no retalho fisico.

Posto isto, quando questionados sobre qual a importancia das lojas fisicas no
retalho de moda de luxo os especialistas e participantes em absoluta concordancia evidenciaram
que as lojas fisicas sdo e continuarao a ser uma parte fundamental no retalho fisico especialmente

quando refletimos sobre a industria de moda de luxo.

“(...) as lojas fisicas com luxo ainda sdo incrivelmente importantes para fornecer o nivel de servico

e experiéncia (...)” — Cameron Wilson

“Penso que, as lojas fisicas sdo bastante importantes e agora mais do que nunca (...) as pessoas
precisam de interagdo e querem conectar-se com pessoas reais. (...) dessa forma, quando voltarmos
a este novo normal (...) acho que as pessoas vao querer mais interagdo humana e por essa razio ¢é

necessario, mais do que nunca, tepensar o papel das lojas fisicas(...)” — Ihsane El Ghazouani

“(...) o online tem a possibilidade de um storytelling, mas as lojas fisicas acabam por ser o epicentro
do storyliving de uma marca. Algo muito importante que permite que aconte¢a toda a magia e

esséncia da marca.” — Joana Esteves

Reforcaram ainda que, a componente humana e social é algo muito valorizado e que o
espaco fisico acaba por ser o epicentro de toda a experiéncia de consumo. No entanto, Cameron
Wilson, Chief Executive Officer da The Diigitals afirma ainda que, as marcas de luxo nao podem
adormecer e tém que estar conscientes da competitividade do mercado porque muitos
consumidores sentem-se, agora, igualmente confortaveis em fazer compras online e como tal,

deve haver um bom e sélido motivo para se dirigirem a loja fisica.
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Na segunda questio os participantes foram desafiados a refletir sobre as dimensdes
mais importantes no retalho de moda de luxo fisico e as respostas atingiram novamente a
concordancia sendo que, os trés especialistas consideram os operadores de loja (sales associate)
partes fundamentais no servi¢o de venda valorizando também a necessidade de tecnologia que

apoie e suporte uma boa e inesquecivel experiéncia de compra.

“(...) considero que a tecnologia ¢ uma dimensao essencialmente no que toca ao retalho de moda

de luxo e neste momento sinto que ¢ bastante o/d fashion.”” — Cameron Wilson

“Acredito realmente que gerir e criar um incrivel e perfeito customer journey é o segredo mais
importante para o sucesso de uma loja fisica (...) e (...) o associado de vendas tem um papel
determinante pois precisa de ter em consideragdo todas as preferéncias, necessidades e desejos

do consumidor.” — Ihsane El Ghazouani

“Isto conduz a premissa de “Retail Entertainmeni” que esta cada vez mais em voga, pois as lojas
deixaram de ser apenas o sitio onde vamos comprar algo e passam a ser o sitio onde vamos
expetienciat/viver algo novo (...). Acredito que o retalho fisico nio estd a morter, pelo contririo,

esta a evoluir e a reinventar-se a cada dia que passa.” — Joana Esteves

Na seguinte questao, focada essencialmente em como o retalho de moda de luxo
pode procurar inovar e evoluir tendo em consideragao a nova geragao de consumidores, 0s
participantes referiram que, a experiéncia ¢ o caminho para o sucesso, mas também a
necessidade de abragar cada vez mais estratégias ommichannel sem distingao entre o fisico e o

digital, com foco total na personalizacio, experiéncia e proximidade com o consumidor final.

“Penso que algumas lojas estdo a comegar a abragar essa funcionalidade e a desenvolver uma
experiéncia para além de uma simples venda de algo, mas sim, uma experiéncia digna de as

pessoas partilharem (...)” — Cameron Wilson

“Acredito (...) que o cliente do futuro quer estar num mundo unico e mainstrearz como uma
combinacao dos dois hemisférios, tanto on/ine como offline, sem limites e sem fronteiras. Portanto,

essa diferenca entre o mundo virtual e fisico deve desaparecer.” — Ihsane El Ghazouani

“(...) eu sinto que, o retalho deve evoluir construindo novos formatos de compras e afastando-
se da nogao tradicional de que é um espaco de vendas de produtos, mas sim, percebendo que é

um verdadeiro espaco de marketing e universo da marca.” — Joana Esteves
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Relativamente as inovagdes digitais que vdo/estdo a transformar a loja fisica de
moda de luxo os participantes mencionaram algumas tecnologias como realidade aumentada,
realidade virtual, blockchain e todo o tipo de tecnologias mais simples que ajudem no servigo do
operador de loja, salientando a importancias destas plataformas e ferramentas poderosas para

dar uma nova vida e propésito a loja fisica.

“(...) quando se trata especialmente de bens de luxo, existe uma tecnologia que nao podia deixar
de mencionar, como a tecnologia emergente da blockchain, um tipo de tecnologia que permite seguir

a histéria e origem dos artigos que se compram.” — Cameron Wilson

“Algumas das respostas (...) sdo a realidade aumentada e a realidade virtual com o potencial de criar
uma experiéncia unica e tecnologias ao servigo e apoio do operador de vendas ¢ muito importante
e util porque permite ter um processo mais inteligente e recolher muito mais dados sobre os

consumidores.” — Thsane El Ghazouani

“(...) realidade aumentada, vestudrios high-tech, servicos high-touch, (...) conected mirrors e espagos cada
vez mais interativos para os consumidores e que também dardo as marcas mais visibilidade das

preferéncias dos consumidores.” — Joana Esteves

Na dimensio referente as perspetivas ¢ tendéncias futuras para as lojas fisicas de
moda de luxo os especialistas selecionados responderam que a reinvengao da loja fisica como
um espago de arte, cultura e socializacdo com a presenga de inovadoras tecnologias que vao
acrescentar novas funcionalidades e dinamismo aos espagos presenciais. Dessa forma, acreditam
que, as tendéncias futuras representam um equilibrio entre a interagdo humana e cultural com a

inovagao digital e o investimento no mundo virtual.

“(...) acredito que, para as lojas fisicas vamos vé-las abragar mais, as potencialidades da moda virtual
e digital, filtros AR, e todo o tipo de experiéncias, que vio para além de uma experiéncia de compra,

mas sim quase como uma experiéncia artistica, partilhavel ou instagramavel.” — Cameron Wilson

“(...) a principal tendéncia/desafio (se assim o posso dizer) serd encontrar o equilibtio certo entre
aliga¢do humana e a conveniéncia da tecnologia da forma certa para proporcionar a melhor viagem

do cliente e experiéncia de compra.” — Ihsane El Ghazouani

“Acreditamos que as lojas fisicas sio cada vez menos um ponto onde se efetuam transagoes,
passando cada vez mais a ser um espago expetiencial que envolve os consumidores na cultura da

marca.” — Joana Esteves
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Por fim, quando questionados sobre o formato, papel e fungio da loja do futuro
de moda de luxo os participantes tentaram imaginar o futuro e partilharam que, na sua opiniao
profissional e pessoal, a loja do futuro podera ser um espaco sem qualquer existéncia de
produtos, apenas um local de experiéncia e onde seja possivel vivenciar e experimentar a marca
no seu universo. Na verdade, IThsane El Ghazouani responsavel do departamento de omnichannel
das Galeries Lafayette reforca ainda que, a loja do futuro de moda de luxo precisara de ter
humanidade e um servigo ao cliente exuberante, algo que nao seja mesmo possivel de replicar

em formato on/line.

“(...) quem sabe talvez na loja do futuro ja nem vao ld as compras, talvez vao 1a tomar um café e
ver alguma arte ou algo do género. E a compra real ¢ apenas uma pequena parte dessa loja e algo
que se faz no final como quase consequéncia dessa experiéncia pois niao é necessariamente o

objetivo da loja.” — Cameron Wilson

“Para mim, a loja do futuro, apesar de estar no futuro, ainda precisa de ter humanidade. As pessoas
ainda querem ir as lojas e ver caras amigas e ter interagdes humanas (...) acredito igualmente que
na loja do futuro os dados serdo uma peca principal e essencial. Cada sales associate aprendera e
adaptard o servico ao cliente com base nas preferéncias e necessidades especiais.” — Thsane El

Ghazouani

“(...) acreditamos que o futuro da loja fisica da moda de luxo sera definido pela reinvencao da
experiéncia do consumidor através de integracoes online e offline. Por outras palavras, a ligacao entre
esses dois mundos, isto ¢ a simbiose, considero que serd um dos pilares principais para a loja do

futuro.” — Joana Esteves

3.1.1.2. Dimensao de Estudo: Retalho Digital

Tabela 4:

Analise de Contetdo — Dimensao Retalho Digital

Categoria Subcategoria ~ Unidade de Significado

Papel e impacto das “(...) as marcas ndo se afastarem da fisicalidade, para mim, isso

loias dioitai Sustentabilidade diz-me que ndo estio a ver o impacto que esta tem no
0Ojas aigitais
] & mundo.” — Amber Jae Slooten
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“(...) acredito que sdo um fator determinante na industria, mas
Impacto Social ~ 9%¢ ainda existe um longo caminho para inovar. (...) — Amrita

Maria

“(..) se pensarmos em compras online, tem estado muito
b

EXperiéncia concentrado na velocidade e no checkout. Toda a narrativa é
necessaria ser transmitida para o universo on/ine”” — Amtita
Maria

Ambiente digital e

ncias d (...) a participagdo é a maior dimensdo em que as marcas de
experiencias de . .
P luxo e os retalhistas se deviam concentrar.” — Amber Jae

compras virtuais ADN da Marca  Sleoten

(...)no online, toda a dimensao deve ser bem planeada para
garantir que a compra de alto valor é justificada.” — Anne-
Christine Polet

Inteligéncia “(...) a personaliza¢do para recolher e selecionar dados (...) IA
. ou smachine learning entre outras inovacdes (...)” — Anne-
Artificial i
Christine Polet
Tecnologias y ) . .
Blockchain (...) e (...) tecnologias como AR desempenhario
aplicadas ao um importante papel. Mixed Reality também vai ser um

consumidor e grande player na missao de transformar o retalho e reinventar

AR e IR a loja virtual.” — Amber Jae Slooten
retalhista

“(..)tecnologias como 5G e o desenvolvimento de bardwares
de outra geracio como apenas o come¢O de um mundo

totalmente novo para o luxo (...)” — Amrita Maria

Com base no desenvolvimento da tabela 4, foi possivel compreender que, o papel e o
impacto das lojas digitais passam por valores ligados a sustentabilidade e impacto social e
humano. No que concerne ao ambiente de compra e experiéncias de consumo digitais, é
necessario repensar o oz/ine cComo um motor para uma verdadeira experiéncia e momentos onde
se possa sentir e estabelecer uma relagdo genuina e emocional com a marca. Por fim,
relativamente a categoria das tecnologias aplicadas ao consumidor e aos retalhistas foram
evidenciadas inova¢des como inteligéncia artificial, wachine learning entre outras ferramentas e
potencialidades que tornem a estratégia da marca mais inteligente e integrada. No entanto,

apesar de estas serem as ideias centrais e principais é indispensavel para o rigor da investigagao
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compreender os zusights recolhidos, na totalidade, ao painel de entrevistados selecionados para a

presente tematica focada no retalho online e 100% digital.

Assim, no que concerne a primeira questio colocada ao painel selecionado sobre a
reflexdo da importiancia das lojas digitais no retalho de moda de luxo, todas as participantes
se mostraram compreensivas relativamente as potencialidades e oportunidades subjacentes ao
retalho online especialmente nos ultimos tempos. Na verdade, a diretora criativa e cofundadora
da The Fabricant (a primeira casa de moda totalmente digital), Amber Jae Slooten afirma ainda
que, as marcas de moda de luxo que ainda consideram a fisicalidade a tnica forma de ser
rentaveis nao estdo a ver o impacto que tem no mundo. Na realidade, algumas destas entrevistas
podem ser consideradas como chamadas de alerta a industria, fazendo-a percecionar a
necessidade de inovagdo e evolugao, sem receio de abragar as oportunidades emergentes do

mundo virtual.

“(...) as marcas ndo se afastarem da fisicalidade, para mim, isso diz-me que ndo estdo a ver o
impacto que esta tem no mundo. As marcas tém muito impacto ecolégico e muita responsabilidade
para com o futuro do planeta, porque ainda estdo a criar produtos que nio sao bem produzidos

ou irdo desfazer-se dentro de alguns anos.” — Amber Jae Slooten

“(...) acredito que sdo um fator determinante na industria, mas que ainda existe um longo caminho
para inovar. (...) Se pensarmos, nas compras on/ine hoje em dia, quer estejamos a comprar para a
moda, beleza, joalhatria, eletronica, ou qualquer outra categoria de produto, independentemente do
preco ou da marca, tudo esta exposto nesta grelha de fundo branco de imagens 2D. Essa interface,
foi criada pela Amazon hd 25 anos para vender livros e, de alguma forma, hoje em dia, tudo

continua a ser vendido da mesma forma!” — Amrita Maria

“(...) como ¢ que, as marcas de luxo podem fazer uma abordagem digital e fazer marketing one-to-
one? Porque, no fim de contas, exclusividade ¢ o core do verdadeiro luxo.” — Anne-Christine

Polet

Quando interrogadas sobre as dimens6es mais relevantes no retalho de moda de
luxo online, as participantes mencionaram e destacaram dimensdes como a participagao,
experiéncia e envolvimento, como também a necessidade de aplicar as tecnologias com um

efeito duradouro e com impacto nos negocios, induistrias e no mercado em geral.
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“(...) para mim, a participacdo ¢ a maior dimensdao em que as marcas de luxo e os retalhistas se
deviam concentrar. E depois penso na dimensio de as marcas utilizaram a tecnologia de vez. Ou
seja, que nio seja sé uma estratégia de marca ou de publicidade, mas sim que abracem todas as
el b
otencialidades que a tecnologia pode trazer para o mundo, para o consumo e para as experiéncias
bl

dos consumidores.” — Amber Jae Slooten

“(...) se pensarmos em compras on/ine, tem estado muito concentrado na velocidade e no checkont.
Por isso, tem-lhe faltado experiéncia (...) e a histéria e esséncia da marca. Toda essa narrativa é

necessaria ser transmitida para o universo on/ine.” — Amrita Maria

“(...) que os compradores nio fiquem com remorsos quando fazem uma compra online. (...)
Acredito que no online, toda esta dimensao deve ser bem planeada para garantir que a compra de

alto valor ¢ justificada.” — Anne-Christine Polet

De seguida, a questao centrou-se em como o retalho de moda de luxo digital
poderia procurar inovar e evoluir tendo em consideragiao o novo e exigente consumidor que
redefiniu por completo o luxo tal como o conhecfamos. Assim, as participantes evidenciaram a
necessidade de as marcas investirem em lojas virtuais, na indastria do gaming e no mundo do
metaverse como também na necessidade de ver o retalho on/ine como um destino e uma

experiéncia de compra no qual vale a pena investir e melhorar.

“A melhor resposta e a mais simples é que basta apenas olhar para a inddstria do jogo, ver o que
estdo a fazer e ver como estdo a envolver o consumidor mais jovem a um ritmo alucinante. (...) a
geragdo mais jovem ¢ basicamente criada com um mundo digital e (...) por isso, ndo olhar para
induastrias como gaming e a importincia dos mundos virtuais e do mefaverse, penso que, as matcas €

retalhistas de moda de luxo nio estdo a pensar no caminho certo a seguir.” — Amber Jae Slooten

“(...) o retalho pode evoluir apostando cada vez mais num retalho digital, mas inovador e
experiencial. Com o impacto da pandemia, vemos pela primeira vez em alguns anos, lojas on/ine a
reinventarem-se com a funcionalidade de virtual shopping, através de visitas guiadas as lojas em
qualquer parte do mundo o que significa uma experiéncia de compras de luxo muito elevada (...)”

— Amrita Maria

“E dificil nomear uma coisa, quando na verdade penso que todo o conceito precisa de evoluir.

Uma loja na inddstria do luxo é um destino (...) ¢ uma experiéncia” — Anne-Christine Polet
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Respetivamente as inovagdes digitais que vdo/estdo a revolucionar a loja digital
de moda de luxo as participantes destacaram algumas tecnolégicas como blockchain, mixed

reallity, internet 5G, moda virtual e vestuario em 3D.

“Ha imensas tecnologias a mudar o jogo, mas o que eu destacava agora ¢ a blockchain (...) e (...)
tecnologias como AR desempenhario um importante papel ¢ a realidade mista também vai ser um

grande player na missdo de transformar o retalho e reinventar a loja virtual.” — Amber Jae Slooten

“(...) vejo tecnologias como 5G e o desenvolvimento de bardwares de outra geragio como apenas o

comeg¢o de um mundo totalmente novo para o luxo e muitas industrias.” — Amrita Maria

“Acredito que a moda virtual e as componentes em 3D como vestuario virtual sio questoes
extremamente interessantes, (...) vao assumir um papel determinante no futuro do retalho e da

induastria em geral.” — Anne-Christine Polet

No que concerne ao futuro do retalho digital, quando lhes foi solicitado que
partilhassem as suas perspetivas sobre as principais tendéncias que vao moldar o futuro do
comércio online, as respostas das participantes incidiram sobre a necessidade de personalizac¢ao
com maior enfase em tecnologias como inteligéncia artificial e machine learning, no entanto,
sempre com o principal objetivo de utilizar a tecnologia de uma forma que faga sentido para a
sociedade e que, realmente, acrescente algo importante as pessoas ¢ a comunidade. Por fim,
Amrita Maria, business development manager na Obsess (uma plataforma de v-commerce experiencial)
reforca ainda com grande destaque que, a grande tendéncia sera o refor¢co do comércio digital,
mas com uma enorme componente de criatividade e desenvolvimento de ambientes Gnicos que

oferecam uma nova vida ao retalho on/ine, para além da conveniéncia e facilidade.

“Vejo muitas coisas a acontecer, 0 que penso ser 6timo para fazer o retalho avancar, e fazer nascer
uma nova era para o comércio online. (...) Eu diria que, a defini¢io do retalho ja é coisa do passado,
mas a loja do futuro sera um local onde o consumidor ¢ capaz de se ligar a um nivel mais profundo

¢ inovador com uma marca de uma forma responsavel e consciente.” — Amber Jae Slooten

“Uma das principais tendéncias que estamos a ver, ¢ que as marcas estdo a comegar a perceber que
o seu “.com” ¢ a nova flagship dos tempos modernos. Em segundo lugar, acredito que a tendéncia
¢é contornar a ser cada vez mais e mais ctiativo (...) desenvolverem ambientes unicos e usufrufrem

do espaco digital para a criacdao de universos e mundos paralelos.” — Amrita Maria

“(...) a personalizagao para recolher e selecionar dados e tudo o que vem com isso, talvez, IA ou
machine learning entre outras inovagdes e utilizar essas potencialidades de uma forma inteligente e

integrada com o resto da estratégia da marca.” — Anne-Christine Polet
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Para finalizar, quando pedido para imaginar a loja on/ine do futuro de moda de luxo, as
experts da industria realcaram aspetos como a necessidade de se transformar num ambiente
participativo em que a toxicidade e o szatus ideal para entrar e sentir-se bem em consumir luxo
deve desaparecer pois, as futuras geragdes vao preferir um luxo mais inclusivo e humano. Outro
aspeto destacado foi a possibilidade de, no futuro, a ordem das coisas se inverter e como tal ser
possivel vender primeiro digitalmente o produto online e s6 apos a encomenda passar para a
producao de forma a tornar o sistema mais sustentavel e consciente. Por fim, ¢ ainda
mencionado mais uma vez a necessidade de acabar com a nog¢ao de dois mundos opostos, sendo

que o online e o offline vieram para ficar e nao faz sentido funcionarem como partes separadas.

credito que, a loja do futuro 4 um ambi articipativo, para que a 02as possa
“Acredit e, a loja do futuro serd um ambiente participativo, par: € as pessoas possam

realmente participar e que tenham um lugar e funcio especial 12 dentro.” — Amber Jae Slooten

“(...) a moda vai ser sustentavel, mas para isso, vai ser apoiada por dados, e ndo criar os produtos
e depois empurri-los para o mercado(...). Por isso, acredito que, quando refletimos no futuro é
impossivel ndo assumir que as coisas vao mudar e que a tecnologia, (...) vai tornar o processo mais

responsavel e consciente.” — Amrita Maria

“(...) de certa forma, é quase uma combinacio dos dois, entre o gffline ¢ online em que a dada altura

mesmo os mais hesitantes terdo de estar no ecra.” — Anne-Christine Polet

3.1.1.3. Dimensio de Estudo: Tendéncias na Industria

Tabela 5:

Analise de Contetdo — Dimensao Tendéncias Emergentes

Categoria Subcategoria Unidade de Significado

Geracio Z ¢ “(...) o renascimento do retalho apenas vai acontecer se estiver

de acordo com a visdo do Gen Z e Millennials para o futuro.

Alteragbes no Millennials Nés ndo queremos voltar ao normal. (...)” — Jake Bjorseth

consumidor de
“(..) o futuro e a evolugdoo passam pelas marcas serem

moda de luxo iénci - . . o
dad Experiencias ¢ flexiveis e arriscarem em tentativas virtuais (...)” — Fflur

Emocoes Roberts
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(...) transmissdo digital ao vivo, espacos interativos e tentativas
virtuais inovadoras. (...) estas oportunidades sdo a verdadeira
forma de recrutar o cliente de amanhda” — Kristina

Karassoulis

Transformacao ) .
§ (..) haverd lugar para a venda a retalho tradicional, no entanto,

Digital acredito que o verdadeiro propédsito e a fungdo do retalho

.. serdo coisas que simplesmente nido podem acontecer
Tendéncias e . ., .
Reinvencio do digitalmente.” — Jake Bjorseth
Comportamentos
Retalho “(...) as maiores tendéncias sio a mudanga para o retalho
mergen . . ~ .
emergentes digital e ommnichannel em toda a sua extensdo. Mas também (...)

Impacto Social ~ questdes relacionadas com o impacto social e a
sustentabilidade.” — Fflur Roberts

Sustentabilidade
AR e IR “(...) realidade aumentada, blockchain, realidade virtual, NFTs
sdo alguns dos players que vao fazer a diferenca, mas os mais
. . impactantes setdo os virtual influencers ¢ o design e produgao
Digital Fashion
Inovagoes digitais e cm 3D.” - Jake Bjorseth
tecnolégicas com NFTs “(...) o TikTok, ¢é provavelmente a tecnologia mais inovadora
grande impacto que ja tivemos. Estamos a falar de realidade aumentada
lookbooks, que podem agora ser concebidos para simular esta
Redes Sociais natureza tictil da experiéncia em loja (..).” — Kristina

Karassoulis

Relativamente a dimensdo das tendéncias emergentes, é possivel verificar varias
tendéncias com um impacto significativo no futuro da industria do luxo e das transformagoes
do retalho, contudo, mudangas como o nascimento da Gen Z e de geragdes mais modernas,
transformagoes digitais a0 extremo ou o surgimento de novas tecnologias como NFTs ou redes
socials representam ser grandes e impactantes p/ayers para o futuro. Apesar de estes serem alguns
dos temas principais, no decorrer da investigacao os profissionais convidados responderam a
um conjunto de questdes e apresentaram dicas e pistas que poderdao explicar as mudangas que

se verificardo nos proéximos anos.

Dessa forma, os especialistas eleitos para responder ao terceiro guido da investigacao,

comegaram por responder a seguinte questio: Como pode o retalho evoluir e inovar face a
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um novo e moderno consumidor? As respostas foram variadas, mas as principais conclusoes
incidem sobre a necessidade de desenvolver parcerias mais disruptivas, tanto com outras marcas,
através de colaboragoes estratégicas com digital influencers que possam dar voz as marcas nas
comunidades digitais. Jake Bjorsteh Chief Executive Officer da Trndsttrs (agéncia de marketing
norte-americana com foco exclusivo na geracao Z) reforca ainda que, é impossivel refletir sobre
o futuro do luxo sem olhar e analisar o sucesso e o boom gigante que o luxo representou em
paises de leste, nomeadamente China e Correia do Sul. Acrescenta ainda que, ferramentas como
live streaming e tecnologias com blockehain e NFTs representam uma enorme oportunidade para o
mercado de luxo e existe muito em jogo, assim que o luxo decidir abragar estas novas
potencialidades no mercado. As restantes participantes, evidenciam ainda que, estamos a passar
por uma verdadeira transformagao digital onde a pegada digital esta a ganhar protagonismo e a

roubar as luzes da ribalta.

“Penso que o futuro e a evolugdo passam pelas marcas serem flexiveis e arriscarem em tentativas
virtuais sem nunca se esquecerem que o futuro ¢ desconhecido (...) pelo que as marcas devem
estar preparadas para continuar a criar experiéncias digitais que tornem as vidas mais felizes.” —

Fflur Roberts

“Se queremos falar e refletir sobre o futuro do luxo, especialmente o futuro dos consumidores
americanos e ocidentais, temos de olhar para Leste, particularmente para a China e a Coreia do
Sul. Penso que, comprar um produto e ser capaz de provar de onde ¢, e que ¢ real, especialmente
quando vemos tantas imita¢Ges, ¢ uma mais-valia. Se puder ser ligado a blockchain, e depois ligar-
se a0 mundo das pegas virtuais NFT (...) que comprovem a sua legitimidade e veracidade e

propriedade sobre o mesmo.” — Jake Bjorseth

“(...) acredito que as marcas de luxo, devem comegar a abragar o comércio eletrénico através da
transmissdo digital ao vivo, espagos interativos, realidade aumentada e tentativas virtuais
inovadoras. Abracar estas novas oportunidades é a verdadeira forma de recrutar o cliente de

amanha.” — Kristina Karassoulis

De seguida, quando questionados sobre as principais tendéncias que identificam
para o futuro do retalho de moda de luxo, tendo em consideracido o espago de retalho
em si, 0s experfs mencionaram que, a experiéncia estad no centro e que o digital tem sido o
catalisador de muitas dessas experiéncias surpreendentes. Outros zzsights conduzem-nos para
um espaco de retalho mais focado e preocupado em questdes como sustentabilidade e impacto

social e logicamente com a protecio e seguranca a nivel de satde devido ao impacto da pandemia
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mundial. Por fim, é igualmente refor¢ada a ideia de que, as geragbes futuras nao vao olhar para
o retalho com os mesmos olhos que as geragoes atuais e, como tal, muita coisa terd que mudar

para que as marcas se possam manter ativas € em jogo.

“(...) as maiores tendéncias sdo a mudanga para o retalho digital e ommnichannel em toda a sua
extensdo. Mas também (...) questGes relacionadas com o impacto social e a sustentabilidade.” —

Fflur Roberts

“(...) o renascimento do retalho apenas vai acontecer se estiver de acordo com a visao do Gen Z
e Millennials para o futuro. N6s ndo queremos voltar ao normal. E, por isso, penso que o retalho
deveria estar a pensar no mesmo headspace (...) utilizando iniciativas como pop-ups, eventos ou
colaboracGes, experiéncias nicas (...) sobrepostas em realidade aumentada e virtual que podem

levar o retalho a outro nivel” — Jake Bjorseth

“(...) acredito verdadeiramente que a experiéncia de compra estd no centro do retalho de luxo e,
nos dltimos anos, o digital tem sido o vetor de muitas destas experiéncias.” — Kristina

Karassoulis

No entanto, quando questionados relativamente as tendéncias tendo em
consideragdo as potencialidades da comunicagdo e das plataformas digitais, os
participantes unanimemente referiram que, existe cada vez mais um aumento das marcas de
luxo em plataformas sociais, nomeadamente Kristina Karassoulis, representante da rede social
TikTok partilhou que, o principal foco ¢ adaptarem-se as culturas e conseguirem seguir as

tendéncias e os comportamentos do consumidor em ambientes que eles valorizam e apreciam.

“(...) as marcas de luxo devem-se certificar de que eles estdo a chegar as plataformas certas de
acordo com os seus clientes, quer seja Instagram ou Snapchat, o mais importante é estar nos

mercados chave (...)” — Fflur Roberts

“(...) as comunica¢des como as conhecemos no mundo atual representam 99,9%, os canais
digitais, os meios de comunicac¢do social, os influenciadores, as transmissGes em direto entre
outras. Mas o que eu me questiono ¢, como podemos usar o digital para ter impacto no fisico?

Isto sdo longas linhas daquilo a que poderfamos chamar de phygital.” — Jake Bjorseth

“Indiscutivelmente, TikTok ¢ a principal tendéncia quando se trata de comunicagio para o luxo,
moda e retalho especialmente. (...) E o que ¢é realmente diferente nisto é o facto de ser
impulsionado pela comunidade. Assim, para as marcas de moda de luxo, é agora mais importante
do que nunca adaptar uma cultura e evoluir de formas unicas que movam as pessoas

emocionalmente.” — Kristina Karassoulis
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Para finalizar a dimensao do estudo relativamente as tendéncias, os participantes
quando interrogados sobre tendéncias gerais que possuam impacto sobre o futuro do
retalho de moda de luxo, evidenciaram logicamente os efeitos da pandemia, como também a
mudanga do mindset do consumidor e das marcas para valores mais sustentaveis com atengao
aos recursos e meios do planeta e a importancia de adogao de modelos com base numa politica
de moda circular. Foi igualmente destacado a importancia da realidade aumentada e realidade
virtual como também para a analista do Euromonitor, Fflur Roberts o nascimento de uma nova

tendéncia focado no localismo.

“Outra tendéncia que vai ser crucial serd a mudanga para um maior localismo. Portanto,
(...) é claro que vamos voltar a viajar e tenho a certeza que o consumidor de luxo vai
regressar, mas a0 mesmo tempo (...) aumentou a importancia do consumo local e uma

necessidade de adaptar a loja para esses momentos.” — Fflur Roberts

“Penso que a maior tendéncia que ird moldar o retalho ¢ 100% ¢ a realidade aumentada ¢ a
realidade virtual. (...) ainda acredito que havera lugar para a venda a retalho tradicional, no
entanto, acredito que o verdadeiro propésito e a funcdo nesse ponto serdo coisas que

simplesmente ndo podem acontecer digitalmente.” — Jake Bjorseth

“Outro aspeto que penso que esta realmente a moldar o luxo e o retalho ¢ a moda circular. (....)
Tem sido impulsionado por esta onda de interesse na sustentabilidade e na necessidade de
upeyeling. Por isso, penso que a expetiéncia do retalho comecara a focar mais em pessoas que
queiram saber de onde vém os seus produtos, para que se tornem parte dessa narrativa.” —

Kristina Karassoulis

Relativamente as inovagdes digitais que vido/estdo a moldar o futuro do retalho
de moda de luxo os participantes mencionaram algumas tecnologias como realidade virtual e
aumentada sendo que, existe um grande foco nas potencialidades de redes socias que permitem
novas fun¢des de experimentacao de produtos como também foco no crescimento das digital
influencers/ models e na capacidade de producio de artigos em 3D em tempo mais reduzido e com

menos impacto no planeta.
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“Penso obviamente que, realidade virtual e realidade aumentada representardo um papel muito
importante. E, claro, o social commerce e tudo o que esteja relacionado com as compras e interacio

digital.” — Fflur Roberts

“Portanto, a realidade aumentada, blockchain, realidade virtual, NFTs sdo alguns dos players que
vio fazer a diferenca, mas a maior delas vao ser os virtual influencers e o design e producio em

3D.” — Jake Bjorseth

“(...) o TikTok, por exemplo, ¢ provavelmente a tecnologia mais inovadora que ja tivemos.
Estamos a falar de realidade aumentada /lookbooks, que podem agora ser concebidos para simular
esta natureza tactil da experiéncia na loja ou a forma de intetligar em rede os equipamentos de

venda a retalho (...).” — Kristina Karassoulis

Focando agora, essencialmente, numa perspetiva mais futurista, a investigadora
desafiou os participantes a pensarem numa proxima grande teoria que ultrapassa o
omnichannel As repostas foram logicamente surpreendentes e o painel de participantes
encontrou-se dividido, sendo que, os participantes consideram que, o oznichannel ainda possui
uns longos anos pela frente no mercado, porque ainda nao esta explorado no seu maximo,
especialmente o comércio digital, pois nio esta a ser totalmente bem aproveitado.
Contrariamente, Jake com base numa visao focada na geragao Z acredita que, o retalho como o
conhecemos vai acabar e que a unica fungiao do retalho fisico sera algo que ¢é literalmente
impossivel de replicar digitalmente, algo que tem que ser muito superior a uma mera experiéncia,

mas sim, momentos verdadeiramente inovadores e inicos para o consumidor.

“Penso cada vez mais que a loja fisica se tornara um lugar para experimentar ¢ aprender sobre

os produtos e a marca. Também para ver os produtos em carne e 0sso, mas penso que a forma
1A i 1t 2

como realmente compramos esses produtos ird mudar e passar mais para o digital.” — Fflur

Roberts

“Penso que a personaliza¢do ¢ o proximo passo para o espaco da moda de luxo. (...) existe um
sério potencial para o futuro do espago da moda de luxo, porque o futuro caminha em diregéo
a personalizacio e individualidade em vez da categorizacdo e sistemas predefinidos do

individuo.” — Jake Bjorseth

“(...) estamos na era do omnichanne! neste momento e que ainda vamos estar por algum tempo. E
a razdo pela qual digo, isto é, porque penso que muitas marcas ainda nio aproveitaram todo o
seu potencial (...), mas o que sei ¢ que o futuro do retalho sera imersivo e comegaremos a ver a

ascensdo da realidade virtual e aumentada (...)” — Kristina Karassoulis
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Para finalizar a analise do terceiro guido foi colocada uma ultima questio aos

participantes focada essencialmente nos aspetos mais relevantes e essenciais quando

refletimos sobre a loja do futuro de moda de luxo. Os zusights partilhados salientaram que a

loja de moda de luxo do futuro sera um espaco de cultura, de experiéncias tanto emocionais

como intelectuais e que facam o consumidor sentir-se especial e parte integrante da viagem de

compra. Praticamente todos os participantes afirmaram que, nao se tratara mais de vender

produtos, mas sim, um estilo de vida, uma experiéncia com base no entretenimento e inovagao.

Na verdade, os formatos das lojas podem mudar bastante no futuro sendo que, Jake afirmou

que, provavelmente no futuro as lojas serdo uma espécie de hub e universos das marcas onde

todas se encontram e ¢ possivel visitar um local onde estio os produtos, os designers e todas as

experiéncias imersivas e cativantes que tornam o consumidor ligeiramente mais perto deste

novo e humanitario luxo.

“O termo de phygital, isto é, que o fisico e as lojas digitais tornar-se-ao cada vez mais num so e
que no futuro nao havera tal divisdo e trabalharao em conjunto como uma sé entidade. Isso para
mim ¢ algo muito importante e que estara sem davida incorporado na loja do futuro, ou seja, a

disparidade entre fisico e virtual vai desaparecer.” — Fflur Roberts

“(...) se tivesse que fechar os olhos, imaginava uma loja com uma ligacdo de entretenimento,
conexio com verdadeiros estilistas e que mostrassem produtos reais do seu trabalho. Com uma
forte componente de personalizagao através de tecnologias como inteligéncia artificial, realidade
aumentada ou virtual que acabariam por ser apenas elementos acrescentados para fornecer uma

experiéncia inesquecivel.” — Jake Bjorseth

“A loja do futuro deve ser Gnica, como um destino inigualavel, a Louis Vuitton de Bond Street
em Londres, ndo pode ser igual que a Louis Vuitton no centro de Paris. Existe toda uma cultura,
arte e elementos que devem ser retratados de uma forma individualizada (...) sempre com grande
atencdo a potencialidade do entretenimento e experiéncia emocional e sensorial.” — Kristina

Karassoulis

3.1.1.4. Dimensio de Estudo: Conceito de Retalho no Futuro

Tabela 6:

Analise de Conteudo — Dimensao: Conceito de Retalho no Futuro
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Categoria Subcategoria  Unidade de Significado
Novo “(...) o consumidor emergente sera definido por algumas das
N d grandes mudangas que estio a acontecer na nossa sociedade
Alteracoes do consumidor . L «
(...), desde crises econémicas, de seguranga ou alteragGes
consumidor de climéticas. (...)” — Geraldine Wharry
Geracdo Z e

moda de luxo (...) geracdo Z esta a liderar todas as tendéncias de consumo

Millennials ) ]
e a provocar grandes resets (...).” — Lui Iarocheski
“(.) um local desenhado para criar uma experiéncia
emocionante e imersiva que nao esteja disponivel on/ine. (...)”
Experiéncia
LO]a de moda de — Maghan McDowell

emocional e

luxo do futuro “(...) bastante inteligéncia artificial(...) e talvez (...) nem exista

fisica
um unico vendedor, mas sim avatares que podem ser como
novos operadores de loja(...).” — Lui Iarocheski

AR e V'R “Desde filtros de Instagram até ao ambiente do e-commerce ou

ambiente fisico os consumidores querem a possibilidade de

Inovacgoes digitais e Universo Virtual  interagir virtualmente através de ferramentas como realidade

) : .
tecnolégicas com (Metaverse) aumentada.” — Lui Iarocheski
grande impacto “(...) inteligéncia artificial tem um enorme impacto no
Redes Sociais retalho como também a ascensdo dos avatares digitais.” —
Geraldine Wharry

A tabela 6, apresentada acima, destaca essencialmente a dimensao de estudo focada no
conceito de retalho no futuro, sendo que, o painel de experss especialmente convidados para
abordar esta tematica acreditam que, o consumidor do futuro ird passar por uma transformagao
completa e sera definido por grandes mudancas que estdo, neste momento, a acontecer na
sociedade. Relativamente a tematica da loja do futuro, as respostas incidiram essencialmente na
necessidade de uma experiéncia que transcendesse todos os sentidos e emogdes como também
na necessidade de uma grande aposta a nivel tecnolégico e digital. Dessa forma, realidade
aumentada, mundos virtuais e redes socials apresentam-se como grandes oportunidades para o

futuro.

Posto isto, de seguida sera apresentada a entrevista na integra de forma a que o leitor
possa compreender, na totalidade, as tematicas abordadas, bem como as ideias trocadas acerca

do papel e da fungdo do retalho no futuro que se avizinha.
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Desse modo, quando questionados sobre qual a evolugio no retalho tendo em
consideragio o perfil do consumidor de moda de luxo, os participantes destacaram que o
futuro sera indiscutivelmente diferente, uma vez que estamos a ultrapassar grandes crises a nivel

social, econémico e politico.

Assim, o consumidor do futuro serd mais corajoso e menos receoso, No que concerne
a mudanga, pois sabera como enfrentar uma crise, uma vez que, ja o fizera anteriormente. E
igualmente notério que as geragdes futuras vao ter uma relagdo com a tecnologia mais forte e
esta estara ainda mais integrada na sua vida diaria. Outras grandes mudangas que se perspetivam
para o futuro ¢ a alteragdo drastica do conceito e consumo de moda, deixando, o primeiro, de
estar focado, essencialmente no vestuario e acessotios e, o segundo, ser mais consciente € com
um propoésito e significado mais relevante. Outra vertente, igualmente referida por alguns
participantes na equagao do futuro do retalho de moda de luxo foi a importancia de dar novas
ferramentas e proposito aos sales associate através de uso de tecnologias de comunicag¢do, como

por exemplo, o formato virtual shopping ou “videoclienteling”.

“(...) o consumidor emergente sera definido por algumas das grandes mudancas que estdo a
acontecer na nossa sociedade neste momento, desde crises econémicas, seguranca e alteracoes
climaticas. (...) Portanto, quem sabe, no futuro o consumidor pode ter relagbes com maquinas

de uma forma muito mais natural.” — Geraldine Wharry

“Na verdade (...) a geragio Z esta a liderar todas as tendéncias de consumo e a provocar grandes
resets (...) e as marcas de moda de luxo precisam de olhar para esta nova geracio, mas também
como integrar as novas tecnologias para se relacionarem com este (...) desafiante e complexo

consumidor.” — Lui Iarocheski

“Uma coisa que tenho vindo a reparar ¢ que para mim marcou uma verdadeira evolu¢io no

retalho foi o papel dos sales associate ou dos operadores de loja.” — Maghan McDowell

Na questao relativa as principais tendéncias que vao delinear o futuro do retalho
de moda de luxo, os participantes reforcaram logicamente a importancia do comércio online,
mas também a redefini¢ao das lojas em si, assumindo estas um papel mais cultural e educativo,
em que os espa¢os tenham impacto nas mudangas e problemas da sociedade. Referiram
igualmente o potencial da co-criagao e da envolvéncia com o consumidor no processo criativo,
como também as vantagens do 3D printing e por fim, a imensa oportunidade de explorar novos

mercados digital fashion através de mercados como o metaverse e fashion gaming ou com base em
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outras plataformas digitais. Na verdade, Lui Iarocheski acrescenta ainda que, vivemos numa era
de Netflix ¢ Amazon Shopping onde consumimos conteido instantaneo e, como tal, o
consumidor vai querer cada vez mais produtos personalizados e tnicos, mas num tempo de

espera reduzido e encurtado.

“(.)o retalho fisico (...) tem que se estabelecer como um local de prazer e descoberta,
especialmente num momento em que a moda de luxo se esta a redefinir e (...) a afastar-se da
exclusividade e a perder a noc¢ao de superstar e a caminhar para uma posicao de humanidade e

bondade.” — Geraldine Wharry

“Estamos habituados a consumir conteudo a qualquer hora e como tal, vamos querer também
isso refletido na nossa expetiéncia de retalho, mesmo que seja customizado, queremos o produto

no momento sem grandes demoras.” — Lui Iarocheski

“(...) acredito que os videojogos sdo algo muito (...) interessante e com enorme potencial na
inddstria. Outra tendéncia é a moda digital e tudo o que estd a acontecer e como isso pode

efetivamente afetar o servico de luxo.” — Maghan McDowell

Relativamente as inovagdes digitais que vdo/estdo a alterar significativamente o
retalho de moda de luxo os participantes referiram algumas tecnologias como inteligéncia
artificial, identidades virtuais, blockchain, realidade aumentada e também todo o tipo de inovagdes
tecnoldgicas ao servigo do operador de loja de forma a dar-lhe novas fungoes e até mesmo fazer
nascer novas profissoes e novos formatos de compra. No entanto, Geraldine Wharry, fashion
Sfuturist e trend forecaster afirma que, a principal mudanca sera filoséfica. A forma como agiremos

no futuro, enquanto sociedade e seres humanos impactara nao s6 o luxo, como varias industrias.

“(...) penso que a maior inovagio ¢ filosofica, essa serd a grande (...) inovagdo que vamos ver no
mundo. Mas obviamente, a inteligéncia artificial tem um enorme impacto no retalho como

também a ascensido dos avatares digitais.” — Geraldine Wharry

“Realidade aumentada. (...) Desde filtros de Instagram até ao ambiente do e-commerce ou ambiente
fisico os consumidores querem a possibilidade de interagir virtualmente através de ferramentas

como realidade aumentada.” — Lui Iarocheski

“Assim tanto a visao global do inventario como o video clienteling de que falo muito, é realmente
interessante porque sio tecnologias que todos nés sabemos utilizar e que podem efetivamente
dar um novo rumo e novas experiéncias aos consumidotes que nunca antes foram pensadas

(...).” —Maghan McDowell
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Entrando, agora, na dimensio referente a analise e reflexdo sobre a loja do futuro de
moda de luxo os participantes identificaram como as principais e imprescindiveis dimensées
a nogao da experiéncia, a necessidade de olhar para o espago fisico como uma atmosfera da
marca onde é possivel sentir todo o posicionamento, valores e no¢des de marketing, como
também servir de palco para a comunidade se fazer ouvir ou, até mesmo, mudar pensamentos
através da educagdo e partilha de cultura. Outros aspetos referidos foram igualmente a
necessidade de ter uma grande componente de entretenimento e sustentabilidade, mas sem
nunca esquecer a origem e a histéria da marca, pois, isso é o que da a verdadeira identidade ao
luxo. Tudo isto devera ser impecavelmente trabalhado e aplicado ao pormenor, pois é necessaria

uma boa e sélida razao para os consumidores se dirigirem a loja fisica.

“(...) quando reflito sobre a loja do futuro gosto de imaginar um espaco que volte a sua
identidade(...). Por essa mesma razdo presumo que a loja do futuro combine tecnologia com a
magia do artesanato de uma forma muito especial. Pode até ser um espago cheio de mudangas

radicais, mas a tradicao e identidade da marca deve sempre permanecer.” — Geraldine Wharry

“O ponto de venda fisico sera entdo o universo de experiéncia e nio focado na comercializacido
(...) produto, mas sim, em algo muito superior a isso tudo. Um ambiente onde ¢é possivel
relacionar com o cliente, desenvolver (...) branding da marca tendo em considera¢io a sua visdo e

valores no mercado.” — Lui Iarocheski

“Acredito que a importancia da experiéncia e interacdo pessoal continua a ser muito importante.
No entanto, a loja terd que mudar porque nem todos estio dispostos a ir a uma loja (...).” —

Maghan McDowell

Na seguinte questdo, os participantes foram desafiados a responder acerca do papel,
fungdo e formato da loja do futuro de moda de luxo. As respostas incidiram na nogao de
experiéncia emocionante e imersiva e se focaram na necessidade de as empresas darem resposta
a problemas mundiais como a disparidade social, questdes ambientais ou econémicas. Lui
Iarocheski, acrescenta ainda que, a loja do futuro tera uma alta componente tecnologica, mas de
uma forma muito suave e pouco evasiva, havendo a possibilidade de um operador de vendas
ser um simples assistente/avatar virtual que seja a cara e representante da marca. Apesar de tudo
isto, o especialista de marketing refere ainda que niao serdo mudangas aplicadas tao facilmente
ao setor do luxo, mas sim a marcas de moda ready-to-wear devido ao grande dilema amor-6dio
com a tecnologia.
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“(...) grandes t6picos que vao continuar no top (...) serd a necessidade de uma economia circular,
modelo de design sustentavel e as marcas de moda de luxo vio comegar a agir como agentes
sociais prontos para mudar a inddstria, seja na producdo como nas suas proprias lojas.” —

Geraldine Wharry

“Veremos bastante inteligéncia artificial na loja do futuro e talvez até no espaco fisico nem exista
um unico vendedor, mas sim avatares que podem ser como novos operadores de loja e

assistentes virtuais.” — Lui Iarocheski

“(...) precisa (...) ser um local desenhado para criar uma experiéncia emocionante e imersiva que
ndo esteja disponivel online. (...) as lojas ndo vio ficar na mesma e terdo de se reinventar para um

catiz mais experimental, mas, (...) isso ¢ apenas uma func¢do.” — Maghan McDowell

Quase na reta final, quando questionados sobre a préxima grande teoria a conversa
tornou-se realmente interessante pois, os participantes acreditam que o futuro e as proximas
grandes teorias terdo como base a noc¢do de que, a separagao entre os dois mundos, o online e
offline, deve terminar. Na verdade, Maghan McDowell editora sénior de inovagao na Vogue
Business acredita que, a proxima grande teoria sera tao simples como simplesmente “shopping”’.
Acrescenta ainda que, as geragoes futuras nao saberdo a diferenca entre uma compra online e

uma compra fisica e como tal, ommichannel sera apenas um pensamento filoséfico.

“Penso que ¢ uma boa combinacio de coisas que vai muito mais além do retalho em si, mas sim
evolugdes na sociedade como econdémicas, comportamentais ou ambientais.” — Geraldine

Wharry

“Existe uma necessidade de mudar isto e de esquecer que aquela é base, pois, tudo é uma

oportunidade de retalho e tudo pode ser um novo formato” — Lui Iarocheski

“(...) acredito que a proxima grande teoria do retalho serd apenas "comprar”. Esta nogdo de
compras offline, online (...) ou qualquer tipo de compras ira simplesmente transformar-se em

apenas "shopping" de uma forma muito pratica, simples e linear.” — Maghan McDowell

Por fim, a dltima questdo colocada incidiu sobre qual o papel do consumidor na loja
do futuro, sendo que os participantes afirmaram ser fundamental pois, o consumidor sera o
centro e a personagem principal de todo o espetaculo de retalho, como também uma poderosa

fonte de recolha e analise de dados.
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“(...) o papel do consumidor no futuro, nao se limitard a comprar coisas, mas sim ser o curador

e muitas vezes o impulsionador dessas experiéncias.” — Geraldine Wharry

“O consumidor vai ser a verdadeira fonte inesgotavel de dados. Mas para além de dar dados, vio

ser mais questionadores e vao colocar muitos perguntas as marcas(...)” — Lui Iarocheski

“(...) o papel do consumidor na loja ¢ de estabelecer credibilidade as marcas, ¢ ajudar as marcas
a permanecer na conversa, ¢ logicamente de gastar dinheiro pois o objetivo final acaba por ser a

venda se olharmos de uma forma pratica e racional.” — Maghan McDowell

3.1.1.5. Associagbes Mentais

No final de todas as entrevistas, independentemente dos guides, foram desenvolvidas
duas questoes, com base em técnicas projetivas, que exigiam uma reagao imediata e instintiva
por parte dos participantes. O objetivo era que, os experts terminassem as frases de forma a

compreender as suas associagbes mentais relativamente a questao colocada.

a) Numa palavra a industria de moda de luxo é...

“Experiéncia” — Cameron Wilson

“Personaliza¢io” — Ihsane El Ghazouani

“Surpreendente, magico e revolucionario” — Joana Esteves
“Exclusivo (como parte do problema)” — Amber Jae Slooten
“Baseado na narrativa e na histéria” — Amrita Maria

“Lasting (no sentido de possuir um impacto duradouro)” — Anne-Christine
Polet

“Qualidade” — Fflur Roberts

“Mal posicionado ” — Jake Bjorseth

“Criativo ” — Kristina Karassoulis

“Sonho” — Geraldine Wharry

“Responsabilidade (como deveriam ser) ” — Lui Iarocheski

“Criativo” — Maghan McDowell
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Estas foram as palavras que percorreram a mente dos participantes assim que
confrontados com este desafio de associacio de palavras. E possivel compreender que, para
alguns, a industria de moda de luxo ainda esta bastante associada a histéria, heranga, qualidade
exuberante e exclusividade como comprovado na revisio da literatura, no entanto, alguns mais
ousados e talvez com uma perspetiva mais disruptiva afirmam que, se encontra mal posicionado
e que o novo luxo passa por ser mais experiencial, revolucionario e com verdadeiro impacto no

mundo e nos consumidores.
b) Numa palavra o futuro do retalho depende de...

“Virtual” — Cameron Wilson

“Quebrar fronteiras entre o online e offline” — Ihsane El Ghazouani
“Evolucio do mercado e do consumidot” — Joana Esteves
“Inclusivo” — Amber Jae Slooten

“Experiéncias e Formatos Virtuais” — Amrita Maria
“Personalizacio” — Anne-Christine Polet

“Experiéncias ”— Fflur Roberts

“Inovacao e Personaliza¢io (na versio da Gen Z)”— Jake Bjorseth
“Experiéncia ” — Kristina Karassoulis

“Bondade ”— Geraldine Wharry

“Tecnologia e Inovacio Digital ”— Lui Iarocheski

“Desejo” — Maghan McDowell

Quando a questdo se focou essencialmente naquilo que o futuro do retalho depende,
alguns participantes referiram imediatamente a questao da experiéncia. A perspetiva de que, no
futuro o retalho oferecera mais do que a simples venda de um produto, vai de encontro com a
andlise realizada nas entrevistas bem como da revisio critica da literatura. Para além de
experiencial, alguns participantes acreditam que, o futuro do retalho depende da capacidade de
se transformar em algo mais inclusivo, inovador, tecnolégico e, acima de tudo, com grande foco

nas potencialidades do universo virtual.
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3.2. Analise Documental e Observagio de Tendéncias

Nao existe nenhuma férmula secreta para revelar o futuro, mas existem ferramentas
que possibilitam a descoberta, sendo a curiosidade uma delas. Na verdade, o futuro do retalho
de luxo pode nao estar escrito nas coisas mais 6bvias. Deste modo, esta sec¢ao pretende ser a
recolha de dados externos, isto ¢, dados que nao foram produzidos pela autora, através da analise
documental e observagao etnografica, com o objetivo de recolher o maximo de informagdes
possiveis que fagam sentido para a missio de descobrir e desvendar como sera o futuro do

retalho de moda de luxo.

Dessa forma, foram consultados podeasts, relatérios de tendéncias, artigos exclusivos,
analises de mercado e observagao em plataformas como social media ou até mesmo eventos ou
conferéncias relevantes para elevar a investigagdo, uma vez que, s6 assim ¢é possivel
compreender quais as pistas que escreverdo o futuro do retalho de moda de luxo. Por
conseguinte, este subcapitulo da investigagdo académica, que se apresenta como uma secgao de
coolhunting onde tentamos validar e verificar tendéncias, foi subdividido em algumas secgdes. Na
primeira sec¢ao foi realizado um estudo profundo ao mercado do luxo tendo em consideragao
uma analise atual e futura. De seguida, explorou-se as mudangas e alteragdes nos
comportamentos dos consumidores e como isso se reflete no retalho de moda de luxo. Apos
isso, sera desenvolvido um estudo sobre tendéncias emergentes ja identificadas com impacto no
retalho. Finalmente, aprofundou-se tematicas como novas tecnologias, estratégias e inovagdes

que estdo, de alguma forma, relacionadas com o futuro do retalho.
3.2.1. Overlook e Analise Futura da Industria de Moda de Luxo

No ano de 2020, o mercado global de bens de luxo sofreu uma queda de 18%
alcangando um valor de 273,8 bilides de délares americanos, sendo que, e visto que ¢ pertinente
para a presente investigacdo, cerca de 32,8% desse valor corresponde a categorias e segmentos
como vestuario e calgado. No entanto, apesar do stepback caracteristico do ano pandémico, em
2025, o mercado global de bens de luxo devera alcangar (em estimativa) cerca de 363,5 bilides,

o que representa, um aumento de 32,8% (MarketLine, 2020).

Segundo o estudo de mercado realizado pela Statistica, as empresas mais notaveis no
setor de moda de luxo sao o grupo LVMH (que representa marcas como Louis Vuitton, Fendi
ou Loro Piana), Kering (Gucci, Balenciaga, Saint Laurent entre outras marcas), Ralph Lauren e
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PVH (Calvin Klein, Tommy Hilfiger). Na verdade, este estudo estimou que no ano de 2021 o
segmento de moda de luxo devera atingir os 106,850 milhoes de ddlares e que entre 2021 até
2025 o mercado devera crescer cerca de 4,81% anualmente. De facto, a pesquisa de mercado
acrescenta ainda que, os principais paises com relevancia e impacto para o mercado de moda de
luxo em 2025 serao os Estudos Unidos representando cerca de 30,062 milhSes de dolares, China
(11,230 US §), Japao (10,462 US §) e por fim, Alemanha em 7,465 US § e Franga em 7,331 US
$ (Statistica, 2020). Posto isto, apesar da perturbacdo econémica que 2020 representou para a
economia no mercado de luxo, os maiores grupos do setor do luxo comegaram a aumentar as
suas vendas e lucros devido ao impulsionamento da economia americana e chinesa, sendo que,

algumas marcas, ainda no primeiro trimestre de 2021, ja atingiram valores superiores aos niveis

pré-pandemia (Abboud, 2021).

Na realidade, em 2019 os consumidores compraram cerca de 33,3 bilides de euros
(uma estimativa de 37 bilides em dolares americanos) em bens de luxo pessoais apenas no
hemisfério online, portanto, mesmo antes da pandemia ja se sentia o poder do on/ine a ganhar
poder e importancia. No entanto, com a propaga¢ao da pandemia esse valor disparou e a
tendéncia mais importante para o retalho a nivel mundial foi sem dudvida, o crescimento
continuo do e-commerce (Business of Fashion, 2020b). Como consequéncia da maior parte da
populacio ser forcada a comprar digitalmente, a Euromonitor Internacional (2021) prevé que,
metade do crescimento do valor absoluto para o retalho global no periodo entre 2020 e 2025
seja digital, o que equivale a mais concretamente a 1,4 trilides de US § em valor absoluto de

crescimento.

Dessa forma, novos modelos de negdcio vao nascer e o mercado de luxo on/ine nao
sera excegdo e contara com o surgimento e aumento de diferentes tipos de consumo. Assim, a
medida que a procura por bens de luxo em segunda mao continua a aumentar, as marcas tendem
a envolver-se, ainda mais, nestas questoes, através de um maior controlo e também adocido de
tecnologias como blockehain de forma a ajudar a manter uma vigilancia maior e dominio sobre
os produtos (Business of Fashion, 2020b). Apesar de tudo isto, estudos afirmam ainda que, 80%
dos consumidores de luxo preferem marcas socialmente responsaveis e que 40% das compras
de luxo possam ser feitas apenas pela Geracao Z até 2035 (D’Arpizio, Levato, Prete &
Montgolfier, 2020).
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Na verdade, segundo o podeast da McKinsey & Company, a geragao Z sera uma geragao
crucial para escrever o futuro do retalho num cenario pés-pandémico e apenas nos Estados
Unidos vai representar 150 bilides de ddlares em poder de compra (Rahilly, Finneman &
Spagnuolo, 2020). Nao é por acaso que ja em 2019, de acordo com o Relatério de Luxo na
China da McKinsey estimava-se que, em 2025 os consumidores chineses (mercado com a
geragdo mais jovem e moderna) correspondessem a 40% dos gastos globais em bens de luxo
(Luan, Kim, Zipser, Su, Lo, Chen & Zhang, 2019). Isto leva-nos a necessidade de explorar e
compreender ainda melhor esta geragdo, pois tera um impacto gigante nos proximos anos € nos

capitulos do futuro da industria e do retalho de moda de luxo.
3.2.2.Gen Z: O que significa para o futuro do retalho de moda de luxo?

A Geragdo Z, representa, provavelmente, o maior desafio para os profissionais de
marketing, pois trata-se de uma geragao bastante controversa e de uma complexidade extrema.
O estudo desenvolvido pela WGSN, uma agéncia especializada na descoberta e validagdo de
tendéncias, refere que, a singularidade é uma prioridade para a Geragao Z. Acrescenta ainda que
¢ a geragdo mais etnicamente diversa da historia e que a diferenca e anormalidade nao os assusta
ou incomoda. Na realidade, esta geracdo esta empenhada em reformular normas sociais
desatualizadas e criar novas que vao de encontro ao pensamento moderno e atual. Acreditam
que as marcas sao um fator determinante para mudar o sistema e esperam que as estas celebrem
a autoexpressao ¢ o empoderamento de causas e historias que realmente merecem destaque e
importancia do individuo (Owen, Napoli & Shin, 2018). Muito focados na individualizagao, a
geragdo Z nao aprecia rétulos e, com base nisso, o The New York Times para o USA Today
tentou explorar como a propria geragao gostaria de ser chamada. Colocando de parte o classico
Gen Z, a geragao considera-se ousada, ironica, otimista, super informada e bastante realista, no
que diz respeito as complexidades e ao seu lugar na sociedade. Dessa forma, alguns dos
indmeros nomes recolhidos, selecionaram-se os seguintes: “/Generation”, “Meme Generation”,

“Hopeful Generation”, “The Last Generation” ou “The Anxious Generation” (Owen et al., 2018).

Ainda sobre este topico, a agéncia de tendéncias londrina conduziu uma série de
pesquisas, sobre esta geracio tendo compreendido que esta se apresenta como uma geragao
acordada, no entanto sonhadora. Uma geracao ansiosa, no entanto, verde e amiga do ambiente.
E, por fim, uma geracio de mudanca, completamente nascida no digital verificando-se que a

preferéncia pelos mundos virtuais é cada vez mais crescente e notéria. Na verdade, no mesmo
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relatorio a agéncia entrevistou Lil Miquela, a maior virtual influencer do mundo e a mesma
confessou que, sendo uma figura caracteristica da Ger Z, nao acredita na ideia de que existe a
vida online e a vida real, pois tudo ¢ real, apenas é uma questio de decidir com quantas pessoas

queremos partilhar os momentos (The Digital Fairy, 2020).

Posto isto, a geracao Z ¢ sem duvida alguma, uma geracado complexa e, por vezes,
incompreendida. Por isso, torna-se tdo desafiante, como também crucial, que as marcas
descodifiquem esta geragio de consumidores visto que estes, vao definir e revolucionar o
consumidor de luxo do futuro. Dessa forma, as novas e modernas geragoes estao cada vez mais
a transformar e agitar a industria e, como tal, é apenas uma questao de tempo até muita coisa

mudar (Business of Fashion, 2020a).

Apesar de maior parte da geragdo Z ainda ndo possuir poder de compra
suficientemente significativo para o mercado de luxo, uma pesquisa desenvolvida pelo National
Retail Federation em 2019 concluiu que, 52% dos pais de Gen-Zers nos EUA afirmaram que os
seus filhos influenciam nio s6 as marcas que compram, como também 41% influenciam os

retalhistas selecionados (National Retail Federation, 2019).

Com base nisto, e para terminar a breve investigagio sobre a geragdo Z, é possivel
compreender que, a geragio esta e val continuar cada vez mais a inspirar e influenciar as marcas
para abordagens e agdes mais personalizadas, com base no contexto cultural e social. Posto isto,
obrigard as marcas a constru¢ao de uma verdadeira e intima comunidade virtual, de forma a

desenvolver uma experiéncia mais integrada, jovem e exclusiva (Business of Fashion, 2020a).
3.2.3.Para onde caminha a moda de luxo?

O luxo esta a enfrentar uma verdadeira crise de identidade. Na verdade, o luxo como
o conhecemos esta a ser redesenhado e reinventado por uma enorme mudanga do consumidor
atual. Estimativas indicam que, em 2026 a geragao Y e Z representara mais de 60% do mercado
global do luxo e logicamente, com essa mudanca acelerada, os comportamentos, valores e
desejos do consumidor ficario irreconheciveis em comparagao ao que eram antes (Highsnobiety

& Boston Consulting Group, 2020).

No desenvolvimento de um relatério com o objetivo de compreender o que mais
importa e impacta o novo consumidor de moda de luxo, a Highsnobiety e o Boston Consulting
Group descobriram que a transformacao do futuro do luxo se fundamenta e se estd a
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desenvolver, por influéncia de algo tao simples, mas tio complexo, como: a cultura.
Acrescentam ainda que, a cultura atual nao ¢ algo estatico, mas sim, uma dinamica construida
no quotidiano, a partir de conversas entre consumidores, marcas, criadores e todo o tipo de
institui¢oes. Assim, numa perspetiva de pesquisa acredita-se que as marcas capazes de oferecer
narrativas auténticas e intervencdes culturais verdadeiras sdo as que alcangarao relacionamentos
duradouros e impactantes com a proxima geragao de consumidores. Esta perspetiva justifica-
se, pois percecionou-se que, a geracao Z investe cerca de 50% da sua jornada de compra no
processo de procura de inspirac¢ao ou a inspirar outras pessoas. Isso corresponde a mais de 35%
do que o tempo investido pela geragio X. Dessa forma, o caminho parece claro e cada vez
menos o consumo de moda de luxo se trata sobre o0 momento da compra em si, mas sim da

experiéncia, interagao e comunica¢ao (Highsnobiety & Boston Consulting Group, 2020).

Uma outra investigacao levada a cabo pela Highsnobiety, focada essencialmente no
novo luxo, afirma que o novo luxo nao é sobre o que vestimos, mas sim, sobre o que sabemos
e somos. De facto, a nogao explorada anteriormente no capitulo da revisao da literatura por
Thomas Velben encontra-se especialmente ameagada sendo que estamos a testemunhar o

nascimento, desenvolvimento e criacio de uma nova era de luxo.

Figura 5:

Old Luscury vs New Luxcury - Principais Diferencas

OLD LUXURY NEW LUXURY
Preco Conhecimento
Aspiracional Inspiracional

Exclusivo Unico

Artesanal VS Arte

Compra Participagio e Experiéncia
Customizado Personalizacio

Fisico  |======= Phygital

Nota: Adaptado do rgport de Highsnobiety & Boston Consulting Group, 2020.
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Deixando para tras a nogao do preco, qualidade e nogoes tradicionais de status e
riqueza, o luxo hoje ¢ mais complicado, dinamico e expande-se para além da aquisi¢ao de itens
raros e caros como simbolos de szzus. O paradigma esta a mudar. Verificando-se uma industria
que era antes estritamente exclusiva, exige-se, agora, que seja responsavel e socialmente inclusiva

(Trunzo, DelLeon & Dreesen, 2019).

Tendo por base tudo o que foi abordado e ainda para tentar compreender o futuro do
luxo, na conferéncia anual Business of Luxury, realizada pelo Financial Times, compreendeu-se
que, na leitura do futuro do luxo, as cartas com mais destaque serdo nogdes relacionadas com a
sustentabilidade, como algo obrigatério para a sobrevivéncia, questoes como revenda e aluguer
de produtos, impacto social em que as marcas devem interrogar-se “Como podemos construir
justica social a0 lado da justica ambiental?”; e por fim, mas nao menos importante, a importancia
do relacionamento e lealdade dos consumidores (Johnston & Speed, 2021). Para enfatizar toda
esta nog¢ao, num recente artigo divulgado pela Forbes, reforcou que, no ano de 2021 o luxo

passara de conspicuo para algo mais consciente e responsavel (Danziger, 2021).

Procurando aprofundar a investigacao sobre o futuro da moda de luxo, a plataforma
Lyst juntamente com a The Fabricant desenvolveram um report focado na moda digital e como
esta tem impactado a industria, especialmente a moda de luxo. Apds uma analise cuidada de
todo o contetdo foi possivel compreender que a moda virtual é algo que veio para ficar. A
transformacao digital esta cada vez mais acelerada e, ao longo do ano passado, varias marcas
experimentaram tecnologias ou plataformas radicais e disruptivas, seja em jogos, moda 3D ou
modelos virtuais, com a finalidade de redesenharem um novo rumo e capitulo para o futuro da
industria, como também se conectarem com os amantes de moda da ultima geragao (Lyst &
The Fabricant, 2021). No relatorio acima referido, a moda digital ¢ definida como a capacidade
de nos expressarmos para além do reino fisico, transcender fronteiras e limitagGes da realidade,
pois no ambiente digital podemos expressar os nossos multiplos eus e viver a nossa vida num
hemisfério digital com base numa realidade virtual. No entanto, o principal objetivo e foco da
moda digital é a reducdo de desperdicio e a contribui¢ado para um futuro da moda mais
sustentavel e saudavel. Entre os varios exemplos de estratégias desenvolvidas com sucesso e
que elevaram a moda digital a outro nivel, destacam-se as seguintes: Afferworld desenvolvido pela
Balenciaga (Balenciaga, 2020), a primeira supermodelo virtual Shudu a trabalhar com marcas
iconicas de moda de luxo (Marain, 2019), ou o langamento de skzus e parcerias inovadoras com

plataformas de gaming, como por exemplo, Gucci no The Sims (Campbell, 2020). Estas foram
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algumas das muitas iniciativas que efetivamente demonstram que a industria esta apta para dar

os seus primeiros passos em dire¢ao a revolucao (Lyst & The Fabricant, 2021).

O estudo procurou igualmente definir o perfil do consumidor de moda do futuro
sendo que, tendo-se dado especial aten¢ao a chamada Geragdao Z e aos novos Millennials pelo
facto de prosperarem na era digital e totalizarem cerca de 3,5 bilides de individuos a nivel global
atualmente com mais de 55% de compras totais (Lyst & The Fabricant, 2021). Assim, o relat6rio
destacou quatro caracteristicas fundamentais que influenciam as decisdes de compra do
consumidor do futuro. A primeira estd associada ao facto de serem consumidores digitalmente
nativos, também conhecidos como digi-sapzens e estarem prontos para experimentar novas
tecnologias. Na verdade, para as geracOes futuras, mais uma vez, as fronteiras entre o fisico e o
virtual irdo desaparecer e daf surgirda a nogdo “Seoreenmwear torna-se o novo Steetwear’. O
consumidor do futuro sera ativista focado numa moda sem género e em diversas questdes do
ambito social, entre elas, a desigualdade racial. Apostara numa perspetiva ecoldgica, pois
interessa-se pelo futuro e pelos recursos esgotaveis do planeta. Por fim, serd sem duvida alguma,
um cocriador e esperara das marcas uma maior abertura para desenvolver e criar produtos que
sejam efetivamente personalizados e Gnicos, tal como é possivel verificar na imagem ilustrada

(Lyst & The Fabricant, 2021).

Figura 6:

Principais Caracteristicas do Consumidor do Futuro de Moda Digital.

| Fashion Activist I ————

A moda transforma-se ainda
mais numa reflexio de
cultura, valores e principios.

| Environmentalist I

| Co-Creator I

Existe j4 um aumento para a moda mais
sustentavel e consciente, e esse ¢ um dos
motivos do sucesso da moda digital.

Querem participar e serem agentes
ativos de mudanga, juntamente com
as marcas através de cocriagao.

A
~

Nota: Adaptado do report de Lyst & The Fabricant, 2021.
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3.2.4.Pistas e Tendéncias com impacto no Futuro da Moda de Luxo

Entre mundos virtuais, NFTS, gaming, identidades digitais e redes sociais o futuro ¢é
ilimitado para as marcas de moda de luxo interagirem com a proxima geracao de consumidores.
Ao longo das entrevistas, os diversos interlocutores fizeram referéncias as indmeras

potencialidades de NFTs no mundo da moda de luxo.

Mas afinal, o que sao NFTs? Segundo varios autores, NFTs sao produtos exclusivos,
digitais e bastante semelhantes com artigos colecionaveis, comprovadamente tnicos e nao
replicaveis. RTFKT foi uma das primeiras marcas de moda virtual de NFTsinaugurada durante
o periodo negro da pandemia em 2020 e ja fez vendas completamente digitais e verdadeiramente
alucinantes. Como por exemplo, vendeu um casaco digital de luxo por mais de 125.000 mil
dolares. Na verdade, os NFTs sao formas inovadoras de desbloquear novas maneiras de criar
produtos e gerar receitas (Tong, 2021a). Durante muito tempo, as marcas de moda tém estudado
o extravagante e alucinante mundo do blockechain e todas as possibilidades criativas de negocio,
mas agora, mais do que nunca, estdo prontos para entrar em agao. Assim, para além de muitas
marcas de moda de luxo estarem neste momento a investit em NFTs existe também uma
verdadeira corrida para o desenvolvimento da Net-a-Porter ou Farfetch dos NFTs. Por outras
palavras, significa que as marcas podem vender NFTs (GIFs de pegas de roupa) numa aplicagao

propria, como se de uma app normal se tratasse (Tong, 2021b).

Para além do mundo repleto de oportunidades na vertente dos NFT5, é igualmente
notério que as marcas de moda de luxo estao, cada vez mais, a investir e a reconhecer a
importancia dos mundos virtuais, um exemplo disso foi o mais recente Gueci and Roblox’s virtnal
world que ofereceu uma experiéncia interativa e dinamica ao permitir explorar o universo Gucci
com o desenvolvimento de missoes e divisdes tematicas que homenageiam as campanhas da
Gucci McDowell, 2021a). Na realidade, neste mundo virtual, inaugurado no dia 17 de maio de
2021, foi vendida uma mala virtual Gucci mais cara que a mala fisica. Concretizando, a mala na
exposicao virtual foi vendida por 4,115 mil ddlares, quando, no chamado retalho tradicional o
valor da mala esta avaliado em 3,400 mil ddlares (Kelly, 2021). Portanto, esta é a primeira de

muitas provas de que ¢ possivel gerar lucros exponenciais no mercado virtual.

Nao seria possivel falar dos mundos virtuais sem mencionar as potencialidades e
oportunidades na induastria do gaming para o futuro do retalho de moda de luxo. Desde 2019 que

as marcas continuam a apostar neste tipo de estratégias. Sao exemplos disso, as parcerias como
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a colaboracio entre Louis Vuitton com League of Legends; as roupas de Marc Jacobs e
Valentino desenhadas exclusivamente apareceram no Animal Crossing; ou a Burberry
desenvolver sua propria gama de jogos de website, como B Surf, um divertido jogo de corrida de
Mario Kart em que a marca criou skins personalizadas para as personagens. As iniciativas acima
mencionadas, permitiram-nos perceber que o investimento feito na indudstria de gaming nao tem
apenas como objetivo fazer algo novo e diferente, mas sim, ser rentavel. Na verdade, em 2020
a industria dos videojogos foi avaliada em 175 bilides de ddlares e um nimero crescente entre
o publico feminino. De facto, o relatorio da Entertainment Software Association afirma que as

mulheres representam 41% de todos os jogadores nos Estados Unidos (Barton, 2021).

Todas estas experiéncias e iniciativas tém como principal finalidade aumentar o tempo
de permanéncia e fazer com que os consumidores se sintam mais conectados com a marca, visto
que estamos cada vez mais a entrar numa era de retalho experiencial. Além disso, ¢ através de
iniciativas inovadoras e virtuais que é possivel compreender o impacto que estas tém no

comércio eletrénico tradicional (Barton, 2021).

Ja abordamos as dltimas novidades sobre mundos virtuais, tais como fashion gaming,
NFTs e blockchain. Debrucemo-nos agora nas redes sociais, consideradas ferramentas essenciais
inovadoras para industria da moda e implementadas no mercado ha bastante tempo. Na
verdade, até recentemente todas as compras no Ocidente eram dominadas pelo Instagram,
contudo, com a entrada do TikTok no mercado, as coisas mudaram bastante. Esta plataforma
torna-se fundamental para o retalho de luxo, pois permite adicionar bastantes recursos, focados
na possibilidade de compra, estratégias para os influenciadores ganharem dinheiro diretamente
na plataforma e, também, funcionalidades para as marcas fazerem #pload direto de catalogos de
produtos. Torna-se, pois, imperativo, acompanhar o crescimento desta plataforma, uma vez que
¢ expectavel que ela ultrapasse o 1 bilido de usuarios ativos mensais até ao final de 2021. Para
termos uma prespetiva mais clara, o Instagram esta no mercado ha bastante mais tempo e possui
apenas 1,16 bilides de utilizadores. Tem sido igualmente interessante ver que bastantes marcas
de moda de luxo estdo a entrar no TikTok de uma forma auténtica e genuina e abragar todas as
potencialidades da plataforma, tanto a nivel de comunicacdo, como ferramenta de shopping

(McDowell & Maguire, 2021).

Apesar de o TikTok ser visto como a estrela em ascensao, a plataforma Instagram nao

para igualmente de inovar, adicionando fung¢des de compras a IGTT” (plataforma de video de
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formato longo). Assim, atualmente, em certas regides, os consumidores ja podem realizar
compras sem efetivamente sairem da plataforma e, no futuro, a plataforma social ja estara a
testar esta funcionalidade para os Ree/s de forma a acompanhar o TikTok. Dessa forma, espera-
se que, num futuro préximo, a Loja do Instagram se torne o proximo centro de compras para
os consumidores mais jovens (McDowell, 2021b). Num artigo recente, a Vogue Business
partilhou um znsight afirmando que, Amazon, Snapchat e TikTok estio a desenvolver uma
variedade de reality shows que combinam conteido com a funcionalidade de comércio. Por outras
palavras, empresas de tecnologia e plataformas de redes sociais com publicos especificos,
recursos de marcagao e compra em tempo real, estao a dar os proximos passos em dire¢ao a um

formato de retalho mais dinamico e interativo (McDowell, 2021¢).

Para além de tudo isto, segundo algumas newsletters, outros artigos da agéncia de
tendéncias londrina, The Future Laboratory, a proxima macrotendéncia que se aproxima
especificamente para o setor do luxo ¢ o Ommil_ux Lifestyles, isto é, a experiéncia de luxo no
futuro nao dependera de momentos tangiveis de humano para humano, mas sim da realizagao

a qualquer momento e em qualquer parte do mundo (Bishop, Houghton & Friend, 2020).

De seguida e para terminar, ainda na sequéncia de analise das newsletters da plataforma
Vogue Business, foi possivel perceber que a Amazon esta a tentar entrar no mercado de moda
de luxo através do lancamento de Local Label Hub. A Farfetch e a Burberry desenvolveram, de
raiz, um mundo virtual para a colegao exclusiva de bolsas Olympia, com a criagao de produtos
em 3D e em 360 graus. Outra iniciativa relevante de destacar foi a estratégia desenvolvida pela
plataforma de compras on/ine Mytheresa para a colegiao de Christian Louboutin, com base numa
experiéncia de realidade aumentada por um cédigo QR, que permitia que as pessoas

interagissem com as pegas no seu proprio ambiente.

Os numeros falam por si. Existem tecnologias, plataformas e estratégias inovadoras
que estao a mudar o futuro da moda de luxo, no entanto, torna-se necessario compreender,

como tudo isto se reflete e faz sentir no retalho de moda de luxo.
3.2.5.0 que vai acontecer no Retalho de Moda de Luxo?

Como evidenciado anteriormente, a geracio Z evidencia-se no mundo digital, contudo,
também ela aprecia fazer compras em lojas fisicas (Faramarzi, 2021). Por isso, estas nao vao

desaparecer, apenas tém que se reinventar. Na verdade, segundo um estudo desenvolvido pela
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Kearney, 81% da Geragao Z prefere comprar em lojas e, mais de metade, compra fisicamente,
porque permite que se desconectem do mundo digital por um determinado perfodo de tempo
(Portell & Kleinewilling, 2019). Outra pesquisa conclui igualmente que, cerca de 98% dos
consumidores da gera¢do Z em todo o mundo afirmaram que costumam fazer compras no
retalho fisico algumas vezes, ou na maior parte do tempo (IBM, 2018). Logicamente que com a
pandemia mundial os valores alteraram significativamente, mas estes estudos demonstram que
os consumidores desejam uma experiéncia mais completa em loja com foco na criagdo de um
sentimento de comunidade. Na realidade, a geracdo Z ¢é das geragdes provavelmente mais
importantes em termos de marketing, mas ¢ também a mais solitaria e isolada, e por isso, o
retalho deve ser visto como um escape e local de terapia onde as marcas possam ajudar a
combater certas doengas ou depressoes e acompanhar este complexo consumidor (Faramarzi,
2021). Concebido especialmente a pensar na geragao Z, o centro comercial TX Youth Energy
Center situado em Shanghai recebe cerca de 40,000 jovens consumidores por dia e é uma
verdadeira mistura de lojas, concertos, clubes e ofertas de bares e restaurantes, proporcionando
experiéncias unicas e possibilitando que os Ger Z possam passar l4 um dia inteiro

completamente entretidos (Nelson, 2020).

Para além de um enorme foco no entretenimento, algumas marcas de luxo num retalho
pos-pandémico estao a investir bastante em lojas pop-u#p e tecnologias como realidade aumentada
e realidade virtual de forma a proporcionar uma experiéncia diferente, apds tantos meses de
portas fechadas (Chitrakorn, 2021). Segundo uma pesquisa da Harvard Business Review, o
futuro de uma loja fisica passara por agir como um palco e um espago mais inteligente e pratico
para o consumidor com a capacidade de criar memorias e experiéncias digitais e também ser
reconhecido como um local de escape e fuga onde o consumidor possa relaxar e esquecer-se de

toda a tensao e stress (Machtiger, 2020).

Segundo um videocast da McKinsey & Company, ir as compras em 2030 serd cada vez
mais uma experiéncia de compra phygital, em que o mundo fisico e digital no retalho, nao existe,
mas sim, um mundo completamente conectado. Para além disso, o ambiente de retalho seja ele
qual for, sera completamente projetado para nés com uma componente de personalizacao
elevada ao limite. Por fim, foi acrescentada a ideia de que, ir as compras em 2030 tera como
base valores como sustentabilidade, comunidade e diversio (Adhi, Hazan, Kohli & Robinson,

2021).
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Ainda na sequéncia de tendéncias emergentes, o mais recente relatério de tendéncias
para 2021, desenvolvido pelo Euromonitor International, afirma que os consumidores anseiam
pela conveniéncia e, por isso, procuram comprar em locais mais convenientes e talvez mais
préoximos. Reforga igualmente que, todas as ameagas a saudade, restricoes de mobilidade e
revolucao no formato de trabalho resultou na procura de um oasis, ao ar livre, para os
consumidores restabelecerem a tranquilidade e paz interior. O relatério mencionou igualmente,
o aumento do Phygital Reality devido a constante conexao do consumidor com o mundo virtual
chegando a0 momento em que ja ndo se sabe, efetivamente, fazer a diferenca entre estes dois
mundos (Westbrook & Angus, 2021). Estas tendéncias sdo essencialmente focadas no
consumidor, no entanto representam indmeras potencialidades para os retalhistas aplicarem e

evoluirem com as mesmas.

Para finalizar, a plataforma Trend Watching partilha algumas nog¢des semelhantes para
2021 (apenas as que fazem sentido aplicar ao retalho) sendo que, reforga a presen¢a do mundo
virtual, a sustentabilidade como uma prioridade maxima para o futuro, a mudanga de varias
normas sociais e o desejo de as marcas aumentarem a presenca, quando se fala de assuntos desta
importancia. Por fim, salientou-se a relevancia da industria gaming e dos mundos de simulagao
paralela para o futuro das marcas, como também a necessidade de repensar uma sociedade mais

igualitaria, com base numa ideia de omni-acessibilidade (Trend Watching, 2021).
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4. DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Neste sucinto capitulo a investigadora partilha com os leitores analise dos dados
qualitativos recolhidos para o presente projeto académico, bem como, as respostas finais para

os objetivos de investigagao.
4.1. Anilise dos Dados Qualitativos

Tanto as entrevistas como a andlise documental e observaciao de tendéncias fez-nos
perceber uma coisa: futuro que se avizinha é altamente inovador e criativo. Entre inovagdes
como transformagdes digitais, tecnologias imersivas, moda virtual, vestuario desenvolvido em
3D, mundos virtuais e fashion gaming, o mercado de moda de luxo, especialmente o retalho,
possui inumeras oportunidades por onde procurar inovar e evoluir. O futuro nio serd mais
preto no branco, ndo sera mais gffline e online, mas sim uma integracao constante de ambos os
canals, como apenas um so6. Alguns convidados da investigacao acreditam mesmo que, o funeral
do ommnichannel esta mais proximo do que nunca e que, no futuro, termos como phygital vao
ocupar o podio devido ao surgimento de um novo e entusiasmante mundo: o wetaverse, ou, por

outras palavras, o espago virtual coletivo.

Compreendido no centro de toda a equacdo e temdtica estudada encontra-se o
consumidor moderno. Na realidade, é devido ao consumidor e consequentes mudangas na
cultura, que todo o conceito de luxo evoluiu. Em consequéncia de todas as mudangas sociais,
econdmicas e politicas o comportamento e habitos de compra se transformaram-se por
completo. Dessa forma, a presente investigacao acredita que, tal como Geraldine Wharry fashion
Sutnrist e trend forecaster afirmou, a maior inovacao de todas, ¢ filoséfica. Se pensarmos bem, é
devido a toda a complexidade e singularidade da geracio Z que o mercado de luxo esta a
procurar inovar e abragar novos conceitos e literalmente a pensar como escrever o futuro de

forma mais socialmente responsavel, sustentavel e mais inclusiva.

De facto, 2021 tem sido o ano de verdadeiras mudangas e, depois de todas as crises e
recessoes financeiras e econémicas, o mercado de moda de luxo nao vai simplesmente voltar a

normalidade. Este é, portanto, o novo normal.

Muitas vezes o foco desviou-se do retalho, porque se acredita que, no futuro, este sera

muito mais do que a simples compra e venda de algo. Ou seja, sera o momento, a intimidade e
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a necessidade de estabelecer uma relacao com o consumidor. No entanto, com novos mundos
a surgir, especialmente mundos virtuais. como ira o retalho adaptar-se a estes novos mercados?
Serdo as plataformas de gaming um novo canal de retalho, até entdo ignorado? Terdo as redes
sociais um papel determinante e sera que podem, no futuro, eliminar o website e transformar o

comércio eletrénico tradicional por completo?

Sio estas questoes e pensamentos que tornam a investigagao tao interessante, porque
nada ¢ tao simples e tdo linear. Na realidade, Jake Bjorsteh Chigf Executive Officer da Trndsttrs,
ageéncia especializada na geracao Z, reforca que o retalho tal como o conhecemos nao tem lugar
no futuro. No entanto, acredita que, o retalho ira testemunhar uma reinvengao total e tera como

propésito fazer algo que simplesmente nao é possivel fazer online.

Dessa forma, o novo normal do retalho de moda de luxo, com base na analise dos
dados qualitativos da presente investigacao, sera escrito pela constante presenca de tecnologias
como a realidade aumentada e virtual, blockchain, NFT5s, e, também, investimentos em mundos
virtuais com grande componente de entretenimento, na industria gazing e em questoes culturais
e causas que sejam importantes para o consumidor. A moda virtual sera igualmente um capitulo
importantissimo nesse livro do futuro, sendo que, para além de tornar a industria mais
consciente, inclui algo tio importante como as identidades e personalidades virtuais, que se

posicionam como a proxima ra¢a humana.

Todas estas mudangas e inovagoes digitais vao ser, na verdade, bastante desafiante para
a industria de moda de luxo. Dessa forma, as marcas terao que escolher o lugar que querem
ocupar no futuro e como se querem posicionar perante a nova geragao de consumidores. Para
tornar a compreensao mais facil e clara, a investigadora elaborou um esquema onde procura
resumir, ao leitor as respetivas conclusoes tanto da analise de entrevistas, como da recolha de

analise documental e da observacao de tendéncias.
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Figura 7:

Tendéncias com grande impacto no Futuro do Retalho de Moda de Luxo

O futuro passa por estabelecer
a dose certa entre tecnologia e
humanidade.

Tech + Humanity

In power!

A geragio Z e as proximas
geragdes vao revolucionar as
industrias no futuro.

Tendéncias com impacto no Futuro

do Retalho de Moda de Luxo

1
1
: O retalho ndo ¢ mais compra
: e venda, mas sim, experiéncia
- ¢ entretenimento.

Hello metaverse!
i b

Retail Entertainment

Desde gaming, universos virtuais, virtual|
influencers ou avatares estd na hora da
industria de luxo dizer hello a0 metaverse!

4.2. Respostas aos Objetivos da Investigagio

Prever ou descodificar o futuro nao é tarefa ficil, mas é, certamente, um exercicio
desafiante e estimulante. Tendo por base a revisio da literatura e a recolha e analise de dados,
tanto primarios como secundarios, foi possivel comegar a escrever e a repensar como serd o
destino do retalho de moda de luxo nos préximos anos. Serio, pois, apresentadas de seguida as

respostas obtidas e as respetivas analises e conclusées do estudo.

4.2.1.0bjetivo Especifico 1: Futuro do retalho fisico de moda de luxo.

a. Papel do Consumidor
Com base nas conclusoes retiradas da investigagao é possivel concluir que, o retalho
fisico continuara a ter uma importancia relevante e que, a interagdio humana, isto é, conexao

entre consumidor e retalhista continuard a ser bastante relevante no futuro. Na verdade, a
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investigacdo concluiu ainda que, o espago fisico da marca, ou seja, a loja é o verdadeiro espago
para experienciar todo o storyliving e universo da marca com o consumidor final. Pesquisas
externas comprovaram igualmente que, o consumidor é na verdade, a base da mudanga e que,
geragdes futuras, como a Gen Z, a geracao incompreendida, vao moldar o futuro do consumo
e, como tal, esperam das lojas uma reinvencio e adaptacao aos tempos modernos e necessidades
e preocupagoes atuais. Estas conclusoes estao em perfeita concordancia com o que foi analisado
na revisao da literatura onde se verificou que, todas as inovagoes e evolugoes tecnologicas
mudaram o consumo e o acesso ao produto e, como tal, o retalho e as lojas fisicas tiveram que

se reinventar e transformar aos tempos modernos (McCormick et al., 2014).

b. Inovagdes Digitais

No que concerne as inovagoes digitais e tecnoldgicas aplicadas ao retalho fisico, a
investigacdo destacou tecnologias imersivas como realidade aumentada e realidade virtual,
apresentados como os principais players para o futuro. No entanto, para além destas
surpreendentes inovacoes digitais, blockchain, connected mirrors e todo o tipo de tecnologias que
intensifiquem o relacionamento e aperfeicoem o trabalho do operador de loja com o
consumidor final, sio inovagoes digitais que representam oportunidades, com grande potencial
para o futuro. Mais uma vez, todos os resultados obtidos na investigacio estao em sintonia com
o levantamento critico da literatura onde Shankar et al. (2020) no seu estudo tinham mencionado

este tipo de tecnologias como potenciais ferramentas revolucionarias para o futuro do retalho.

c. Tendéncias Emergentes

Por fim, no que esta concerne as tendéncias emergentes, através dos dados primarios
como dos secundarios, foi possivel compreender que as principais tendéncias para os espagos
fisicos de retalho passarao pela integragio de uma experiéncia personalizada, com enorme foco
na componente de entretenimento, dando lugar ao “retail entertainmen?’. O futuro do retalho
fisico passara igualmente pelo final da batalha entre o gfffine e online e dara lugar a um espaco de
maior interligacao e uma verdadeira combinagao entre dois mundos. Por fim, a mudanga
possivelmente mais importante recai sobre a necessidade de reinventar a loja fisica e, no futuro,
varios indicios sugerem que, talvez a loja nao tera a presenca de produtos, mas proporcione ao
consumidor, uma experiéncia muito mais relacionada com arte, lazer e cultura. Estes dados ja

eram visfveis na revisao literaria através da necessidade de desenvolver uma experiéncia
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hedonica e um momento de compra mais surpreendente e com um elevado cariz experiencial
(Kim et al,, 2016; Mohd-Ramly & Omar, 2017). Posto isto, ¢, portanto, necessario uma

reinvencao do espago e uma readapta¢iao aos consumidores do futuro.

4.2.2.0bjetivo Especifico 2: Futuro do retalho online de moda de luxo.

a. Papel do Consumidor

Relativamente ao papel do consumidor no futuro do retalho de moda de luxo on/ine,
foi possivel compreender que, apesar do retalho digital ser supostamente avangado e disruptivo
em comparagao ao retalho tradicional, este ainda tem um longo caminho a percorrer no que diz
respeito a envolvéncia e promogao de uma experiéncia de compra marcante ao consumidor.
Dessa forma, é necessario que o retalho online se reinvente e nio foque tanto no easy check out e
numa experiéncia conveniente e pratica, mas sim, numa compra mais emotiva e significativa
para o consumidor. Esse ¢ na verdade, um dos maiores desafios, porque a questdao que se coloca
é: Como fazer um marketing personalizado e individualizado que retrate um servigo de luxo,

num hemisfério online?

Posto isto, ¢ igualmente importante destacar que, a participagio do consumidor ¢ algo
em que se tem que apostar no futuro, pois as proximas geragoes pretendem estar mais
envolvidas nos processos, nas etapas e jornadas de compras e, como tal, o online é uma
ferramenta bastante poderosa para proporcionar essa proximidade. Todas estas conclusoes
estao alinhadas com os conceitos retirados da revisao da literatura, onde se compreendeu que
existe uma clara necessidade de desenvolver experiéncias e estratégias multissensoriais e

emocionais com grande foco no consumidor no hemisfério on/ine (Juaneda-Ayensa et al., 2016;

Ha Youn Kim et al., 2020).

b. Inovagdes Digitais

Relativamente as inovagoes digitais, a pesquisa concluiu que a industria do gaming e o
desenvolvimento do metaverse (espago virtual coletivo), representam enormes oportunidades de
retalho, estando a ser neste momento lentamente exploradas. Outra grande tecnologia que
alterou e apresentou novos formatos de retalho, foi o virtual shopping e a ascensao de lojas virtuais
como funcionalidades mais interativas e dinamicas, tal como identificado na revisio critica da

literatura por Xue et al. (2020). Por fim, tecnologias como mzixed reality, moda virtual, vestuario
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e producao em 3D, inteligéncia artificial e mwachine learning serao ferramentas indispensaveis na

revolucao e na nova geracao do futuro do retalho.

c. Tendéncias Emergentes

No que concerne as tendéncias emergentes observadas tanto através dos dados
recolhidos como dos dados externos analisados, é possivel compreender que, o retalho online
possui indimeras oportunidades no mundo virtual. No futuro, a criatividade e a criagio de
ambientes de compras éticos, devem ir de encontro das expectativas dos consumidores em
particular, dos mais jovens. Na verdade, o estudo de Blazquez (2014), que foi abordado no
capitulo da analise critica da literatura, demonstra que, no futuro, comprar um objetivo de luxo,
nao sera apenas uma experiéncia de compra, mas sim, um equilibrio notavel entre
funcionalidade, diversao, inovacao e tecnologia. Na verdade, a pesquisa indicou que a defini¢ao
do retalho ¢ coisa do passado e que, mais uma vez, ¢ necessario quebrar as barreiras entre os
dois mundos e no futuro procurar explorar oportunidades na area dos videojogos, universos

virtuais, plataformas e redes sociais.
4.2.3.0bjetivo Especifico 3: Tendéncias no Retalho de Moda de Luxo

No que diz respeito a observagao e identificagao de tendéncia com impacto no futuro
do retalho de moda de luxo, a pesquisa verificou que, as tendéncias ou mudancas mais
significativas a ter em consideragdo, passam por continuar a arriscar em tentativas virtuais
inovadoras, digital influencers, produgao de moda em 3D, NFTs e venda em Zwestreaming. Tudo isto
sao tendéncias que fazem parte de wacro trends relacionadas com o impacto social e ambiental da
industria bem como com o surgimento de uma nova teoria chamada de phygita/ que consiste no
desaparecimento da disparidade entre o fisico e o virtual, moda circular e consumo mais local e

em espagos mals convenientes.

Com base nisto, pequenas pistas sugerem que, tecnologias como realidade aumentada
(Yim et al.,, 2017) e virtual (Beck & Crié, 2016)e ferramentas que proporcionem uma maior
personalizacio e melhor experiéncia de compra vdo continuar a ser relevantes. E igualmente
possivel prever que, as compras digitais vao permanecer com grande poder e que plataformas
moveis (Narang & Shankar, 2019) como por exemplo, TikTok, com uma enorme componente
cultural e de entretenimento, podem efetivamente impactar o conceito e sistema de retalho. Por

fim, é igualmente importante compreender que, falar do futuro nao seria possivel sem falar nas
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geragoes (Valaei & Nikhashemi, 2017; Cabigiosu, 2020) que o representam e, como tal, o
consumidor de amanha, deseja mais colaboragoes, eventos e experiéncias unicas que elevem o
retalho para outro nivel e que as marcas de luxo renascam e se afastem da bolha da exclusividade
para efetivamente fazerem a mudanca nas pessoas e no mundo. Posto isto, é possivel verificar
que, com recurso a entrevistas e analise de dados externos foi possivel compreender algumas
das tendéncias emergentes com impacto na escrita do futuro do retalho de moda de luxo,
contudo, e uma vez mais, todas as reflexdes e respostas finais encontram-se em sintonia com as

informacgoes e ideias chaves retiradas da revisiao da literatura.
4.2.4.0bjetivo Especifico 4: Conceito de Retalho de Moda de Luxo

Mais uma vez, é importante reforgar que, falar do futuro implica falar das proximas
geragdes, neste caso Gen Z, pois serdo os futuros consumidores com poder de compra. Assim,
numa analise breve, é possivel compreender que, o jovem consumidor esta a ultrapassar graves
e grandes crises econémicas, questoes de seguranga e injustigas sociais, alteragoes climaticas
entre muitas outras que possuem um grande impacto enquanto individuo e, consequentemente,
enquanto consumidor. Na verdade, no futuro, prevé-se que os consumidores tenham uma maior
e intima relagio com as maquinas e tecnologias. Dessa forma, seria impossivel falar sobre o

futuro do retalho sem antes falar da maior inova¢ao de todas: o ser humano.

Apbs perspetivarmos todas as mudangas e alteragdes que se sentirdo no ser humano,
no futuro, se torna possivel delinear e desenhar o futuro do retalho na industria de moda de
luxo. Na realidade, os dados recolhidos para esta investigagao recolhidos sugerem que, os
operadores de loja continuam a ser uma parte essencial e fundamental no futuro, sejam eles
virtuais ou humanos, tal como salientada anteriormente no estudo de Shankar et al. (2020). A
cocriagao sera crucial para a sobrevivéncia de algumas marcas, sendo cada vez mais importante
o consumidor estar envolvido no processo criativo. A moda digital sera igualmente um grande
movimento que vai certamente impactar a industria da moda de luxo e forg¢a-la a caminhar numa

direcao mais sustentavel e consciente.

No entanto, quando refletimos sobre o futuro do retalho, parece-nos que este esta a
ultrapassar uma crise de identidade. Para alguns representa um termo ja esquecido, para outros,
algo que nunca vai morrer. Contudo, uma coisa é certa: algo no retalho vai mudar (Berman et
al., 2018). No futuro, o retalho de moda de luxo vai sofrer uma transformacio de identidade

tendo a dose certa de tecnologia e magia do artesanato. O retalho passara de um espago de
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compra para algo mais complexo, associado ao branding da marca, ferramenta de marketing com
enorme cariz experiencial como também um verdadeiro agente de mudan¢a no que toca a
sensibilizar para questoes sociais e ambientais (Jebarajakirthy et al., 2020). Real¢a-se que, mais
uma vez, as conclusdes e as respetivas respostas aos objetivos da investigagao estio em
concordancia com as no¢oes chave retiradas do estudo e desenvolvimento da revisao critica da
literatura. Este fenémeno indica uma uniformizagao na pesquisa e também um alinhamento

claro com os estudos e investigacdes desenvolvidos por outros académicos de relevancia.

No entanto, para além do que a literatura nos confirmou, a presente investigacao
tentou perceber qual seria a proxima grande teoria apds o ommichannel e tal como dito
anteriormente, a teoria que lidera o palco atualmente passara para apenas uma simples palavra
como shopping, o que demonstra a complexa e desafiante crise de identidade que o retalho vai

ultrapassar e vivenciar com as geragoes futuras.

Nos proximos anos comprar um produto sera facil, acessivel e intuitivo para todos.
Mas entdao, o que esperar do retalho no futuro? Inovagoes digitais, experiéncias de compra
unicas, momentos de entretenimentos ¢ mudangas benéficas para o futuro da humanidade.

Estas sdo, algumas das palavras que, certamente, vamos ouvir falar nos préximos anos.
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5. CONCLUSOES FINAIS

Chegados a0 final desta investigacao, serdo expostas neste capitulo as consideragoes
finais, as recomendagdes para o retalho e induastria de moda de luxo, as limita¢des do estudo,
bem como, finalmente, sera apresentado as pistas e recomendagoes para investigagoes e analises

futuras.

5.1. Consideragdes Finais

,

E, inquestionavelmente, uma tarefa muito ambiciosa, complexa e rigorosa a de
descobrir o futuro. Assim, na investigaciao académica propusemo-nos perspetivar o futuro do
retalho de moda de luxo. Comegamos esta viagem e analise cientifica num momento mundial
conturbado e pautado por grandes incertezas, contudo, este parece-nos ser 0 momento que
marca a maior inovagao e revolucio dos tempos modernos. Atingimos o ultimo capitulo, mas a

inovagio e revolucao no retalho de moda de luxo esta apenas agora a comegar.

Concluimos, nesta investigacao que, no futuro, o significado de retalho nao estara mais
focado, essencialmente, na compra e venda de algo, mas sim, na possibilidade de gerar uma
experiéncia inovadora, proporcionar momentos de entretenimento ou até mesmo estar
associado a atividades que sejam impactantes para o consumidor. Sao tendéncias como,
localismo, moda virtual, consumo consciente e conveniente, inovagoes digitais e tecnoldgicas,
potencialidades do mundo virtual e da industria de gaming, novas plataformas disruptivas e
recentes funcionalidades em redes sociais que ajudardo a escrever o livro do futuro do retalho

de moda de luxo.

A nocao do retalho ser em loja ou online, sera rapidamente ultrapassado por um retalho
constante, em que tudo pode representar oportunidades para momentos de compra. Até entdo,
redes sociais, cujo principal propésito era a comunicagao, serdo cada vez mais reconhecidas
como market places completamente desenhados para terminar a compra dentro da aplicagio. Os
videojogos, associados ao entretenimento permitem agora, a compra e venda de produtos

virtuais desenhados pelas marcas para vestir ou personalizar o nosso avatar no espago virtual.

b2 13

No futuro, conceitos como “online e offline” “website ou em loja” nao serdo relevantes,
ois observamos o florescimento de conceitos mais abrangentes em que, a vida virtual e a vida
b

fisica entram num equilibrio perfeito e harmonioso. Falar de retalho nao sera apenas falar de
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distribui¢ao, pregos, atmosferas de loja ou técnicas de venda, mas sim de comportamento do
consumidor, inovagdes digitais, entretenimento, experiéncia de compra e essencialmente, como

combinar as novas e recentes tecnologias com a dose certa de humanidade e sensibilidade.

Na realidade, apesar de esta ser uma investigacao centrada no futuro, sera um exercicio
interessante daqui a 10 anos voltar a reler o presente projeto académico e perceber se o que
perspetivamos se concretizou e realmente teve lugar no futuro. Por fim, a investigadora
reconhece que, o futuro ¢ incerto, mas acredita que, foi desenhado e desenvolvido um bom e
forte rascunho daquilo que seria refletido nos proximos anos da industria do luxo e da

transformacao do retalho.
5.2. Recomendagdes para o Retalho e Industria de Luxo

A presente investigacao incide em dois grandes temas: retalho e moda de luxo. Dessa
forma, a investigadora quer terminar o projeto de pesquisa deixando algumas recomendag¢oes e
sugestoes que poderio ser adotadas pela inddstria nas suas estratégias e acbes de marketing para

o futuro.

Para a industria do retalho uma nog¢do muito breve dizendo que, no futuro sugere-se
que aposte na partilha de experiéncias, momentos e instantes com um significado muito
poderoso e muito mais além da compra de um produto. Sabendo que o retalho fisico, isto ¢é, as
lojas, passardo a ser vistas como o universo da marca, o playgronnd da experiéncia e da verdadeira
interacao com o consumidor e o retalho digital, na mesma linha de pensamento, devera abrir os
seus horizontes e procurar sair da classica grid e exposicao de produtos para uma experiéncia
mais conectada com o gaming e universos virtuais. Sera necessario ouvir, adaptar e crescer com
as novas geragdes de consumidor e estar prontos para a mudanga. No futuro, vai deixar de haver
uma distingdo muito clara do que é on/ine ou offline e por esse mesmo motivo, nao existe melhor

altura para inovar do que: agora.

Para a industria de moda de luxo, a investigadora quer transmitir que, apesar da
poderosa crise de identidade que o luxo esta a passar, nao existe melhor #ming para as marcas se
afirmarem do que: o presente. E necessatio investir em inovagao, tecnologia, entretenimento,
novos formatos e modelos de compra e, acima de tudo, olhar para o luxo com outros olhos. As
empresas que irdo sobreviver certamente nao serdo as que oferecem luxo na mesma perspetiva

do passado. As marcas devem compreender a velocidade dos tempos atuais e a necessidade de
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uma constante e automatica adaptagcao aos consumidores modernos. Luxo nido é mais exclusivo,
nem apenas para uma certa parte da sociedade. O luxo caminha para um trajeto mais
democratico, acessivel e acima de tudo mais inclusivo, experiencial e humano. O segredo para
0 sucesso esta em readaptar o mindset e as marcas se empenharem em fazer a diferenca, descendo
do seu pedestal para uma conversa honesta, sincera e humana com o consumidor. Portanto, em
poucas palavras, é necessario reinventar o papel do retalho e recriar o verdadeiro significado de

luxo. Parece uma tarefa ardua e complexa, mas inevitavel para um futuro com sucesso e €xito.
5.3. Limitagdes do Estudo e Pistas de Investigagdo Futura

No que concerne as limitagdes de estudo e pistas de investigacdo futura, seria
interessante dividir esta seccao em dois grandes pontos: o que poderia ter sido feito de diferente

e o que despertou curiosidade e interesse para uma investigagao futura.

Relativamente ao primeiro ponto com foco no que poderia ter feito de diferente, teria
sido interessante analisar o futuro do retalho de moda de luxo tendo em consideracio e
perspetiva dos consumidores. Por outras palavras, esta investigagao centrou-se em entrevistas
com profissionais, contudo, teria sido igualmente relevante compreender a visdo e prisma de
consumidores de moda de luxo, nomeadamente de diferentes geragdes para compreender se

existiria grande diferenca nas respostas e previsoes de futuro.

Relativamente ao segundo ponto, com base em temas que despertaram curiosidades e
que representam pistas interessantes para uma investigacdo futura, salientam-se os novos
formatos de retalho através de novas oportunidades como gaming, universos virtuais e tudo o
que esteja presente no metaverse. Seria igualmente interessante compreender em que medida estes
novos formatos afetam as estruturas das grandes organizagdes, neste caso, de moda de luxo (ou
nao) e como seriam estruturados esses departamentos no futuro visto que, atualmente o sistema

esta apenas focado em e-commerce e in store.
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ANEXOS

Anexo I — Guiao de Entrevista - Dimensao de Estudo: Retalho Fisico
Anexo II — Guiao de Entrevista - Dimensao de Estudo: Retalho Digital
Anexo IIT — Guido de Entrevista - Dimensao de Estudo: Tendéncias Emergentes

Anexo IV — Guido de Entrevista - Dimensao de Estudo: Repensar no Conceito de Retalho
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Anexo I

Guiao de Entrevista - Dimensao de Estudo: Retalho Fisico

1.

1.

1v.

vi.

Anexo I1

Qual a importancia das lojas fisicas no retalho de moda de luxo?

Qual a importaNcia das lojas fisicas no retalho de moda de luxo?

Tendo em consideracdo o perfil do consumidor de moda de luxo, na sua

perspetiva, como pode o retalho inovar e evoluir?

Quais as inovag¢Oes tecnoldgicas que, na sua perspetiva, vio/estio a

reinventar a loja fisica?

Quais as principais tendéNcias que identifica para as lojas fisicas de moda de

luxo?

Por fim, que aspetos considera relevantes e essenciais quando refletimos

sobre o futuro da loja fisica de moda de luxo?

Guido de Entrevista - Dimensao de Estudo: Retalho Digital

1.

Sara Teixeira

Qual a importaNcia das lojas virtuais no retalho de moda de luxo?

No cenario atual, que dimensoes considera importantes no retalho online de

moda de luxo?
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1.

1v.

Anexo II1

Tendo em consideracdo o petfil do consumidor de moda de luxo, na sua

petspetiva, como pode o retalho inovar e evoluir?

Quais as inovag¢Oes tecnoldgicas que, na sua perspetiva, vio/estio a

reinventar a loja virtual?

Quais as principais tendéNcias que identifica para as lojas virtuais e online de

moda de luxo?

Por fim, que aspetos considera relevantes e essenciais quando refletimos

sobre o futuro de uma loja digital de moda de luxo?

Guido de Entrevista - Dimensao de Estudo: Tendéncias Emergentes

1.

1i.

iv.

vi.

Sara Teixeira

Tendo em consideracdo o perfil do consumidor de moda de luxo, na sua
perspetiva, como pode o retalho, inovar e evoluir?

Quais considera serem as principais tendéncias no retalho de moda de luxo,

tendo em consideraco o espac0 e ambiente de retalho?

Quais considera serem as principais tendéNcias no retalho de moda de luxo,

tendo em consideracdo o espag0 e ambiente de retalho?

Quais considera serem as principais tendéNcias identificadas no retalho de

moda de luxo tendo em consideracdo as potencialidades da comunicag8o?
Numa perspetiva geral, para si, quais sdo as tendéNcias que vao delinear o
futuro do retalho de moda de luxo?

Quais as inovag¢Oes tecnoldgicas que, na sua perspetiva, vio/estio a

reinventar o retalho de moda de luxo?
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vil.

viil.

Anexo IV

Para alguns autores encontramo-nos na era do omnichannel. Na sua opiniao,

qual sera o futuro do retalho e a proxima grande teoria?

Por fim, que aspetos considera relevantes e essenciais quando refletimos
sobre a loja do futuro de moda de luxo?

Guiao de Entrevista - Dimensao de Estudo: Conceito de Retalho no Futuro

1.

1i.

1v.

vi.

vii.

Sara Teixeira

Tendo em consideracdo o petfil do consumidor de moda de luxo, na sua

perspetiva, como pode o retalho inovar e evoluir?

Quais considera serem as principais tendéNcias que vao delinear o futuro do

retalho de moda de luxo?

Que aspetos e dimensoes considera relevantes e essenciais quando

refletimos sobre a loja do futuro de moda de luxo?

Quais as inovag¢Oes tecnoldgicas que, na sua perspetiva, vao/estio a
reinventar o retalho de moda de luxo e por consequéncia levar a loja do

futuro?
Qual o formato, papel e funcdo da loja de futuro de moda de luxo?

Para alguns autores encontramo-nos na era do omnichannel. Na sua opiniao,

qual sera o futuro do retalho e a préoxima grande teoria?

Por fim, na sua opinido, qual serd o papel do consumidor da loja do futuro

de moda de luxo?
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