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PENSAMENTO
Give a girl the right shoes, and she can conquer the world.
— Marilyn Monroe
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RESUMO

Atualmente, o setor do luxo enfrenta uma transformacéo significativa impulsionada pela
digitalizacdo e pelas mudancas nos comportamentos de consumo. Este novo paradigma
exige que as marcas conciliem tradi¢do, artesanato e autenticidade com inovagéo

tecnoldgica e estratégia de comunicacdo digital eficazes.

Foi neste contexto que se desenvolveu o estagio curricular na Arteana Fashion ApS,
constituindo uma oportunidade para compreender e aplicar praticas de marketing digital
e comunicacdo integrada, marketing de contetdo e storytelling de luxo, social media
marketing e gestdo de comunidades digitais, relagdes publicas e marketing de influéncia
no universo do luxo artesanal. A experiéncia permitiu integrar uma abordagem

contemporanea num setor tradicionalmente assente na exclusividade e na experiéncia.

O principal objetivo do estagio foi aplicar os conhecimentos adquiridos no mestrado em
Marketing e Negdcios Internacionais, através do desenvolvimento de estratégias digitais
e de comunicacgdo, orientadas para a valorizagdo do produto, do artesanato e da
experiéncia do consumidor. A articulacdo entre teoria e pratica permitiu compreender
como o marketing digital, storytelling e gestdo de comunidades podem conciliar tradicdo

e inovagdo na construcgdo da identidade de uma marca de luxo.

Os resultados obtidos evidenciam o papel da coeréncia entre design, narrativa,
usabilidade e proposito estratégico na criacdo de experiéncias emocionais e memoraveis.
A colaboracdo na criacdo de contetdos digitais contribuiu para consolidar os pilares de

comunicacdo da marca (produto, artesanato e lifestyle).

Em termos pessoais e profissionais, o estagio contribuiu significativamente para o
desenvolvimento de competéncias técnicas, estratégicas e relacionais, proporcionando
uma compreensdo aprofundada do funcionamento interno de uma marca de calcado de

luxo e do valor humano presente em cada criacao.

Palavras-chave: Luxo, Marketing Digital, Comunicagdo Integrada, Storytelling, Social

Media Marketing, Experiéncia do Consumidor.
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ABSTRACT

In the modern days, the luxury sector is undergoing a significant transformation driven
by digitalization and changes in consumer behavior. This new paradigm requires brands
to reconcile tradition, craftsmanship, and authenticity with technological innovation and
effective digital communication strategies.

It was in this context that the curricular internship at Arteana Fashion ApS was developed,
providing an opportunity to understand and apply digital marketing and integrated
communication practices, content marketing, luxury storytelling, social media marketing,
digital community management, public relations, and influencer marketing in the world
of artisanal luxury. The experience enabled the integration of a contemporary approach

into a sector traditionally based on exclusivity and expertise.

The main goal of the internship was to apply the knowledge acquired in the Master’s
degree in Marketing and International Business through the development of digital and
communication strategies aimed at enhancing the product, craftsmanship, and consumer
experience. The articulation between theory and practice allowed us to understand how
digital marketing, storytelling, and community management can reconcile tradition and

innovation in building the identity of a luxury brand.

The results obtained highlight the role of consistency between design, narrative, usability,
and strategic purpose in creating emotional and memorable experiences. Collaboration in

the creation of digital

In personal and professional terms, the internship contributed significantly to the
development of technical, strategic, and relational skills, providing an in-depth
understanding of the inner workings of a luxury footwear brand and the human value

present in each creation.

Keywords: Luxury, Digital Marketing, Integrated Communication, Storytelling, Social
Media Marketing, Consumer Experience.
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INTRODUCAO

O setor do luxo tem vindo a atravessar uma profunda transformacéo, impulsionada pela
digitalizacdo dos mercados e pela crescente valorizacdo da experiéncia e da autenticidade
por parte dos consumidores. As marcas de luxo deixaram de se centrar apenas na
exclusividade material dos produtos para adotarem estratégias de comunicagdo

emocional, nas quais o storytelling e a personalizagdo assumem um papel determinante.

Neste contexto, o marketing de luxo assume um papel estratégico, permitindo as marcas
reforcar a sua identidade e autenticidade num contexto global altamente competitivo (Sfar
& Cengel, 2023). Simultaneamente, a personalizacdo da experiéncia do consumidor e 0
storytelling surgem como elementos diferenciadores que fortalecem a ligagdo emocional
entre marca e cliente (Raut et al., 2025). Esta evolucdo revela a importancia da
comunicacdo integrada e da coeréncia narrativa como pilares da gestdo contemporéanea

das marcas de luxo (Sakyi et al., 2025).

E neste enquadramento que se insere o presente relatério, desenvolvido no ambito do
Mestrado em Marketing e Negdcios Internacionais do Instituto Superior de Contabilidade
e Administracdo de Coimbra (ISCAC). O estagio curricular foi realizado na empresa
Arteana Fashion ApS, uma marca de calgado de luxo italiana, com escritorio em Valéncia,
Espanha. Uma marca que combina técnicas tradicionais de produ¢do com uma abordagem
contemporanea ao marketing digital. Esta experiéncia decorreu em regime presencial
entre 4 de novembro de 2024 e 9 de maio de 2025, com uma carga total de 960 horas. O
estagio permitiu aplicar conhecimentos adquiridos em marketing digital, gestdo de redes
sociais e estratégias de internacionalizacdo, proporcionando uma experiéncia pratica num

contexto empresarial internacional competitivo.

O objetivo principal deste relatorio € apresentar e analisar as atividades desenvolvidas
durante o estagio, refletindo sobre as competéncias adquiridas e a sua articulagdo com os
conceitos tedricos estudados, nomeadamente nas areas de marketing digital, comunica¢do
integrada, storytelling, social media marketing e experiéncia do cliente no luxo. Pretende-
se também contribuir para a compreensdo de como estratégias digitais podem apoiar
marcas emergentes na consolidacdo de um posicionamento sustentavel, auténtico e

emocionalmente envolvente.
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O relatorio encontra-se estruturado em quatro capitulos principais. O Capitulo | apresenta
a entidade de acolhimento, incluindo a sua historia, missdo, visdo, valores e ambiente
organizacional. O Capitulo Il desenvolve o enquadramento tedrico das tematicas centrais
relacionadas com o estagio. O Capitulo Il descreve as atividades realizadas e as
aprendizagens resultantes da experiéncia profissional. O capitulo 1V faz uma discussdo

critica e reflexiva acerca da experiéncia de estagio vivida.
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CAPITULO I: AENTIDADE DE ACOLHIMENTO DO ESTAGIO

Este capitulo tem como objetivo apresentar a entidade onde foi realizado o estagio
curricular. Inicia-se com uma descricdo da empresa, incluindo os produtos e/ou servicos
que oferece, a sua evolucdo histérica, bem como a respetiva missdo, visao, valores e

estrutura organizacional.

Seguidamente, procede-se a uma caracterizagdo do ambiente macro através de uma
analise PESTAL. Posteriormente, efetua-se uma analise do microambiente para conhecer
os clientes, concorrentes e fornecedores, incluindo a analise das 5 Forcas de Porter. Por
fim, apresenta-se uma analise SWOT, na qual sdo identificadas as forgas e fraquezas
internas da empresa, assim como as oportunidades e ameagas externas, fatores

determinantes a considerar no desenvolvimento da sua estratégia.

1.1 Apresentacao da Arteana Fashion APS

A Arteana Fashion, ApS, é uma empresa que atua no setor do calgado de luxo, atualmente

com escritorio localizado na Calle de Roger Lléria 3, em Valéncia, Espanha.

Apesar de operar a partir de Espanha, a empresa tem origem dinamarquesa, encontrando-
se legalmente registada na Dinamarca na Danish Business Authority (Erhvervsstyrelsen),
com sede em Nyker Strandvej, 30, Renne, 3700, Sorthat-Muleby, com o ndmero de
41518995 no registo do sistema CVR (Det Centrale Virksomhedsregister). A sua forma
juridica é a de uma ApS (Anpartsselskab), equivalente em Portugal a uma sociedade por
quotas (Lda.). Trata-se de uma empresa de responsabilidade limitada, na qual os socios
ndo respondem pessoalmente pelas dividas da empresa. O risco encontra-se limitado ao
seu capital social investido, atualmente fixado em 42.439,00 DKK, correspondente a
5.680 euros.

Quanto a sua dimenséo, de acordo com a classificacdo prevista pela Diretiva 2013/34/EU
do Parlamento Europeu e do Conselho, de 26 de junho de 2013, relativa as demonstragdes
financeiras anuais, demonstracdes consolidadas e outros relatérios de certas formas de
empresas, a Arteana Fashion enquadra-se na categoria de microempresa. Esta
classificacdo resulta do facto de apresentar um numero reduzido de colaboradores,

atualmente apenas seis elementos integram a equipa, e de possuir um volume de negocios
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menor a 2 milhdes de euros, como estipulado nas normas definidas pela Comissao

Europeia.

Apesar da empresa estar legalmente registada na Dinamarca e de operar a partir de
escritorios em Espanha, ndo possui Codigo de Atividade Econdmica (CAE) conforme
exigido as empresas registadas em Portugal. Ainda assim, é possivel enquadrar a sua
atividade nas areas da moda de luxo, do retalho especializado e do comércio internacional,
areas caracterizadas por um forte dinamismo e elevado potencial de crescimento nos

mercados globais.

De acordo com a Nomenclatura Estatistica das Atividades Econdmicas na Comunidade
Europeia (NACE! Rev. 2), adotada na Dinamarca sob a designacido DB072, a empresa
enguadra-se no codigo 152000 (Fabricacdo de calcado), podendo ainda associar-se as
subcategorias 464220 (Comércio por grosso de calcado) e 477210 (Comércio a retalho

de calcado).

Todos os produtos sdo exclusivamente fabricados na Italia, sendo, a partir dai, enviados
para o resto do mundo. Embora todos os modelos sejam concebidos pela designer e
criadora Veselina Chebanova, € na regido da Toscana que se encontram os profissionais
que participam em todo o processo criativo e produtivo, desde a selecdo rigorosa dos
materiais e a execucao de técnicas artesanais até a fase final de fabrico. Assim, é também

nesta localizacdo que se situam a fabrica e 0 armazém da empresa.

Cada peca é criada por artesdos italianos altamente qualificados, cuja atencdo ao detalhe
e 0 uso de técnicas de producao tradicionais conferem aos produtos um elevado nivel de
sofisticacdo, autenticidade e qualidade, atributos essenciais num setor tdo exigente como

0 da moda de luxo.

A Figura 1 apresenta os principais elementos identificativos da empresa, bem como redes

sociais e contactos.

L NACE - Nomenclature statistique des Activités économiques dans la Communauté européenne
2 DBO7 - Dansk Branchekode 2007
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Figura 1- Elementos Significativos da Empresa

Fonte: Elaboragao Prépria

1.2 Breve Histéria da Arteana

A Arteana, nome que remete dirctamente a expressao “Arte Italiana”, nasceu em 2019 da
paixao da designer e artista Veselina Chebanova. Desde muito jovem, desenvolveu um
fascinio por sapatos e uma profunda admiragdo pelo estilo de vida italiano, “La Dolce
Vita”, bem como pela arte, tradi¢oes e cultura de um povo amplamente reconhecido a
nivel mundial. Esta sensibilidade foi sendo moldada no decorrer de 8 anos de formacéao
em algumas das mais prestigiadas instituicbes de moda internacionais, com especial
destaque para a sua experiéncia na Italia, onde aprofundou a sua abordagem criativa,
sofisticada e distintiva. Com uma sélida formacdo académica e uma notavel carreira
internacional na industria da moda e do luxo, Veselina integrou a equipa criativa da
conceituada marca italiana Aquazzura e, mais tarde, assumiu um cargo de lideranca na
equipa global de design de cal¢ado da Zara — marca pertencente ao reconhecido grupo
Inditex — onde foi responsavel pela criacdo de modelos que se tornaram best-sellers em

mais de 96 mercados internacionais.

A fundacdo da Arteana reflete, ndo apenas o compromisso da marca com a exceléncia
artesanal, mas também o desejo da sua fundadora de se reconectar com um processo

criativo mais auténtico, resgatando as raizes culturais do artesanato de luxo italiano. Filha
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de uma artesd, Veselina viu na criagdo da marca uma oportunidade de homenagear o

trabalho manual e preservar técnicas tradicionais transmitidas ao longo de geracdes.

Este projeto ganhou forma e estrutura com o incentivo de Mikkel Bjodstrup, ex-executivo
da Google e atualmente parceiro de negdcios e de vida da fundadora. Apds conhecer os
primeiros designs criados por Veselina, Mikkel decidiu apoiar a iniciativa, assumindo a
gestdo operacional diaria da empresa. Esta colaboracdo permitiu a fundadora dedicar-se
integralmente a vertente criativa da marca, impulsionando a materializacdo da visao que

deu origem a Arteana.

Desde entéo, a Arteana tem vindo a consolidar uma identidade prépria no setor do cal¢ado
de luxo, afirmando-se ndo apenas pela qualidade excecional dos seus produtos, mas

também pela sua filosofia distinta.

A marca distingue-se pelo seu forte compromisso com a sustentabilidade, a exceléncia
artesanal e preservacdo da heranca cultural italiana. Mais do que criar sapatos, a marca
propde uma experiéncia que convida os seus clientes a adotar um estilo de vida
consciente, reconhecido pela valorizagédo da simplicidade, pelo prazer de viver momentos
com elegéncia e pela atengdo aos pequenos detalhes. Esta esséncia do conceito de “La
Dolce Vita”, reflete-se em cada criacdo e transforma o ato de calgar num gesto de
sofisticagcdo e autenticidade. Assim sendo, todas as colegbes traduzem esta viséo,
apresentando modelos que aliam o intemporal e 0 contemporaneo, sem abdicar das raizes
do design italiano. Cada par é cuidadosamente concebido para corresponder as
expectativas exigentes do consumidor moderno, sendo alguém cada vez mais atento,

exigente e sensivel a qualidade e aos valores éticos que orientam as suas escolhas.

1.3 Identidade Visual da Marca

A Arteana apresenta-se como uma marca com uma identidade forte e um posicionamento
solido que combina a tradicdo artesanal com uma abordagem contemporéanea de luxo,
centrada na dimens@o emocional e na experiéncia sensorial. Apesar da sua recente entrada
no mercado, a marca distingue-se pela consisténcia estética e conceitual com que

comunica os seus valores fundamentais.
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A empresa apresenta uma viséo clara que assenta em aliar a simplicidade e autenticidade
da vida mediterrénica a sofisticagéo e elegancia do estilo de vida moderno, onde convida
0 seu publico-alvo a experimentar e viver a vida de uma forma mais simples, leve e

positiva associada a uma vertente luxuosa.

Cada par de sapatos € desenvolvido como uma pega Unica, concebida com o maximo de
cuidado e atencdo ao detalhe. Todo o processo de produgédo, desde o design inicial e a
escolha de materiais até a finalizacdo do produto e a sua entrega, é realizado
manualmente, passando pelas maos de cada artesdo, contribuindo para uma experiéncia
sensorial e estética auténtica, caracterizada pela sofisticacdo, classe, respeito e admiragdo
pela tradicdo, elementos centrais da identidade da marca.

No que diz respeito a identidade visual, a Arteana expressa a sua esséncia através de uma
estética minimalista e elegante. O logo6tipo oficial, observado na Figura 2, destaca-se pela
sua simplicidade e proporcéo equilibrada, refletindo a sobriedade e exclusividade que
caracterizam a marca. A tipografia utilizada, composta maioritariamente pelas fontes The
Seasons e Montserrat, combina sofisticagdo classica e modernidade, reforcando a clareza

e o caréter distintivo da comunicacéo visual da marca.

A paleta cromatica assenta nas cores preto e amarelo, cada uma desempenhando um papel
simbdlico relevante. O preto é associado a elegancia, a sofisticacdo e ao carater distintivo
do segmento de luxo, enquanto o amarelo reflete a estética italiana e o calor
mediterranico, uma vez que esta cor, assim como o azul, é tradicionalmente representativa
da cultura visual do pais. Além disso, o amarelo é frequentemente relacionado a sensacdes
de otimismo, vitalidade e alegria, atributos que contribuem para reforcar a identidade
positiva e acolhedora da marca. Esta combinagdo cromética reforca a dualidade da marca,
a elegancia do luxo e a luminosidade da vida mediterranica, contribuindo para a

construcdo de uma imagem visual distintiva, memoravel e emocionalmente envolvente.

O estilo fotogréafico e visual da Arteana segue uma linha que combina lifestyle, editorial
e aspiracionais. As imagens transmitem elegancia, sofisticacao e exclusividade, enquanto
destacam o caréater artesanal e auténtico do produto. Os cenarios que refletem o quiet

luxury do Mediterranico, em especial o italiano, e os planos de detalhe valorizam o
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trabalho manual e a qualidade dos materiais, reforgando a ligagéo entre arte, tradigéo e

contemporaneidade.

O tom de comunicacdo visual mantém-se coerente com esta estética, transmitindo
discricdo, emocdo e inspiracdo. A identidade visual da Arteana expressa de forma
integrada o seu posicionamento estratégico e os valores que a definem (autenticidade,
requinte e tradigéo artesanal) enquanto celebra a elegancia e a beleza do estilo de vida

mediterranico.

ARTEANA

ARTEANA

Figura 2- LogGtipo da Arteana

Fonte: Elaboracado Prépria

1.4 Modelo de Negdcios e Posicionamento da Arteana

Desde o inicio, a entidade optou por adotar um modelo de negdcios hibrido, baseado
numa abordagem estratégica cross-channel, que lhe permite estar presente
simultaneamente no mercado B2B (Business-to-Business), através de parcerias com
empresas revendedoras do mesmo setor, incluindo hotéis de luxo, e no B2C (Business-

to-Consumer) vendendo diretamente ao consumidor final a partir da sua loja online.

A estratégia de cross-channel consiste na utilizagdo integrada de multiplos canais de
venda, fisicos e digitais, assegurando consisténcia e interligacdo entre eles. O objetivo
principal é proporcionar ao consumidor uma experiéncia continua, permitindo-lhe
transitar entre os canais sem perda de informacgdes ou funcionalidades, garantindo

coeréncia em aspetos como precos, produtos e servigos. Cada canal é coordenado de
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forma a garantir coeréncia na comunicacao e na experiéncia de compra, evitando conflitos

internos.

Apesar de existirem abordagens mais abrangentes, como omnichannel, centrado na
integracdo total de todos os pontos de contato, a abordagem adotada pela Arteana revela-
se particularmente adequada ao seu posicionamento no segmento do luxo. Esta ligacéo
seletiva de canais especificos promove uma experiéncia complementar e coerente,
independentemente do meio utilizado, fortalecendo a lealdade do consumidor e

maximizando os efeitos das interacdes entre os ambientes online e offline.

Na vertente digital, a Arteana destaca-se pela sua presenca dominante e estrategicamente
desenvolvida tanto no website oficial, que funciona como principal plataforma de venda
e storytelling da marca, como nas redes sociais onde estd mais ativa, nomeadamente o
Instagram e o LinkedIn. Nestes espacos, comunica de forma consistente contetdos sobre
produtos, lancamentos de novas colecBes e o estilo de vida italiano La Dolce Vita,
conceito central do seu posicionamento aspiracional. Estas plataformas assumem um
papel essencial na construcdo da imagem da marca e fortalecimento da relagdo com o seu

publico-alvo, principalmente em termos de notoriedade e de fidelizac&o.

Além disso, a empresa recorre a plataformas comuns, mas eficientes, como é o caso do
WhatsApp e do e-mail, para garantir um atendimento personalizado e uma gestéo eficaz
do relacionamento com o cliente, recorrendo ao Customer Relationship Management
(CRM), fortalecendo a dimensdo relacional do seu modelo de negdcios. Esta integracao

contribuiu para a criacdo de experiéncias exclusivas e emocionalmente envolventes.

No gue concerne ao posicionamento, a Arteana insere-se no segmento do luxo artesanal,
distinguindo-se pela producgéo de calcado feito a mdo em Italia, desenvolvida por artesaos
especializados que combinam técnicas tradicionais transmitidas entre geragdes com
tecnologias modernas. Esta fusdo entre tradicdo e inovacgédo reflete 0 compromisso da
marca com a qualidade, autenticidade e valor estético. Assim, 0 seu posicionamento ndo
se limita ao produto, mas estende-se a experiéncia e ao estilo de vida que promove,

centrado na elegancia, autenticidade e arte de viver mediterranica.
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1.5 Missao, Visao e Valores

A Missdo da Arteana foca-se na valorizagédo do artesanato tradicional italiano como pilar
da sua identidade, promovendo a criacao de calcado de luxo que integra exclusividade,
técnicas ancestrais e exceléncia. A marca pretende inspirar mulheres de elevado poder
econdmico a abracar um estilo de vida caracterizado pela elegéncia e pela subtileza, a

partir de pecas Unicas que evocam o espirito mediterranico e a esséncia de La Dolce Vita.

Num contexto global marcado pelo fast-fashion e pela producdo em massa, incluindo no
segmento do luxo, a Arteana posiciona-se como uma alternativa consciente,
disponibilizando produtos que contam uma histéria de tradi¢do, tempo e cuidado,

concebidos por artesdos altamente qualificados.

Ainda, a marca assume 0 COmpromisso de preservar e recriar praticas artesanais em risco
de extincdo, apresentando ao mercado um calgado que combina sofisticacéo estética com
valor cultural e emocional, contribuindo para a construcdo de uma comunidade que

privilegia a sustentabilidade e o requinte intemporal do Mediterraneo.

Relativamente a Visdo, a Arteana ambiciona afirmar-se como uma referéncia global no
segmento do calgado de luxo, ndo apenas pela exceléncia dos seus produtos, mas também
pela forma como traduz valores éticos, estéticos e humanos numa proposta de marca com

identidade prdpria e impacto positivo.

Atraves da colaboragdo com mestres artesdos italianos, a marca pretende inspirar uma
nova geracdo de consumidores a valorizar a beleza da simplicidade, a delicadeza do

detalhe e a durabilidade das pecas, promovendo um luxo consciente e significativo.

Os Valores da Arteana, apresentados na Figura 3, orientam todas as decisGes estratégicas
e operacionais da marca, estando profundamente enraizados na sua identidade. Entre os

principios que a norteiam, destacam-se:

- Exceléncia artesanal: valorizagdo do “saber-fazer” tradicional como forma de
expressao cultural, assegurando a unicidade de cada peca, preservando o trabalho

tradicional e o esfor¢o dos artesdos italianos responsaveis pela sua producéo.
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- Sustentabilidade cultural e ética: compromisso com préaticas responsaveis que
asseguram a continuidade de técnicas ancestrais, apoiando as comunidades locais e

protegendo o patrimdnio cultural associado a producdo manual.

- Luxo consciente e significativo: o investimento na estética, na durabilidade e no
proposito conciliados no desenvolvimento de colecGes atemporais promove um

posicionamento sustentavel e diferenciador no setor do luxo.

- Estilo de vida auténtico e elegante: inspiracdo para os clientes adotarem um
quotidiano mais consciente, celebrando a beleza da simplicidade e a serenidade nos

momentos vividos, sentindo prazer nos pequenos detalhes que tornam a vida mais bela.

- Responsabilidade social: integracdo de principios éticos e sustentaveis na cadeia
de valor nos produtos, a partir de parcerias proximas e duradouras com artesaos e

fornecedores, mantendo um impacto positivo nas comunidades locais e no ecossistema

cultural e econémico.
RETETTIPNE T
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Social
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Figura 3- Valores da Arteana
Fonte: Elaboracdo Prépria

1.6 Estrutura Organizacional

A Arteana, enquanto marca em fase de crescimento, apresenta uma estrutura

organizacional simples e funcional, conforme se observa no organograma apresentado na
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Figura 4. Esta estrutura é composta por cinco departamentos-chave que colaboram de

forma estreita de modo a garantir um crescimento sustentavel e a consisténcia da marca.

O Departamento de Direcdo e Estratégia assume a lideranca geral da empresa, sendo
responsavel pela identidade da marca, pela supervisdo da criacdo das colecdes e pela
coordenacgdo do planeamento estratégico e criativo. Assegura que todos os elementos
visuais, conceituais e operacionais se encontram alinhados com os valores e

posicionamento da Arteana.

O Departamento Comercial e de Desenvolvimento de Negdcios é responsavel pela gestdo
de vendas, pela construcdo de parcerias estratégicas e pela coordenacao dos canais B2B.
Tem como principal objetivo identificar e explorar novas oportunidades de crescimento,
assegurando, simultaneamente, a manutencdo e o fortalecimento das relagcbes com
retalhistas e possiveis parceiros internacionais, de modo a garantir a expansao comercial

da marca.

O Departamento de Operacfes e Gestdo Interna garante o funcionamento diario da
empresa, coordenando os processos logisticos, administrativos e operacionais. Atua na
otimizacdo dos processos de trabalho, na gestao eficiente dos recursos e no fornecimento

de suporte continuo as distintas areas da organizagéo.

O Departamento de Atendimento ao Cliente dedica-se a proporcionar um servigo de luxo
totalmente personalizado, atuando como ponto de contacto direto com os clientes atraves
de canais como o e-mail, WhatsApp e Instagram Direct. Tem como intuito oferecer apoio
em questdes como davidas, devolugdes e sugestdes, garantindo uma experiéncia dinamica

e alinhada com os padr@es de exceléncia do setor da moda de luxo.

O Departamento de Comunicacao e Contetdo sustenta o desenvolvimento e gestdo dos
contetdos da marca, abrangendo redes sociais, website e campanhas de marketing. Este
departamento certifica-se de que a comunicacéo e a identidade visual refletem a esséncia
e a sofisticagcdo da Arteana, reforcando a consisténcia entre posicionamento e expressao

visual.

O estagio curricular que se descreve neste relatério foi realizado neste departamento, no

qual foram desenvolvidas atividades no ambito de Marketing Digital e Comunicacgéo
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Integrada, Marketing de Contetdo e Storytelling de Luxo, Social Media Marketing e
Gestdo de Comunidades Digitais, RelacGes Publicas (RP) e Marketing de Influencia e
Experiencia do Cliente no Setor do Luxo sob superviséo da Veselina Chebanova e do seu

parceiro Mikkel Bjadstrup.

|

Founders and
Executive Team

) : ) )

Commercial and Operations Customer Care Caontent and
Sales Department Department Department Communication

Figura 4- Organograma da Arteana
Fonte: Elaboracdo Propria

O Papel do Departamento de Comunicagdo no Marketing da Arteana

Apesar do estagio se enquadrar diretamente na area de marketing, a Arteana ndo dispde,
atualmente, de um departamento exclusivamente dedicado a esta funcdo. Esta auséncia
resulta da dimenséo reduzida da empresa e do nimero limitado de colaboradores. Assim,
todas as atividades de marketing séo desenvolvidas de modo colaborativo e transversal,

articulando-se com diferentes areas e funcdes da organizacao.

Neste contexto, o Departamento de Comunicacdo e Contetdo desempenha um papel
central na execucdo das estratégias de comunicagdo e marketing, assumindo a maioria
das responsabilidades associadas a estas atividades. Este departamento é composto por
uma Unica colaboradora, responsavel pela gestdo das redes sociais, do website, do e-mail
marketing e dos media paid ads®, bem como pela definicdo e manutencio da identidade

visual da marca.

O contributo deste departamento ¢ essencial para a consolidagdo da presenca digital da

Arteana, reforcando a sua notoriedade e mantendo a coeréncia entre a comunicacao e o

3 Media paid ads correspondem a formatos de publicidade paga em meios digitais, utilizados para aumentar
a visibilidade e o alcance da marca.
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posicionamento estratégico da marca. O marketing, neste enquadramento, atua como elo

entre o propdsito estratégico da empresa e 0s seus diferentes publicos.

O marketing contemporaneo deixou de centrar-se exclusivamente no cliente e no lucro,
adotando uma abordagem multistakeholder, que integra valores sociais, ambientais e
humanos. Assim, a comunicagdo corporativa assume uma funcéo estratégica ao orientar,
validar e garantir a consisténcia das acdes de marketing, assegurando a coeréncia entre o

discurso institucional e as iniciativas promocionais (Casalegno et al., 2024).

No caso da Arteana, cuja identidade se fundamenta na sustentabilidade, autenticidade
artesanal e luxo consciente, esta integracao revela-se essencial. O marketing traduz estes
valores em narrativas emocionais e visuais, enquanto a comunicagao assegura gque essas
narrativas se mantenham éticas, crediveis e alinhadas com a reputacdo da marca. Assim,
ambos 0s dominios se complementam, contribuindo para a criacdo de valor genuino e

para o fortalecimento da imagem corporativa (Casalegno et al., 2024).

As atividades desenvolvidas ao longo do estagio, descritas no capitulo 3 deste relatorio,

decorreram no ambito desses projetos, entre os quais se destacam:

- Projeto de Lancamento do Novo Website e Colecédo: focado na coordenacédo do

langamento simultdneo do novo website institucional da marca e da nova colegdo de

calcado.

- Projeto de Comunicacdo Digital e Redes Sociais: centrado no planeamento

estratégico e na execucao de conteidos visuais e textuais para as plataformas digitais da

marca, com destaque para o Instagram.

- Projeto de RelacGes Publicas e Influencer Marketing: dedicado ao

desenvolvimento e implementacdo da estratégia de comunicacdo e parcerias com

influenciadores e entidades do setor.

- Projeto de Storytelling e Contetdo Editorial: orientado para a criacdo de

conteddos institucionais e editoriais para o website, incluindo a elaboracao de artigos de

blog e das sec¢des “Our Story” e “Craftsmanship”.

- Projeto de Direcdo Criativa e Producdo Visual: relativo ao planeamento do

moodboard e ao acompanhamento da sessdo fotografica dos produtos.
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Estas iniciativas evidenciam a importancia estratégica do departamento, na medida em
que, na auséncia de um Departamento de Marketing formal, este é o nicleo que assume
a responsabilidade de trabalhar na identidade da marca, respondendo aos objetivos de

crescimento e afirmacdo no mercado.

1.7 Produtos e Servigos

Nesta seccdo apresenta-se uma analise detalhada do portfélio de produtos e servigos da
Arteana, evidenciando o seu posicionamento no mercado de cal¢cado feminino de luxo.
S&o destacados os sapatos de luxo, elaborados com materiais de elevada qualidade e
detalhes artesanais exclusivos, e o servico Made-to-Order, que permite a personalizacéo
completa e uma experiéncia Unica para cada cliente. A combinacdo de produto e servi¢o
evidencia a identidade da marca, reforca o valor percebido e melhora a ligacdo emocional

com os clientes.

1.7.1 Sapatos de Luxo

A Arteana dedica-se ao desenvolvimento e comercializacao de calcado feminino de luxo,
sustentando a sua proposta de valor na combinacdo de design exclusivo, artesanato
italiano e sofisticacdo intemporal. As cole¢Bes que apresenta sdo sazonais, acompanhando
os ciclos tradicionais da industria da moda, em especial as cole¢des de Primavera/Verao
e Outono/Inverno, e destinam-se a um publico feminino financeiramente estavel, que
valoriza produtos de exceléncia, feitos a méo, e o estilo de vida italiano que a marca

celebra.

Os sapatos da Arteana séo produzidos com materiais de elevada qualidade, que incluem
napas, rendas, lantejoulas, missangas e outros tipos de tecidos criteriosamente
selecionados pela propria artista em colaboracdo com especialistas de confianca da marca,
garantindo um padrdo excecional. O que diferencia a Arteana das restantes marcas de
luxo sdo os minuciosos detalhes feitos a mao, desde aplicacdes de macramé até pecas
feitas em croché, elaboradas por mestres artesdos italianos. Isto garante ndo sé a
singularidade de cada par, mas também reflete a dedicacdo, o amor e o orgulho de quem

as produz, num ambiente de trabalho assente no respeito e na cooperacao.
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Assim, cada sapato é concebido como uma peca Unica de expressao artistica, que equilibra
tradicdo e modernidade, oferecendo ao mercado um produto capaz de proporcionar uma

experiéncia Unica.

1.7.2 Servicos (Made-to-Order)

No contexto dos servigos, a Arteana distingue-se pela oferta de um servico exclusivo de
Made-to-Order, através do qual os clientes podem encomendar um par de sapatos
desenvolvido a medida, caso o modelo pretendido ndo se encontre disponivel em stock,
seja por questbes de tamanho, cor ou estilo. Este servigo personalizado reflete o
compromisso da marca com a exclusividade, a individualizacdo e a satisfacdo das

necessidades exigentes dos seus consumidores.

O processo de producdo das encomendas Made-to-Order tem uma duragédo estimada entre
seis e oito semanas, garantindo o mesmo nivel de qualidade, precisdo e acabamento dos
modelos comercializados em stock. Cada par torna-se, assim, ainda mais especial por ser
desenvolvido, desde o inicio, apenas para a cliente especifica. Importa salientar que,
apesar de se tratar de um servico personalizado, o preco final é igual ao preco dos produtos
apresentados na loja online, o que reforga o compromisso da Arteana com a autenticidade,

a transparéncia e a valorizacdo da experiéncia do cliente.

Para além de reforgar o posicionamento de exclusividade, este servico funciona também
como uma resposta estratégica a limitacdo natural de stock, uma realidade comum nas
marcas de luxo com producdo artesanal. Ao permitir a personalizacdo sem comprometer
a eficiéncia, 0 Made-to-Order confere ao produto um valor simbolico acrescido e uma
ligacdo emocional mais profunda entre a marca e a cliente. Por fim, a Arteana destaca-se
pela sua capacidade de gestéo e execucao eficazes deste servico, resultado da sua estrutura
operacional flexivel e da relacdo de proximidade que mantém com os seus artesdos. Essa
colaboracéo estreita possibilita um acompanhamento rigoroso de todas as etapas, desde a
criacdo do molde até a entrega final, garantindo um produto final que reflete a esséncia

da marca: elegancia, autenticidade e exceléncia artesanal.

Ap0s a apresentacdo detalhada da entidade onde foi realizado o estagio, abrangendo a sua

historia, identidade visual, posicionamento e modelo de negocios, missao, visao e valores,
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estrutura organizacional e composic¢ao da equipa, com destaque no departamento em que
decorreu o estagio e a sua relevancia, procede-se a analise do meio envolvente geral da

empresa.

Esta andlise constitui uma ferramenta estratégica essencial, pois permite identificar,
monitorizar e avaliar fatores externos do meio ambiente macro (através do modelo
PESTAL) e do meio ambiente micro (5 Forcas de Porter, Clientes, Concorrentes e
Fornecedores) que influenciam o desempenho organizacional. A sua importancia reside
na capacidade de antecipar mudancas no ambiente de negdcios e apoiar uma tomada de
decisdo estratégica e proativa, convertendo potenciais ameacas em oportunidades
(Ruwanika & Massyn, 2024).

1.8 Meio Envolvente Geral

A anélise do meio envolvente contextual corresponde ao conjunto de fatores externos de
caréater geral que influenciam a organizacao de forma indireta, condicionando estratégias,
decisdes e desempenho. Trata-se de um macroambiente, que ndo é controlavel pela
empresa, mas gque exerce impacto sobre o seu funcionamento e capacidade de adaptacédo

ao mercado.

Para uma anélise deste contexto recorre-se habitualmente a Analise PESTAL, que permite
identificar e avaliar os fatores Politicos, Econdmicos, Socioculturais, Tecnologicos,
Ambientais e Legais (Ruwanika & Massyn, 2024). Esta abordagem proporciona uma
visdo abrangente do ambiente externo, destacando tanto oportunidades a aproveitar como
ameacas a evitar, aspetos fundamentais para um planeamento estratégico eficaz e, para
decisdes empresariais informadas, que reforcem a adaptabilidade da organizacdo as

mudangas de mercado (Siskos et al., 2025).

1.8.1 Andlise PESTAL

A Anélise PESTAL permite avaliar os principais fatores externos que influenciam o
negocio. Os fatores Politicos atuam como catalisadores de mudancas significativas, sendo
moldados pela acdo governamental, pelas politicas publicas e pelos organismos
internacionais, que geram riscos e oportunidades, exigindo monitorizacdo constante. No

ambito Economico, a interdependéncia global, a volatilidade dos precos, as taxas de juro,
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os ciclos econdmicos e crises como a pandemia influenciam diretamente o poder de

compra e a estabilidade dos mercados (Ruwanika & Massyn, 2024).

Os fatores Socioculturais, refletem transformacg6es nos estilos de vida, nas dindmicas
demograficas e nas motivacbes laborais, agravadas pelas vulnerabilidades sociais
acentuadas pela pandemia do COVID-19. O fator Tecnolégico destaca-se como motor de
inovagdo, com a digitalizacdo, a IA e as redes sociais a transformarem modelos de

negdécio e a promoverem inclusao financeira (Ruwanika & Massyn, 2024).

A componente Ambiental assume relevancia crescente, dada a urgéncia das alteracdes
climaticas e da escassez de recursos, exigindo uma integracdo estratégica da
sustentabilidade nas empresas. Por fim, a dimenséo Legal garante conformidade legal e
conduta ética, orientando as opera¢Ges empresariais através de leis, regulamentos e

estruturas normativas nacionais e internacionais (Ruwanika & Massyn, 2024).
POLITICOS

Alteraces nas politicas comerciais internacionais afetam diretamente a distribuigao e o0s
custos operacionais da Arteana nos mercados estratégicos. No Reino Unido, as restri¢cdes
pos-Brexit introduzem novas taxas alfandegarias e maior burocracia, afetando sobretudo
PMEs (Lahiri, 2024). Nos EUA, as tarifas entre 10% e 20% sobre as importacGes

europeias, reduzem a competitividade das marcas de luxo (Payne & Strupczewski, 2025).

A guerra entre a Russia e a Ucrania tem provocado aumentos nos custos energéticos e
logisticos na Italia (Parodi, 2025). Em contrapartida, mercados como o Médio Oriente
tornam-se mais atrativos para estratégias de expansao (Spencer, 2025), ainda que com
requisitos especificos como na Arabia Saudita, que exige tarifas de importacdo até 15%
e IVA de 15% (Muhammedyehia, 2024), em conformidade com normas técnicas SASO*
e etiquetagem bilingue (QIMA, 2025). Nos EAU, o Acordo de Parceria Econémica
(CEPA) com a UE podera reduzir barreiras comerciais, facilitando o comércio de
produtos de luxo (Reuters Staff, 2025).

4 SASO — Saudi Standards, Metrology and Quality Organization
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Iniciativas promovidas pela CNA Federmoda (European Union, 2025), como apoios
europeus ao artesanato, moda e cal¢ado, o projeto WORTH (European Commission,
2021), programas como o EIT Culture and Creativity (European Commission, 2025a) e
financiamentos italianos fomentam a inovagédo e a sustentabilidade do “Made in Italy”
(Modem, 2025).

Impacto na Arteana: necessidade de ajustar a logistica e reforcar a presenga em mercados

estratégicos com politicas de exportacdo flexiveis.
ECONOMICOS

O mercado global de luxo enfrenta uma desaceleragéo, 2% e 5% em 2025, reflexo da
inflacdo e das tensdes comerciais, afetando o consumidor de luxo (GO & Company,
2025). A zona euro mantém resiliéncia com crescimento de 1,5%, com inflacdo de 2,1%

e a taxa de desemprego a reduzir para 5,5% (European Commission, 2024a)

Num contexto global, o PIB® mundial devera crescer apenas 2,9%, influenciado por
tensdes comerciais, inflagdo persistente e conflitos no Medio Oriente (OECD, 2025a) . A
inflagio média nos paises da OCDES® devera situar-se em 4,2%, apesar de ser com fortes
disparidades (OECD, 2024). Como resposta, varios paises implementaram cortes nas
taxas de juro (Lahiri, 2024).

Na Unido Europeia, prevé-se um crescimento econdmico de 1,5% para 2025, apoiado
pelo consumo e investimento, apesar das tensdes geopoliticas (European Commission,
2024c)e da escassez de mdo-de-obra qualificada que devera situar-se em

aproximadamente 2,5% até 2026 (European Commission, 2025b).

A valorizacdo do euro em cerca de 9,8%, afeta a competitividade das exportagdes para 0s
EUA, exigindo estratégias como hedge cambial ‘e precificacdo em dolares para atenuar
0s riscos (Goldstein, 2025).

5 PIB — Produto Interno Bruto

¢ OCDE - Organizagdo para a Cooperacéo e Desenvolvimento Econdmico

" Estratégia utilizada para proteger-se contra os riscos das variacdes nas taxas de cAmbio entre as moedas
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Impacto na Arteana: o contexto econémico, embora com desafios como o aumento dos
custos laborais em Itdlia e a inconstancia logistica, oferece condigdes favoraveis a
diferenciacdo estratégica baseada na sustentabilidade, na qualidade artesanal e na

valorizacao do “Made in Italy”.
SOCIOCULTURAIS

Em 2025, os consumidores de luxo priorizam autenticidade, sustentabilidade, qualidade
artesanal e produtos com valor emocional (Balchandani et al., 2024). Millennials e
Geracdo Z, demonstram maior interesse por marcas sustentaveis e transparentes (Allred,
2025), impulsionando o aumento do mercado de retalho de luxo (Rollinson, 2025). Neste
cenario, o selo “Made in Italy” e a certificacao “Handmande” permanecem como simbolo

de qualidade e tradicdo (NorthStar Consulting, 2025).

O consumo de moda consciente, interesse por experiéncias personalizadas e avanco da
digitalizagcdo reforgam o papel das plataformas online na relacdo entre marca e
consumidor, sendo o social proof (recomendagfes, avaliagbes, influenciadores e
validacdo social) determinante na deciséo de compra (Dixon, 2025) apoiado por estudos

sobre as preferéncias de jovens consumidores no Médio Oriente (Markan, 2025).

O conceito de “La Dolce Vita” consolida-se como uma narrativa emocional associada a
elegéncia e ao prazer estético (D’Arpizio et al., 2025). Em termos demograficos, cerca
de 38% do consumo de luxo concentra-se em pessoas acima dos 50 anos e a crescente
diversidade cultural exige uma comunicagdo segmentada e inclusiva (D’Arpizio et al.,
2025). A expanséo do turismo de luxo no Médio Oriente, América Latina e Asia estimula

0 investimento em experiéncias exclusivas e personalizadas(D’ Arpizio et al., 2025).

Impacto na Arteana: deve continuar a comunicar autenticidade, exclusividade e emocéo,
reforcando a sua identidade para atrair tanto o publico tradicional como o consumidor

mais jovem e consciente.
TECNOLOGICOS

Cerca de 70% das transagOes de luxo iniciam-se online, evidenciando a crescente
importancia da integracdo digital no setor (Croud, 2024). A IA permite automatizar
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operacdes, segmentar publicos, acelerar campanhas e prever comportamentos (Reid,

2025), ampliando o conhecimento do consumidor.

A 1A e 0 machine learning facultam a personalizacédo e retencdo de clientes através de
motores de recomendacdo e clienteling preditivo (Singla et al., 2025) enquanto
plataformas Al-driven facilitam segmentacdo e adaptacdo as tendéncias do mercado (Bold
Metrics, 2025). A realidade aumentada (AR) proporciona experiéncias imersivas que
combinam o mundo fisico e digital, incluindo provadores virtuais, storytelling interativo

e exibices digitais de produtos (Sun, 2025).

Os Passaportes Digitais de Produto (DPP) garantem autenticidade a rastreabilidade,
reforcando a transparéncia das marcas de luxo (Vogue Business, 2025). Ainda,
regulamentos europeus impdem o controlo de inventarios e proibem a destruicdo
automatica de stocks (FashionUnited, 2021), promovendo a economia circular
(McGregor, 2025).

O mercado global de luxo, previsto atingir 91 mil milhdes de ddlares até 2025, e a
presenca em marketplaces como Farfetch e Net-a-Porter, intensificam a necessidade de
integracdo digital (P Market Research, 2025).Finalmente, os sistemas de CRM
consolidam informacgdes de vendas e interacdes digitais, criando perfis 360° que
antecipam necessidades (Danziger, 2024).

Impacto na Arteana: a adocdo de IA, AR, CRM e DPP fortalece a relagédo com o cliente,

otimiza operac0es e alinha a marca com as exigéncias do setor do luxo.
AMBIENTAIS

O setor do calcado de luxo enfrenta uma crescente pressdo para adotar praticas
sustentaveis, com foco em materiais éticos e producéo circular, reforcando a percecéo de
valor das marcas (Penna, 2025).Neste contexto, o conceito de eco-luxo, combina
exclusividade e responsabilidade ambiental, elevando o prestigio das marcas (P Market
Research, 2025).

A transparéncia ganha relevancia com a adoc¢do dos DPP (Savilia, 2025) e das normas
ESG (Environmental, Social and Governance), que imp&em padrdes rigorosos de
sustentabilidade e autenticidade (White & Case, 2024).Também o Regulamento
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Ecodesign da UE influencia todo o ciclo de vida dos produtos, estimulando préticas que
reduzem impactos ambientais (Richter, 2025), tornando a sustentabilidade uma vantagem
competitiva (White & Case, 2024).

Nos EUA, aumenta a necessidade de combater o desperdicio téxtil e incentivar praticas
sustentaveis (Binns, 2025). Ja nos EAU, verifica-se um crescimento das iniciativas que
impulsionam o consumo verde, integrando luxo e responsabilidade ambiental (Dubai
Design District, 2024) .

Ainda, a tendéncia global de consumo ético potencia a relevancia de certificacdes, como
as do Leather Working Group, que distinguem as marcas num setor de elevada
competitividade (Shoaib, 2024).

Impacto na Arteana: Os consumidores valorizam cada vez mais marcas transparentes,
éticas e sustentaveis. Assim, é essencial investir em materiais sustentaveis, rastreabilidade

e certificacOes para garantir a reputacdo da marca e a vantagem competitiva.
LEGAIS

O mercado global de cal¢ado de luxo é regulado por normas internacionais de comércio,
qualidade e alfandega, impostas pela Organizacdo Mundial do Comércio (OMC) e pelos
acordos bilaterais e regionais da UE, que estabelecem tarifas, licencas e requisitos de
exportacao e importacao (European Commission, 2024d). A OCDE influencia o ambiente
fiscal e global, apoiando regras contra evasao fiscal e erosdo da base tributaria (OECD,
2025b).

No dominio da protecdo de dados, o Regulamento Geral de Protecdo de Dados (RGPD)
impde requisitos rigorosos sobre recolha, processamento e armazenamento de dados
pessoais dos utilizadores (Comissdo Europeia, 2024), imperativo para evitar sangoes e
manter a confianga do consumidor (European Commission, 2024b). O Digital Services
Act reforca estas exigéncias ao definir padrbes éticos para publicidade e praticas de

marketing digital (European Commission, 2022).

O “Made in Italy” é protegido por Indicacdo Geografica, garantindo autenticidade e

qualidade dos produtos (ICEC, 2025), assim como as certificagdes ambientais, como 0
EU Ecolabel (European Commission, 2023), que incentivam a adocdo de embalagens
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reciclaveis, rotulagem ecoldgica e seguranca quimica dos materiais, minimizando riscos

e protegendo a satde do consumidor (European Commission, 2025a).

A legislacdo europeia e internacional de comércio eletronico assegura direitos dos
consumidores, incluindo garantias, devolugdes e reembolsos, imperativos para a
fidelizacdo (European Union, 2023). J& as normas laborais e fiscais internacionais
protegem trabalhadores e colaboradores remotos, assegurando o cumprimento de
obrigacdes tributarias, conforme orientacdes da OIT (International Labour Organisation,
2024) e da OCDE (OECD, 2025b). A regulamentacdo da inteligéncia artificial,
algoritmos de personalizacdo e recomendagdo promove préaticas responsaveis e protecao
do consumidor no digital (European Commission, 2022).

Impacto na Arteana: cumprir rigorosamente estas normas mantém a credibilidade, a

protecdo juridica e a confianca dos consumidores internacionais.

A Tabela 1 sintetiza a analise PESTAL apresentando as implicacdes de cada fator para a

Arteana.
Fator Contexto ImplicacBes Arteana
Politico - Tarifas e restricGes comerciais afetam custos e - Ajustar logistica e exportagdes;
competitividade; - Diversificar mercados e mitigar
- Instabilidade geopolitica (p6s-Brexit, guerra riscos externos;
Russia Ucrania, Médio Oriente) N .
- Aproveitar incentivos europeus ao
- Exigéncias ficas e normativas em mercados setor artesanal
emergentes
- Apoios europeus a inovagdo e sustentabilidade
Econdmico - Inflacdo e flutuagdes cambiais; - Reforcar posicionamento
- Custos energéticos e laborais elevados; sustentavel e exclusivo
- Desaceleragdo do luxo, mas crescimento do Implementar — estratégias  de
. cobertura cambial
segmento sustentavel
- Fundos europeus para digitalizaco e PME - Otimizar custos e eficiencia
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Sociocultural - Valorizacdo de autenticidade, sustentabilidade e

personalizacao;

- Millennials e Geracdo Z impulsionam o

consumo digital

- Relevancia do “Made in Italy” e “La Dolce
Vita”

- Envelhecimento e diversidade demogréafica

- Reforgar storytelling e identidade

mediterranico
- Adaptar comunicacdo por geracdo

- Valorizar o saber-fazer artesanal

Tecnolégico - Digitalizacdo crescente do luxo; - Investir em tecnologia sem perder
- 1A, AR e DPP reforcam personalizacdo e autenticidade;
autenticidade; - Melhorar experiéncia digital e
x . rsonalizacdo;
- Expansdo do e-commerce e canais cruzados; personalizagao,
- Riscos de ciberseguranca - Garantir seguranca e prote¢do de
dados
Ambiental - Exigéncias por praticas e materiais sustentaveis; - Adotar certificacBes e
~ . rastreabili ;
- Regulamentagdes ESG e Ecodesign na UE astreabilidade;
- - - Implementar r
- Crescente valorizacdo do luxo ético plementa Processos
sustentaveis;
- Comunicar  responsabilidade
ecoldgica
Legal - Regras rigorosas de comércio e alfandega; - Assegurar conformidade legal

- Conformidade com RGPD e direitos do

consumidor;

- Normas de rotulagem e certificacdes de origem

global;
- Proteger dados e autenticidade

- Reforgar credibilidade e confianca

Tabela 1- Quadro-Resumo Andlise PESTAL

Fonte: Elaboracado Prépria

Em sintese, a analise PESTAL demonstra que a Arteana opera num contexto em constante

mudanca dos fatores que a compdem, que exige adaptacdo estratégica continua para

reforcar a competitividade. Assim, segue-se a analise do meio envolvente transacional,

que ira permitir avaliar de forma mais concreta a posi¢ao da marca no mercado de luxo.

37 de 138
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



iscac ... COIMBRA BUSINESS 100 i

Estagio na Empresa Arteana Fashion ApS

1.9 Meio Envolvente Transacional

O meio envolvente transacional representa o conjunto de agentes e fatores externos que
interagem diretamente com a organizacdo, exercendo influéncia imediata sobre o seu
funcionamento e desempenho. Este ambiente inclui todos os intervenientes com o0s quais
a empresa mantém relaces de troca ou interdependéncia, sendo determinante para a
definicdo das suas estratégias operacionais e de marketing.

Entre os principais elementos deste meio envolvente deste meio envolvente destacam-se
os clientes, cuja analise permite compreender padrfes de consumo, motivagdes e
necessidades; os concorrentes na qual a observagdo possibilita comparar desempenhos,
identificar pontos fortes e fracos e antecipar comportamentos estratégicos: 0s
fornecedores, responsaveis pelo fornecimento dos recursos e materiais essenciais a
atividade da empresa, cujas dinamicas e tendéncias devem ser acompanhas de perto para
garantir eficiéncia e sustentabilidade (Sambo et al., 2025).

Apesar da relevancia de outros intervenientes no meio envolvente transacional, como
distribuidores logisticos e parceiros estratégicos, a presente analise centra-se nos referidos
anteriormente, considerados os agentes de maior influéncia direta na atividade e no
posicionamento da Arteana. Esta delimitacdo justifica-se pelo carater reduzido da
estrutura organizacional da marca e pela natureza artesanal do seu modelo de negécio, no
qual as relagdes com os clientes B2B e os fornecedores assumem um papel determinante

na criacdo de valor e na sustentabilidade da empresa.

1.9.1 Concorrentes

A Arteana atua no segmento de calcado de luxo artesanal, um nicho altamente
especializado, onde o requinte, a atencao ao detalhe e a ligacdo emocional ao produto sao

elementos centrais.

Os Concorrentes diretos: sdo marcas independentes ou de menor escala, com foco na
producéo artesanal, design sofisticado e relagdo emocional com o consumidor, como
Gianvito Rossi, Aquazzura, Malone Souliers, Brunello Cucinelli e Christian Louboutin.
Competem com a Arteana pelo mesmo publico que valoriza exclusividade, qualidade e
autenticidade.
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Os Concorrentes indiretos: sdo grandes casas de moda e grupos de luxo consolidados
globalmente, como Hermes, Dior, Chanel, Yves Saint Laurent, Prada, Jimmy Choo,
Valentino, Bottega Veneta, Salvatore Ferragamo. Embora adotem modelos de negocio

distintos, disputam a atencdo e preferéncia do mesmo perfil de consumidoras.

Anélise estratégica: a Arteana diferencia-se pela originalidade artesanal e pelo estilo
mediterranico sofisticado, porém, enfrenta desafios perante concorrentes com maior
notoriedade e capacidade de investimento. Assim, existe a oportunidade de reforcar a
identidade da marca, explorar o storytelling do savoir-faire e expandir a presenca digital,

sem perder a exclusividade.

1.9.2 Clientes

Segmento Business-to-Consumer (B2C): mulheres sofisticadas, com mais de 45 anos
(com crescimento a partir dos 35 anos), elevado poder de compra e preferéncia por
produtos que combinem design intemporal, qualidade superior e exclusividade.
Valorizam marcas com identidade forte, producdo artesanal e estética mediterranica,
procurando experiéncias de compra personalizadas e coerentes com os valores da

Arteana.

Estdo maioritariamente concentradas em mercados como EUA, Emirados Arabes Unidos,

Qatar, Dubai, Franca, Alemanha e Reino Unido.

Segmento Business-to-Business (B2B): inclui lojas multimarcas de luxo e concept stores
internacionais, nos mesmos mercados-chave. Estes parceiros privilegiam consisténcia,
autenticidade e apoio estratégico, valorizando relacGes baseadas na confianca e numa
visdo comum de luxo consciente e classico. Destacam-se marcas como Mitchells,

Bongenie, STEFFL, Kalogirou, Printemps Doha, Ounass e Belmond.

Analise estratégica: compreender melhor as necessidades destes segmentos permitird

ajustar conteudos digitais e estratégias de comunicacao ao perfil do publico-alvo.

1.9.3 Fornecedores

Embora a lista de fornecedores ndo seja publica, é possivel inferir que a Arteana privilegie

parceiros localizados na Italia e em outros centros europeus de exceléncia artesanal.
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Critérios de selecdo: qualidade superior dos materiais, exceléncia artesanal, equilibrio

entre tradicdo e inovacgdo, praticas éticas e sustentaveis e exclusividade nos processos.

Analise estratégica: a selecdo criteriosa de fornecedores assegura a qualidade e
autenticidade da Arteana, reforcando a coeréncia entre a sua identidade de luxo artesanal

e a narrativa de marca.

Para aprofundar a anélise do microambiente da Arteana, importa recorrer & Analise das 5
Forcas de Porter enquanto ferramenta estratégica amplamente utilizada para avaliar a

atratividade e a rentabilidade de um setor.

1.9.1 Analise das 5 Forcas de Porter

As 5 Forcas de Porter € um modelo que oferece uma perspetiva externa, permitindo
identificar barreiras a entrada e outras for¢as que podem reduzir os retornos médios do
setor. A utilidade deste modelo reside na sua aplicabilidade transversal a diferentes
setores na capacidade de demonstrar como a atitude de clientes, fornecedores, produtos
substitutos e concorrentes pode afetar o desenvolvimento no mercado (Pangarkar &
Prabhudesai, 2024).

1. Rivalidade da Industria (Nivel de Concorréncia do Mercado)

A Arteana atua num mercado de luxo altamente especializado e competitivo, no qual as
marcas consolidadas como Gianvito Rossi, Aquazzura, Malone Souliers e Christian
Louboutin disputam pelo mesmo publico-alvo, destacando-se pela sofisticacéo,
artesanato e exclusividade. De acordo com dados do setor, a dimensao do mercado global
de calcado de luxo foi estimada em 35,75 mil milhdes de dolares em 2023 (Grand View
Research, 2024). Concorrentes indiretos como Dior, Chanel e Hermes, apesar de
diferentes em abordagem, competem pelo mesmo orgamento de clientes exigentes,
aumentando a pressao competitiva. Dada a elevada concentracdo e o ritmo acelerado de
inovacdo, a rivalidade no setor € considerada intensa, também pela sensibilidade do
publico ao detalhe, assim, a Arteana deve assegurar elevada diferenciacdo e um

storytelling convincente para reforcar a fidelizagcdo e manter as margens elevadas.

Grau de Intensidade: Elevado
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2. Poder de Negociacéo dos Clientes

No segmento B2C, os consumidores de luxo apresentam elevado poder de compra,
exigindo qualidade, transparéncia e singularidade. O acesso a diversas op¢oes, incluindo
lojas multimarcas e plataformas online, aumenta o poder de escolha dos clientes, exigindo
que a Arteana mantenha padrdes consistentes e uma proposta de valor distinta. No
segmento B2B, concept stores e multimarcas internacionais mantém expectativas
rigorosas quanto a exclusividade e a consisténcia, oferecendo a marca alguma margem de
negociacao, mas exigindo relacdes solidas e duradouras. Apesar do poder de negociagédo
dos clientes ser moderadamente elevado, a fidelizagdo emocional e o storytelling
auténtico da Arteana podem mitigar parte desse poder, reforcando o vinculo afetivo e o

valor percebido da marca.
Grau de Intensidade: Médio-Alto
3. Poder de Negociacédo dos Fornecedores

Os fornecedores da Arteana séo artesdos italianos altamente qualificados, especializados
em producdo ética e artesanal. De facto, esta relacdo proxima garante qualidade, mas cria
dependéncia e confere algum poder de negociacdo aos fornecedores, principalmente
devido a escassez de profissionais com competéncias similares. Embora a marca
mantenha uma rede restrita de parceiros, a concentracdo da produgdo em poucos ateliers
aumenta a vulnerabilidade face a eventuais constrangimentos de fornecimentos. Para
reduzir os riscos, a marca deve manter diversificacdo e relagdes estratégicas com diversos

fornecedores qualificados.
Grau de Intensidade: Médio-Alto
4, Possibilidade de Entrada de Novos Concorrentes

O mercado de calcado de luxo artesanal apresenta barreiras a entrada significativas,
incluindo a necessidade de competéncias artesanais avancadas, branding e storytelling
fortes e consistentes, bem como relagdes estabelecidas com canais de distribuicao de luxo.
Porém, o crescimento do comércio online e o reconhecimento de marcas independentes
podem possibilitar a entrada de pequenas empresas com propostas diferentes. Apesar

disso, a dificuldade de replicar a reputacdo e a experiéncia de luxo limita a intensidade da
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ameaca. Adicionalmente, embora o ambiente digital reduza parcialmente estas barreiras
ao facilitar o acesso a novos publicos, a sélida historia, identidade e reputacdo da Arteana

continuam a proteger a marca, mantendo a sua posicao diferenciada no mercado.
Grau de Intensidade: Baixo

5. Ameaca de Produtos Substitutos (Que satisfazem de modo semelhante a mesma
necessidade)

A substituicdo de produtos no segmento de luxo ndo se da apenas por alternativas de
menor pre¢o, mas por outros produtos que proporcionem experiéncias emocionais
parecidas, incluindo bens de luxo de diferentes categorias. Deste modo, a Arteana
compete ndo apenas com o calgcado de luxo diretamente, mas também com produtos
capazes de satisfazer a mesma necessidade de status, identidade e exclusividade dos
consumidores como bolsas (Hermes), relogios (Tissot) e joias (Cartier) de luxo. Estes
exemplos ilustram como a concorréncia por atencdo e preferéncia pode atravessar

categorias de produto, reforcando a necessidade de diferenciagéo.
Grau de Intensidade: Moderado

Em sintese, a analise das 5 Forcas de Porter confirma que a Arteana opera num nicho de
luxo artesanal caracterizado por elevada rivalidade e consumidores exigentes. A
diferenciacédo e o reforco da identidade de marca séo essenciais para sustentar margens
elevadas. O poder dos clientes € significativo, o dos fornecedores moderado, e as barreiras
a entrada continuam altas, apesar da digitalizacdo. A marca enfrenta ainda concorréncia
indireta de outras categorias de luxo que disputam o mesmo valor emocional. Este
diagndstico deve ser complementado com uma analise SWOT, de modo a integrar 0s

fatores internos e externos que influenciam o posicionamento estratégico da Arteana.

Este diagnostico deve ser complementado com uma analise SWOT, que integra fatores
internos e externos, permitindo compreender como 0s recursos e competéncias da Arteana
se relacionam com o mercado e orientar decisdes estratégicas, prioridades e o

fortalecimento da proposta de valor.
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1.10 Anélise SWOT

A analise SWOT é uma ferramenta de planeamento estratégico que possibilita a
identificacdo e avaliacdo dos Pontos Fortes (Strengths), Pontos Fracos (Weaknesses),
Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats) de uma organizagdo. A sua
relevancia reside na capacidade de integrar dimensdes internas e externas,
proporcionando uma viséo clara das vantagens competitivas, das vulnerabilidades, das
oportunidades de crescimento e dos riscos, apoiando a definicdo de estratégias

consistentes e alinhadas com o mercado (Siskos et al., 2025).
PONTOS FORTES (Strenghts)

A Arteana distingue-se pela sua producdo artesanal italiana de elevada qualidade e
exclusividade, com servigco Made-to-Order sem custos adicionais. Compromisso com a
sustentabilidade ambiental e cultural, valorizando o artesanato tradicional. Storytelling
inspirado em “La Dolce Vita” que reforca a ligagdo emocional com o publico. A
experiéncia internacional da fundadora fortalece a credibilidade e a visdo estratégica. A
comunicacdo humana e personalizada via WhatsApp Concierge, substitui os chatbots
tradicionais. Forte presenca digital, inovacdo em marketing e modelo comercial cross-

channel (B2C e B2B) sustentam a diferenciagédo competitiva.

Em suma, a Arteana combina tradi¢do artesanal, sofisticacdo estética e inovacao digital,

constituindo uma base sélida de diferenciacéo.
PONTOS FRACOS (Weaknesses)

A producdo artesanal limita a escalabilidade e aumenta 0s custos operacionais.
Notoriedade ainda reduzida face a marcas consolidadas e dependéncia de mercados
externos (EUA, EAU). Dependéncia de artesdos especializados e auséncia de
certificacGes reconhecidas de sustentabilidade. Desafios logisticos, alfandegarios e de

inventario online podem afetar margens e eficiéncia.

As principais limitagGes resultam da capacidade produtiva reduzida, notoriedade

limitada e dependéncia de mercados e fornecedores especificos.
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OPORTUNIDADES (Opportunities)

A crescente procura por produtos personalizados e sustentaveis entre Millennials e
Geracdo Z valoriza principios alinhados a autenticidade e exclusividade da Arteana. A
expansdo em mercados de elevado poder aquisitivo, como EUA, EAU, Qatar e Europa

Ocidental, reforca o potencial de crescimento do luxo artesanal.

A valorizagdo do “Made in Italy” e do “Handmade” fortalece a vantagem competitiva
cultural da marca. O uso estratégico das redes sociais, sobretudo o Instagram, e o apelo
ao estilo de vida “La Dolce Vita” reforcam o branding emocional e a ligacdo simbdlica

com o publico.

O crescimento do comércio eletronico de luxo, os acordos comerciais favoraveis como
CEPA e as parcerias com concept stores internacionais ampliam a visibilidade global. A
adocao de certificagdes de sustentabilidade, o uso de AR e os programas de fidelizacédo

exclusivos reforcam a transparéncia, inovacgéo e retencédo de clientes.

O crescimento do luxo sustentdvel e digital cria terreno fértil para a expansdo e

fortalecimento da identidade mediterranica.
AMEACAS (Threats)

As taxas comerciais elevadas dos EUA (até 50%) e as incertezas geopoliticas, como o
conflito na Ucrania e as tenses no Médio Oriente, afetam os custos logisticos, as cadeias
de abastecimento e as margens de exportagcdo. A concorréncia de grandes casas de luxo
consolidadas, representa um desafio adicional, dada a sua forca financeira, notoriedade e

capacidade de inovacéo.

O setor do luxo enfrenta ainda exigéncias regulatdrias rigorosas, como os DPP e o
Regulamento Ecodesign, que requerem adaptacdes complexas e dispendiosas. As
flutuagdes cambiais, as tarifas alfandegérias e as alteracdes legislativas em comércio

eletrénico, privacidade de dados e rotulagem aumentam a vulnerabilidade operacional.

O envelhecimento demografico europeu e a escassez de mao de obra artesanal podem
limitar a criatividade na comunicacédo e a capacidade produtiva, enquanto a Geragéo Z,
menos leal e mais influenciada por tendéncias digitais, exige uma abordagem mais

dindmica e emocional.
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A pressdo tecnoldgica e a dependéncia crescente de IA, CRM e automacgdo implicam
investimentos continuos e riscos digitais associados a ciberataques ou alteracfes de
algoritmos. Além disso, a contrafacdo, a competicdo de produtos substitutos e a
volatilidade do prego do couro ameagam a integridade da marca e a estabilidade da cadeia

de fornecimento.

As pressdes regulatdrias, a concorréncia global e a volatilidade econémica exigem

adaptacdo continua e investimento em inovacao.

STRENGHTS WEAKNESSES
e Producdo artesanal italiana de alta qualidade e Producdo artesanal limitada
e Servico Made-to-Order e  Custos operacionais e logisticos elevados
e Foco em sustentabilidade e Reduzida notoriedade internacional
e Storytelling  emocional e  identidade e Dependéncia de mercados externos

mediterrénica . . o g
e Constante necessidade de inovacéo digital

e Inovagdo digital e marketing e Sensibilidade cambial

e Experiéncia internacional da fundadora . . -
e Barreiras legais e regulatorias

e Estratégia cross-channel . . N -
e Dependéncia de artesdos especializados

Parcerias com clientes B2B . e
* e  Auséncia de certificagdes (LWG, ISO, etc.)

e Adaptacdo ao e-commerce de luxo x . - ~ .
e  Gestdo de inventario e devolugdes online

e Comunicacdo Humana (WhatsApp Concierge)

OPPORTUNITIES THREATS
e Crescente procura por luxo sustentavel e Tarifas elevadas nos EUA
e Expansdo em mercados de elevado poder e Instabilidade geopolitica
aquisitivo (EUA, EAU, Qatar, Europa

e Concorréncia de grandes marcas
Ocidental)

e Regras ambientais mais exigentes
e Valorizacdo do “Made in Italy” e “Handmade”

e Alterac0es legislativas digitais
e Reforgo de branding nas redes sociais

e Envelhecimento demografico europeu
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e  Crescimento do e-commerce de luxo Geragdo Z menos leal

e Acordos comerciais favoraveis (CEPA) e Pressdo por inovagdo constante
e Interesse no lifestyle italiano o  Flutuagdes cambiais
e Certificacgbes e DPP como prova de e  Produtos substitutos

transparéncia « .
P e Contrafacdo e fast-fashion

Uso de AR para reduzir devolucoes . .
* P ¢ e Volatilidade no fornecimento de couro

Parcerias Estratégicas Globais . . L
* g o  Ciberataques e riscos digitais

e  Escassez de mao-de-obra artesanal

Tabela 2- Anélise SWOT da empresa Arteana Fashion

Fonte: Elaboracédo Prépria

Em suma, a Arteana deve consolidar a autenticidade, a sustentabilidade e producdo
artesanal como pilares da sua diferenciacdo, ao mesmo tempo que diversifica mercados e
canais de distribuicdo, para reduzir riscos externos. E essencial investir em certificacoes
e ferramentas digitais, que assegurem conformidade legal e reforcem a credibilidade da

marca.

A preservacdo do saber-fazer deve ser assegurada atraves de parcerias estratégicas e da
transmissdo do conhecimento, equilibrando a exclusividade, adaptabilidade e
crescimento. Paralelamente, a inovacdo digital e o fortalecimento da fidelizag&o serdo
determinantes para conquistar uma nova geracdo de consumidores, menos leais, mas

emocionalmente ligados ao universo aspiracional que a Arteana representa.

Concluiu-se o presente capitulo, cujo principal objetivo foi apresentar a entidade de
acolhimento do estagio curricular, destacando as suas principais caracteristicas, estrutura
organizacional e meio envolvente em que a empresa atua. Segue-se o capitulo de
Enquadramento Tedrico, no qual se realiza uma revisdo de literatura sobre as tematicas

centrais associadas as atividades realizadas durante o estégio.
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CAPITULO Il: ENQUADRAMENTO TEORICO

Neste capitulo efetua-se uma revisao de literatura relacionada que sustenta as atividades
desenvolvidas no decorrer do estagio curricular. Comeca-se por compreender a
importancia do marketing digital, essencialmente no setor do luxo, bem como as
estratégias mais eficientes neste setor. Seguidamente, explora-se a relevancia do papel do
storytelling de luxo e a necessidade de uma comunicacdo integrada das diferentes
ferramentas de marketing no contexto de luxo. Analisam-se também o papel central da
experiéncia e o atendimento personalizado, elementos determinantes na criacdo de valor
e fidelizagdo no mercado de luxo. Finaliza-se a compreenséo da importancia da relacéo

entre a sustentabilidade e o artesanato na inddstria do luxo.

2.1. Marketing no Setor de Luxo

No que concerne ao conceito de luxo, transcende a mera posse de um produto fisico de
elevado valor monetario, incorporando dimensdes funcionais, emocionais, sociais e
simbdlicas que refor¢cam o seu carater distintivo. O valor funcional traduz-se na superior
qualidade, durabilidade e exceléncia artesanal caracteristicas dos produtos de luxo
(Volkova & Karpushkin, 2025). O valor hedonico esta associado ao prazer estético, a
indulgéncia e a experiéncia emocional proporcionada pela marca. Ja os valores social e
simbolico refletem a capacidade do luxo de transmitir prestigio, status e exclusividade,
enguanto o valor individual se liga a identidade pessoal do consumidor (Shukla et al.,
2025).0 luxo distingue-se de outros segmentos premium pela raridade, pela
exclusividade, pela heranca histérica e cultural e por uma estética prépria que cria desejo
(Zhou, 2024).

Deste modo, os diferentes tipos de valor associados ao luxo ndo se limitam as
caracteristicas do produto, mas estendem-se a forma como o consumidor vivencia e
interpreta a marca. Assim, a experiéncia de consumo também se revela determinante, uma
vez que o luxo é igualmente constituido por elementos intangiveis, como narrativas de
marca, mitos e simbolos que reforcam a sua singularidade (Khan et al., 2022). Na
contemporaneidade, a definicdo de luxo evoluiu de um foco estritamente material para

incorporar dimensdes emocionais e simbolicas, associadas ao estilo de vida, ao status
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social e as experiéncias pessoais (Rangel & Ldpez, 2022). A perce¢do de autenticidade
(construida através da experiéncia digital de marca em dimensdes sensoriais, afetivas,
comportamentais e intelectuais) desempenha um papel crucial na consolidacéo do luxo,
potenciando vinculos emocionais duradouros entre consumidor e marca (Lin & Ku,
2023). Assim, mesmo no ambiente digital, a sofisticacdo da experiéncia e a coeréncia
entre valores tradicionais e novas formas de comunicagdo sdo determinantes para a

confianca e aceitacdo do consumidor (Emond, 2020).
Marketing de Luxo: Estratégias de Valor, Emocao e Exclusividade

O marketing no setor de luxo distingue-se significativamente do marketing tradicional,
indo além da simples promogdo de produtos para criar experiéncias emocionalmente
envolventes e UGnicas. As marcas de luxo concentram-se em elementos como
exclusividade, storytelling, escassez, heranca e estética, que definem a sua proposta de
valor e diferenciam este tipo de marketing de estratégias convencionais orientadas para
volume e funcionalidade (Lin, 2023). A exclusividade é cultivada através de precos
premium, producédo limitada e selecéo criteriosa da clientela, criando a raridade e um
sentimento de privilégio, como ilustrado pelo caso da Hermes Birkin Bag (Guo, 2025). O
storytelling e a heranga conferem autenticidade a marca, transmitindo tradicdo, valores
culturais e histdria, enquanto a estética e o artesanato reforcam a sofisticacdo e a
exceléncia, transformando cada produto em um objeto simbdlico e aspiracional
(Lourenco et al., 2020).

Todos esses elementos sustentam a percecdo de valor e prestigio associada ao luxo, que
estéa ligada ao modo como o consumidor experiencia a marca. E nesta relagdo emocional
e simbdlica que assenta o conceito de Brand Equity no setor. A raridade, o prestigio social
e o valor simbdlico sdo determinantes na fidelizacdo do consumidor e na sua disposi¢do
para pagar precos elevados (Raut, et al., 2025). O consumo de luxo é motivado por fatores
emocionais e simbdlicos, incluindo a necessidade de distingdo social, expressao de
identidade e demonstracdo de status, enquanto a qualidade, autenticidade e escassez
justificam o investimento financeiro (Lin, 2023). Produtos limitados ou edig¢Oes
exclusivas reforcam o prestigio e criam valor simbolico, possibilitando que o consumidor

se sinta parte de um universo exclusivo (Lourenco et al., 2020). A atencéo aos detalhes,
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a experiéncia sensorial e a personalizacdo do atendimento consolidam a ligagéo
emocional entre marca e consumidor, elevando a percecédo de sofisticacdo, distinguindo

0 marketing de luxo do marketing tradicional (Raut et al., 2025).

No contexto contemporaneo, o marketing de luxo enfrenta o desafio de integrar
digitalizacdo, sustentabilidade, personalizacéo e experiéncias diferenciadas. Plataformas
digitais e comércio eletrénico permitem reproduzir as experiéncias das lojas fisicas,
preservando a exclusividade (Lourenco et al., 2020). A digitalizacéo possibilita o alcance
a novos publicos, especialmente a Geracdo Z, que valoriza experiéncias tecnologicas e

interativas sem comprometer a exclusividade (Ojha & Gupta, 2025).

A sustentabilidade e préaticas éticas assumem crescente relevancia neste setor, alinhando
os produtos com os valores individuais e sociais dos consumidores (Ojha & Gupta, 2025).
Estratégias que incorporam colecdes eco-friendly, sourcing responsavel e
responsabilidade social corporativa ndo apenas reforcam o requinte da marca, mas
também fortalecem a lealdade e a percecédo de valor integrando inovagdo com tradigdo e
heranca (Raut et al., 2025).

Adicionalmente, a adaptacdo a mercados emergentes exige uma abordagem culturalmente
sensivel, que equilibre exclusividade, acessibilidade e experiéncias personalizadas.
Nestes contextos, a percecdo de prestigio é fortemente influenciada por fatores sociais e
digitais, incluindo visibilidade online, influéncia de terceiros e interagdo em redes sociais,
exigindo que as marcas desenvolvam narrativas e experiéncias significativas adaptadas
ao contexto local (Ojha & Gupta, 2025).

Neste cendrio, 0 marketing de luxo evolui naturalmente para o dominio digital, integrando
novas formas de comunicagdo sem comprometer a autenticidade, a tradicdo e o valor
experiencial que o caracterizam. Essa transicdo da origem ao conceito de marketing
digital e comunicacao integrada, que alia a heranca do luxo a inovacao tecnoldgica e a

personalizacdo das interacfes com o consumidor.

2.2. Marketing Digital e Comunicacao Integrada

O marketing digital tem assumido um papel crescente no setor do luxo, sendo atualmente

uma ferramenta essencial para manter a competitividade das marcas de moda de luxo.
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Canais digitais como redes sociais permitem as marcas obter indicadores sobre as
emocdes dos consumidores, possibilitando uma compreensdo mais profunda das suas
necessidades e preferéncias (Rangel & Lopez, 2022). Essa evolucdo ndo substitui a
tradicdo e o patrimonio das marcas de luxo, mas oferece novos meios analiticos para
responder, de forma eficaz, s mudangas dindmicas do mercado contemporéneo (Tam &
Lung, 2025). As marcas de luxo que ndo incorporam estratégias digitais de forma
consistente correm o risco de perder relevancia (Volkova & Karpushkin, 2025). A analise
de dados gerada pelo marketing digital permite segmentacdes mais precisas,
possibilitando estratégias de comunicacdo personalizadas que aumentam a eficiéncia das
campanhas (Rangel & Ldpez, 2022).

O marketing digital envolve a aplicacdo de tecnologias através de diversos instrumentos,
como websites, redes sociais, publicidade, videos online, e-mails, blogs e outras
plataformas digitais. Estas ferramentas permitem a interagéo entre marcas e consumidores
em qualquer lugar e momento, recorrendo a dispositivos como computadores, telemoveis
e tablets (Shukla et al., 2025). Esta conectividade promove a comunicagdo multipla,
frequentemente utilizada para divulgar produtos de forma personalizada, relevante e
economicamente eficiente (Khan et al., 2022). Alem disso, o marketing digital possibilita
métricas detalhadas de desempenho, permitindo as marcas compreender o
comportamento do consumidor, monitorizar niveis de envolvimento e sentimentos, e
reagir rapidamente a mudancas e tendéncias emergentes (Tam & Lung, 2025). Também
no setor da moda, este tipo de marketing assume uma importancia relevante, ja que
permite as marcas aumentar a sua presenca online, acompanhar e adaptar-se rapidamente

as novas tendéncias de consumo e estilos de vida (Sfar & Cengel, 2023).

Os modelos teoricos de adogdo de tecnologia, como o Technology Acceptance Model
(TAM), demonstram ainda que a percecao de utilidade e a facilidade de utilizacdo das
ferramentas digitais sdo fatores que afetam diretamente a aceitacdo e a confianca do
consumidor nos sistemas digitais (Emond, 2020). A experiéncia digital de marca,
conceptualizada em dimensbes sensoriais, afetivas, comportamentais e intelectuais,
reforca a autenticidade, fortalecendo o apego emocional dos consumidores e a sua
lealdade (Lin & Ku, 2023).
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A relacdo entre marketing digital e luxo surge precisamente neste ponto de intersecéo
entre tradicdo e inovacdo. O digital ndo substitui o luxo, mas complementa-o, surgindo
como um canal que reforca a experiéncia e oferece novas formas de personalizacédo e
interacdo emocional (Khan et al., 2022). Plataformas como o Instagram ou o TikTok sdo
utilizadas por marcas de renome como Gucci, Louis Vuitton ou Dior para conciliar
tradicéo artesanal com o digital, mantendo a imagem de exceléncia mesmo em contextos
massificados (Tam & Lung, 2025). Contudo, a experiéncia digital s6 reforca a
autenticidade e o apego emocional quando é coerente com a identidade da marca, pois
iniciativas digitais demasiado comerciais podem enfraquecer essa perspetiva (Lin & Ku,
2023). Reforca-se, ainda, a importancia da digitalizacdo como estratégia para as marcas
acompanharem tendéncias sem diminuir os seus valores centrais, demonstrando que o
marketing digital € um recurso que reforca a presenca cultural e estética no mercado (Sfar
& Cengel, 2023). Por outro lado, enquanto democratiza o acesso, o digital deve preservar
as barreiras simbolicas que sustentam a exclusividade (Rangel & Ldpez, 2022). Assim, a
chave para integrar o marketing digital e o luxo passa pela capacidade de as marcas
selecionarem rigorosamente as ferramentas digitais que respeitem a sua identidade, e
simultaneamente, mantenham a exclusividade e proporcionem experiéncias inovadoras

ao consumidor.

De facto, o marketing digital permite que as marcas de luxo construam relacionamentos
mais proximos com os consumidores, reafirmando a perspetiva da marca e ampliando a
presenca no mercado global. Este canal possibilita a comunicacdo dos seus valores de
forma personalizada e imediata, sendo particularmente importante para produtos que
possuem elevado valor simbdlico e emocional (Kaur et al., 2024). A relevancia do
marketing digital reside também na capacidade de captar novos consumidores,
especialmente jovens que utilizam plataformas digitais como principal fonte de
informacao e inspiracdo. A presenca digital aumenta a notoriedade da marca e contribui
para fidelizar clientes e estimular a lealdade a longo prazo, mantendo a relevancia da
marca no mercado competitivo (Sanz-Lopez et al., 2024). A adocdo de estratégias digitais
no luxo é fundamental para auxiliar as marcas a adaptarem-se as mudancas do
comportamento do consumidor, que valoriza a conveniéncia, a interatividade e a

transparéncia. Permite, ainda, que a marca acompanhe tendéncias, compreenda
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eficientemente as preferéncias do publico e responda rapidamente as alteragdes no
mercado, suportando, deste modo, a importancia estratégica desta abordagem no setor
(Volkova & Karpushkin, 2025).

O marketing digital tem um impacto direto no engagement com o consumidor. A
utilizacdo de redes sociais, blogs e outros canais digitais abre um espaco para interagcdo
continua, no qual os consumidores podem partilhar experiéncias, opinides e contetdos
criados pelo usuario, aumentando a ligacdo emocional do cliente com os produtos (Zha
et al., 2023). Ainda, Sfar & Cengel, (2023) Reforca que as tecnologias digitais permitem
que as marcas atinjam um publico mais amplo, cultivem a lealdade do cliente e aumentem
o volume de vendas, evidenciando que a utilizagdo do marketing digital é essencialmente
vital no contexto atual, pois permite acompanhar a evolucdo das expectativas dos
consumidores e adaptar-se as constantes mudancgas tecnolégicas, garantindo relevancia e
competitividade na industria. Este impacto estende-se a capacidade de analisar dados de
consumo e adaptar estratégias em tempo real, aumentando a eficacia das agdes de

marketing.

2.2.1.Estratégias de marketing digital para marcas de luxo

As estratégias de marketing digital no setor do luxo constituem ferramentas essenciais
para reforcar a identidade das marcas e proporcionar experiéncias diferenciadoras. Foram
identificadas quinze estratégias digitais principais, entre as quais se destacam o marketing
de conteldo, o storytelling, o SEO, o0 SEM, o marketing de influenciadores, a utilizacdo
de realidade aumentada e virtual, bem como os websites corporativos. Este dltimo
desempenha um papel particularmente relevante, ao funcionar como ponto de contacto
direto entre a marca e o seu publico, permitindo a adocéo de estratégias de comunicagéo
unidirecionais e bidirecionais, com diferentes niveis de controlo por parte da empresa.
Mais do que um simples espago formativo, o website corporativo contribui para despertar
interesse, criar notoriedade, reforcar imagem, e disponibilizar conteddos imersivos e

esteticamente sofisticados (Tam & Lung, 2025).

Estas estratégias devem ser concebidas de forma integrada, abordando o ecossistema
digital no seu todo. O recurso ao big data permite as marcas compreender detalhadamente
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0s consumidores, personalizar a comunicacdo e adaptar a oferta as suas preferéncias,
enquanto solucBes tecnoldgicas apoiam a gestdo do ciclo de vida completo do cliente.
Paralelamente, o e-commerce de luxo deve redefinir os padrBes da experiéncia digital,
aliando o design, rapidez e interatividade, recorrendo a tecnologias como AR e realidade
virtual (VR). Complementarmente, o storytelling, a colaboragdo com influenciadores e a
producdo de contetdos exclusivos sdo apontados como elementos essenciais para

preservar a perce¢do de distin¢do (Liu, 2023).

Destaca-se, igualmente, a importancia das redes sociais e do marketing de influenciadores
como estratégias centrais. Plataformas como Instagram, Facebook e Twitter
consolidaram-se como espacos privilegiados para construcdo narrativa, apresentacdo de
produtos e interacdo direta com os consumidores. O envolvimento de influenciadores,
especialmente aqueles com autoridade cultural no universo do luxo, permite aumentar a
notoriedade e reforcar a credibilidade da marca. Exemplos de campanhas digitais
inovadoras ilustram como a tecnologia pode potenciar a experiéncia do consumidor: a
campanha da “Gucci Hallucination” utilizou realidade aumentada, enquanto a “Burberry
Bespoke” permitiu a personalizagdo online de produtos. O caso da Chanel demonstra a
eficacia de experiéncias hibridas, como o “Coco Game Centre”, que combinam interagdes

fisicas e digitais para intensificar o envolvimento do publico (Sfar & Cengel, 2023).

Debenedetti et al. (2025) apresenta, ainda, a perspetiva da gestdo da tensdo entre
exclusividade e inclusdo, a partir da estratégia de domesticacdo da experiéncia.
Integrando elementos familiares e acolhedores, tanto em espacos fisicos como digitais, as
marcas conseguem atrair publicos novos sem comprometer a imagem de exclusividade.
Esta abordagem pode manifestar-se através de camuflagem comercial (disguise), fusdo
(hybridization) ou coexisténcia (juxtaposition) entre a légica de mercado e a légica
domeéstica. No contexto digital, traduz-se na criacdo de contetdos e interacGes mais

intimos e personalizados, capazes de fortalecer a ligacdo emocional do consumidor.

As multiplas estratégias digitais de luxo exigem uma gestdo coerente e interligada para
garantir consisténcia na mensagem e preservar a identidade da marca. E neste

enguadramento que surge o conceito de Comunicacdo Integrada de Marketing (CIM),
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fundamental para articular todos os canais e pontos de contacto sob uma visdo unificada

e estratégica.
Comunicacédo Integrada de Marketing de Luxo

A CIM constitui um conceito central para compreender as praticas de comunicacao
adotadas pelas marcas de luxo, pois envolve a coordenacdo estratégica de todas as
mensagens da marca em maltiplos canais, mantendo a consisténcia e a coeréncia (Kyrousi
et al., 2022). No contexto do luxo, em que a intangibilidade, a exclusividade e a
autenticidade representam pilares da proposta de valor, a CIM desempenha um papel
essencial ao prevenir a segmentacdo da narrativa da marca e garantir que todos os pontos

de contacto, online e offline, transmitam os mesmos valores de prestigio e sofisticagao.

Adicionalmente, a CIM possibilita a implementacdo de estratégias multichannel, cross-
channel e omnichannel (Bai et al., 2024). No modelo multichannel, os canais operam em
paralelo, sem integracdo completa, enquanto o cross-channel permite interacfes parciais
entre canais (Shankar & Kushwaha, 2021). O modelo omnichannel representa o ideal de
CIM promovendo experiéncias totalmente integradas, com gestdo unificada de dados
(CRM), coesdo da identidade e sincronizacdo entre lojas fisicas, comércio eletronico e
redes sociais (Gerea & Herskovic, 2022). Os efeitos de cross-channel demonstram que
acoes de marketing num canal influenciam diretamente os resultados obtidos em outros,
sendo essencial compreender complementaridades e substituicbes para otimizar a
experiéncia omnichannel (Shankar & Kushwaha, 2021).Mercados altamente
digitalizados, como o chinés, evidenciam que a integracdo digital e fisica € determinante
para a manutencdo da relevancia e da competitividade das marcas de luxo (Bai et al.,
2024).

A relevancia da CIM é, ainda, reforcada pelo fendmeno do webrooming, em que 0s
consumidores pesquisam os produtos online antes de concretizar a compra em loja fisica
(Akram & Lavuri, 2024). A integragdo entre canais digitais e fisicos permite equilibrar
valores heddnicos (prazer, exclusividade) e utilitarios (eficiéncia, reducdo de risco),
aumentando a confianga do consumidor na marca (Akram & Lavuri, 2024). Tecnologias
imersivas, como AR e RV, bem como avalia¢6es online, atuam como complementos na

construcdo de relacionados sélidos com consumidores sofisticados (Akram & Lavuri,
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2024). Experiéncias heddnicas online, cocriadas a partir de conteldos da marca e de
influenciadores, evidenciam que integracdo, autenticidade e atratividade visual s&o
determinantes para criar engagement e word-of-mouth (WOM), consolidando vinculos

emocionais com a marca (Wu & Kim, 2023).

Outro elemento central da CIM em marcas de luxo refere-se ao papel das RP,
historicamente essenciais na construcgdo de credibilidade. A escolha de meios prestigiados
para campanhas editoriais e colaboracdes assegura a associacdo da marca a simbolos de
status e reafirma a confianca do consumidor (Kyrousi et al., 2022). Assim, as RP
distinguem-se por legitimar o posicionamento de luxo, criando valor simbolico e

autoridade no discurso da marca (Kyrousi et al., 2022).

Desta forma, a CIM manifesta-se concretamente no planeamento de campanhas
integradas, como lancamentos de colecdes ou colaboragdes, que sincronizam canais
digitais (websites, redes sociais, e-mail marketing) e offline (eventos, RP, lojas fisicas)
para criar um maior impacto de consisténcia na comunicagdo (Agarwal & Kumra, 2024).
Esta integracdo é fundamental para consolidar a narrativa da marca em todos 0s pontos
de contacto, oferecendo uma experiéncia coesa que combina emocao, informacéo e
exclusividade. O conceito de “phygital” emerge como estratégia-chave, integrando
experiéncias digitais e fisicas na construcéo de um relacionamento imersivo com o cliente
(Agarwal & Kumra, 2024).

Portanto, a CIM ndo se limita a gestdo operacional de canais, mas constitui um
mecanismo estratégico que fortalece relacionamentos, protege a imagem da marca e
promove experiéncias hedonicas de luxo, essenciais para a construcdo de brand love e
lealdade do consumidor (Pourazad et al., 2023). A coordenagéo rigorosa de todos 0s
pontos de contacto, incluindo influenciadores, redes sociais, RP e canais fisicos, assegura
que a marca mantenha autenticidade, exclusividade e coeréncia em todas as interacdes
(Pourazad et al., 2023).

2.3. Marketing de Conteudo e Storytelling de Luxo

O marketing de conteido consolidou-se como uma das principais ferramentas estratégicas

no contexto digital contemporaneo, permitindo que as marcas comuniquem de forma
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relevante e auténtica, sem recorrer a abordagens comerciais diretas (Ladha et al., 2024).
Esta estratégia assenta na criacdo de contetdos de valor, com o proposito de informar,
inspirar e envolver o publico, estabelecendo uma relacdo de confianca e proximidade
emocional entre consumidor e marca (Ciocodeica et al., 2024). A gestao eficiente destes
conteudos € facilitada por sistemas de organizacdo e publicacdo, que permitem otimizar
a informac&o de forma consistente e estruturada (Guerrero Velastegui et al., 2024).

No contexto do funil de comunicacdo, o marketing de contetdo intervém em todas as
fases do percurso do consumidor, alinhando-se ao modelo AIDA, que organiza a
comunicacgéo nas etapas Attention, Interest, Desire e Action (Tristanto & Hurriyati, 2023).
No topo do funil (Attention), o objetivo centra-se na atencdo e na criacdo de notoriedade,
permitindo posicionar a marca como fonte de informacdo e inspiracdo. Esta fase
possibilita criar reconhecimento, despertar curiosidade, utilizando contetdos visuais,
narrativos e experiéncias auténticas que reforcam a missdo e o propoésito da marca
(Ciocodeica et al., 2024).

No meio do funil (Interest/Desire), o marketing de conteudo atua para envolver o pablico
e fortalecer o relacionamento, fornecendo informacéo consistente e relevante que apoia a
avaliacdo de solucdes e reforca o valor da marca (Conde, 2025). Nesta etapa, o contetdo
ajuda a nutrir leads e a promover a interagdo com a marca, aumentando a probabilidade

de conversdo (Guerrero Velastegui et al., 2024).

No fundo do funil, o marketing de conteudo dirige-se a conversdo e fidelizacdo
incentivando acOes concretas de compra e reforcando a lealdade do cliente (Conde, 2025).
A criacdo de experiéncias exclusivas e manutengdo do relacionamento pds-venda séo
igualmente essenciais para assegurar lealdade e valor continuo do cliente (Tristanto &
Hurriyati, 2023). Além disso, a aplicacdo da Necessary Condition Analysis (NCA)
permite identificar as condi¢des essenciais que determinam o avanco do consumidor em
cada fase do funil, incluindo notoriedade, qualificacdo de leads, conversédo e retencdo
(Conde, 2025). Assim, o marketing de conteldo atua de forma integrada em todo o
percurso do consumidor, consolidando-se como uma ferramenta central para a construgdo

de relacionamentos duradouros (Ladha et al., 2024).
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Neste enquadramento, o storytelling surge como uma extensdao natural do marketing de
conteudo, ao transformar mensagens informativas em narrativas emocionais que reforgam

a identidade da marca e criam liga¢@es simbolicas com o consumidor.
O Papel do Storytelling no Luxo

O storytelling tem consolidado o seu papel como ferramenta estratégica central no
marketing de luxo, sendo definido como a pratica de utilizar narrativas para construir a
imagem de marca, fortalecer aimagem de qualidade e estimular a intencdo de compra dos
consumidores. No universo do luxo, onde a dimensao simbdlica e intangivel € primordial,
o storytelling funciona como mecanismo capaz de transformar a tradicéo e os valores da
marca em significado experiencial para o consumidor. A sua importancia intensifica-se
no contexto digital, onde assume a fungdo de “elemento-chave do sucesso”. A partir de
formatos como videos, redes sociais e publica¢des exclusivas, as marcas tém a capacidade
de criar universos narrativos imersivos que ultrapassam a venda direta, revelando a sua
historia e estabelecendo ligagdes emocionais profundas. O objetivo é duplo: fortalecer a
percecdo de autenticidade e qualidade, bem como aumentar o envolvimento do
consumidor, proporcionando-lhe a sensacdo de pertenca a um patrimonio simbdlico
exclusivo (Tam & Lung, 2025).

Enquanto o storytelling constroi a narrativa simbdlica, o content marketing, definido
como um processo estratégico de criagdo e distribui¢do de contetdos valiosos, atua como
o0 responsavel por organizar e transmitir essa narrativa a partir de textos, imagens e videos,
visando acdes comerciais rentaveis. Esta integracdo permite a marca controlar
rigorosamente a narrativa (comunicacdo unidirecional) e, simultaneamente, amplifica-la,

incentivando a partilha e o envolvimento com o publico (Tam & Lung, 2025).

No entanto, o paradigma moderno do luxo evoluiu para além de um monélogo controlado.
Nas comunidades online, o storytelling transforma-se numa estrutura de plataforma
narrativa interativa, na qual os consumidores também participam, assumindo o papel de
coautores. As narrativas estruturadas pela marca fornecem uma base sobre a qual os
membros da comunidade podem interpretar, complementar e validar a historia, cocriando
um valor simbdlico e emocional. Este didlogo simbdlico, no qual a autenticidade é

socialmente construida, confere a marca uma singularidade quase impossivel de replicar
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por meios puramente publicitarios, uma vez que cada interacdo cria um significado que é
partilhado por ambas as partes (Chapman & Dilmperi, 2022). As redes sociais e 0 mobile
marketing atuam como catalisadores desta cocriacdo, exigindo que as narrativas sejam
adaptadas a formatos concisos, visuais e interativos, capazes de desenvolver uma

identificagdo imediata e sentimento de pertenga (Romo et al., 2017).

Um desenvolvimento significativo na narrativa contemporanea do luxo € a integracdo da
sustentabilidade. O storytelling atua como o principal meio para comunicar praticas éticas
e ambientais, transformando ac¢Ges operacionais em componentes centrais da identidade
da marca. Quando narradas de forma original e transparente, detalhando, por exemplo, a
cadeia produtiva ou o uso de materiais ecoldgicos, estas praticas contribuem para
aumentar a credibilidade e respondem a crescente demanda dos consumidores por
transparéncia. Contudo, existe o risco de greenwashing: a narrativa deve ser consistente
com as acdes verdadeiras da marca, sob pena de comprometer a sua autenticidade.
Quando genuino, este storytelling sustentavel agrega uma camada de valor ético a oferta
de luxo, funcionando como uma forte caracteristica de diferenciacdo estratégica
(Olajumoke, 2024).

A influéncia destas narrativas na preferéncia do consumidor ¢ mediada pela imagem da
marca. De facto, a autenticidade percebida, construida por narrativas que destacam
determinantes como heranga, compromisso ético, originalidade e valores culturais,
impacta de forma positiva a imagem da mesma. Esta imagem atua como mediadora entre
o storytelling e a intencdo de compra, especialmente entre jovens adultos, para quem a
genuinidade € decisiva. Assim, a diferenciacdo através do storytelling trata-se de um
processo que transforma perspetivas positivas e cria um capital simbélico que influencia

diretamente o comportamento do consumidor (Ligaraba et al., 2024).

Esta logica ¢ aprofundada no conceito de “luxo discreto”, observado em mercados
sofisticados como a China. Aqui, a diferenciacdo nédo se baseia na ostentagdo, mas em
narrativas subtis que comunicam autenticidade a partir de trés dimensdes: autenticidade
de qualidade (exceléncia artesanal e atencdo ao detalhe), autenticidade cultural
(valorizacdo de técnicas e simbolos patrimoniais) e autenticidade ética (transparéncia

operacional). Marcas que dominam este storytelling discreto conseguem posicionar-se
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como legitimas e exclusivas, oferecendo uma forma de distingdo sofisticada e sustentavel,
baseada em historias Unicas sobre cultura e artesanato, dificultando a imitacdo pela
concorréncia (Wu, 2022).

2.4. Social Media Marketing e Gestao de Comunidades Digitais

As redes sociais e o contetido digital permitem a construcdo de relagdes bidirecionais com
os consumidores, sendo a experiéncia emocional e interativa do conteido tdo relevante
quanto a sua qualidade visual ou informativa (Creevey et al., 2022). Estratégias eficazes
incluem narrativas de tradicdo, bastidores de artesanato, colaboracdes criativas e
elementos de entretenimento, sempre integradas com outros canais, para manter a
consisténcia da comunicagdo (Wu & Kim, 2023). Contudo, a democratiza¢do excessiva
do conteudo pode reduzir a imagem de inacessibilidade da marca e comprometer a ideia
de exclusividade (Creevey et al.,, 2022).A cocriacdo digital permite equilibrar
exclusividade e proximidade, utilizando influenciadores selecionados para transmitir
autenticidade e unicidade, enquanto a marca mantém o prestigio e a sofisticagdo (Wu &
Kim, 2023).

No dominio das redes sociais, as marcas sdo incentivadas a criar experiéncias imersivas
e exclusivas, através de contetidos visuais de elevada qualidade, transmissGes em direto
e iniciativas interativas, como votagoes, sessoes de Question&Answer, que aproximam o

consumidor a marca (Liu, 2023).

As redes sociais permitem comunicar estilos de vida aspiracionais e criar experiéncias
exclusivas, reforcando a percecdo de prestigio e sofisticacdo (Li, 2024). Num contexto
em que os métodos tradicionais de publicidade se revelaram insuficientes para
desenvolver interacao significativa, os novos media tornaram-se essenciais para aumentar

a visibilidade e consolidar a imagem da marca (Cai, 2024).

A eficécia das estratégias digitais depende da adaptacdo as caracteristicas de cada
plataforma, como por exemplo, o TikTok é utilizado para videos curtos e interagdes
instantaneas, enquanto o Instagram permite exibir a cultura da marca através de contetdos
visuais de alto impacto e parcerias com influenciadores (Li, 2024). Esta abordagem

possibilita atingir um publico diversificado, desde jovens até consumidores de alto poder
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aquisitivo. A comunicacao bidirecional, por curtidas, comentérios e partilhas, fortalece a

confianga, o engagement e a lealdade a marca (Cai, 2024).

Entre as estratégias de promocao mais relevantes destacam-se videos curtos, transmissoes
ao vivo, soft advertising, marketing viral e colaboragdes com celebridades e
influenciadores (Li, 2024). Estas colaboragdes ampliam a notoriedade da marca e criam
conexdo emocional com publicos mais jovens, por exemplo em desfiles virtuais que
combinam tecnologia, criatividade e interacdo (Cai, 2024). Grupos como a LVMH
utilizam livre streaming para apresentar colecdes e realizar eventos interativos,

originando vendas e fortalecendo a percecédo de autenticidade e exclusividade (Li, 2024).

As redes sociais transformaram o0s consumidores de recetores passivos em
influenciadores ativos, conferindo-lhes parte do poder de comunicagdo sobre as marcas.
O envolvimento com marcas de luxo é multidimensional, abrangendo as dimensdes
cognitiva, emocional e comportamental, e motivado por fatores como relevancia
percebida do conteldo, relacdo emocional com a marca e capacidade de criar estados de
sonho ou fantasia. Motivos sociopsicoldgicos, capital da marca e fatores tecnoldgicos
também explicam a interacdo dos consumidores online. Assim, a gestdo das marcas deve
centrar-se na criacdo de conteddos de elevada qualidade, estimulando sonhos e

valorizando identidade e estatuto social (Bazi et al., 2020).

A presenca digital enfrenta desafios, como a necessidade de integrar experiéncias online
e offline e o risco de massificacdo da marca, que pode comprometer a exclusividade (Li,
2024). Para superar estes obstaculos, as marcas recorrem a tecnologias avancgadas, como
inteligéncia artificial e analise de dados (Li, 2024), e a experiéncias inovadoras, como a
realidade virtual e aumentada, que permitem aos consumidores explorar os produtos de

forma interativa e personalizada (Cai, 2024).

Assim, as redes sociais assumem um papel fundamental para o reposicionamento
estratégico e construcdo de notoriedade duradoura, permitindo interacdo direta e
emocional com os consumidores, transmissdo de valores simbolicos e consolidacdo da
presenca no mercado global do luxo (Li, 2024). A capacidade de inovar, criar conteldos
envolventes e personalizar experiéncias € determinante para manter lideranca e relevancia

neste setor (Cai, 2024).
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As estratégias de engagement e de interagdo emocional representam um elemento central
na construcao de relagdes duradouras entre as marcas de luxo e 0s seus consumidores no
ambiente digital. O conceito de Consumer Brand Engagement (CBE), definido como a
atividade cognitiva, emocional e comportamental positiva do consumidor durante as
interagdes com a marca, assume particular importancia em plataformas visuais como o
Instagram. A eficacia destas estratégias depende de dois fatores psicoldgicos
fundamentais: o0 Consumer Involvement, associado ao grau de interesse e de relevancia
pessoal atribuido a marca, e a Brand Self-Expressiveness, que reflete a medida em que a
marca permite ao individuo expressar a sua identidade pessoal ou a imagem social que

deseja projetar (Oliveira & Fernandes, 2022).

A literatura recente apresenta modelos inovadores de medi¢do do engagement, como o
baseado na entropia de informacdo, que avalia os niveis de envolvimento atraves de
métricas observaveis, tais como gostos, partilhas e comentarios. Estes indicadores
evidenciam uma correlag&o positiva entre contetidos com elevado valor emocional e uma
maior interagdo do publico. Entre as dimensGes comunicacionais mais eficazes destacam-
se 0 Entretenimento, que estimula emog6es positivas, a Interacao, que favorece o didlogo
e a cocriacdo, a Tendéncia, que mantém o interesse pela atualidade, e a Personalizagéo,
que suporta o vinculo afetivo ao proporcionar experiéncias exclusivas. (Xiao & Chen,
2025).

O engagement nas redes sociais de luxo configura-se, assim, como um fendémeno
multidimensional e relacional, sustentado pela capacidade das marcas de refletirem
valores, estilos de vida e identidade individuais (Oliveira & Fernandes, 2022). Mesmo
sem a posse fisica dos produtos, os consumidores podem desenvolver conexdes
emocionais significativas, utilizando as marcas como instrumentos simbdlicos de

autoexpressao (Oliveira & Fernandes, 2022).
Meétricas e KPIs no Marketing de Luxo Digital

A avaliacdo da eficécia digital no setor do luxo assenta na anélise de métricas e KPIs que
ultrapassam a mera quantificacéo de interacOes. Indicadores tradicionais, como a taxa de
engagement, o alcance e as impressGes, fornecem a base para compreender a

disseminacéo e a ressonancia dos contetdos junto do publico-alvo (Mayol, 2023). Para
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uma andlise mais aprofundada, torna-se essencial incorporar métricas de grafos sociais,
que permitem mapear a estrutura da comunidade digital através de conceitos como
densidade e centralidade, identificando influenciadores e padrdes relacionais (Mayol,
2023). Para complementar, a monitorizacdo deve incluir indicadores centrados nos
colaboradores, avaliando o seu papel como agentes de digitalizacao e o seu alinhamento
com a visdo e os valores da marca (Nwaiwu et al., 2024).

A operacionalizacdo destes KPIs enfrenta desafios técnicos, nomeadamente a integracdo
de dados quantitativos e qualitativos e a necessidade de recorrer a técnicas analiticas
avancadas para extrair significado dos dados. A superacdo destes desafios exige o
desenvolvimento de equipas multifuncionais e a colaboragdo com a contabilidade de
gestdo, que permite contextualizar os dados e validar métricas de forma mais eficaz
(Ascani & Ancillai, 2025). O objetivo final desta medicdo € facilitar a conversao
simbolica, em que o0 engagement se traduz em valor intangivel e lealdade do consumidor.
Uma abordagem integrada, que combine indicadores de cliente, colaborador e rede,
fornece os insights necessarios para orientar a constru¢do e preservacdo do capital

simbolico da marca no ambiente digital (Nwaiwu et al., 2024).

No ambito da gestdo de redes sociais, a analise de métricas e KPIs é potenciada pelas
ferramentas de Social Media Analytics (SMA), que processam grandes volumes de dados
ndo estruturados, como textos, imagens e videos, recorrendo a técnicas de analise de
sentimentos e mineracdo de textos para compreender percecles e preferéncias dos
consumidores (Moon & lacobucci, 2022). Ferramentas de monitorizacdo como Google
Trends e Google Alerts, permitem analisar dados em tempo real, enquanto plataformas
avancadas oferecem funcionalidades de anélise preditiva, recomendag6es personalizadas
e medicdo de métricas de desempenho, como o Customer Satisfaction Score (CSAT) e 0
Net Promoter Score (NPS) (Adke et al., 2024). Estas solucdes sdo aplicadas em contextos
inovadores, como o Metaverso, exemplificado pelo Gucci Garden (Adke et al., 2024) e
plataformas como o Later Social Analytics, que disponibilizam dashboards intuitivos
para analisar métricas essenciais e otimizar continuamente a estratégia digital com base

em dados concretos.
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2.5. Relacdes Publicas e Marketing de Influéncia

No setor do luxo, as RP desempenham um papel fundamental na construcéo e preservacao
do prestigio das marcas, atuando como um instrumento estratégico de gestdo simbdlica e
de mediacdo cultural. Deste modo, mais do que comunicar, as RP constituem um
mecanismo de criacdo de capital simbolico e cultural, permitindo as marcas
posicionarem-se num campo social e econémico altamente competitivo, em que o valor

é determinado pela exclusividade, reconhecimento e legitimidade (Emond, 2020).

O prestigio é construido através de um conjunto de praticas cuidadosamente coordenadas
que incluem a selecdo criteriosa de meios de comunicacdo, eventos e colaboracOes
estratégicas. A cobertura mediatica obtida em plataformas seletivas e prestigiadas, como
revistas de moda de renome, constitui uma das principais medidas de sucesso das RP no
luxo, pois reforca a legitimidade cultural da marca (Emond, 2020), assumindo um valor
simbdlico, uma vez que associa a marca a um universo de referéncias estéticas, artisticas

e sociais.

Ao privilegiar relagdes com meios especificos e jornalistas influentes, os profissionais de
RP garantem que a exposicdo da marca ocorre em contextos que preservam a sua
autenticidade e exclusividade. Este processo é sustentado pelo capital social e cultural dos
proprios profissionais, cuja experiéncia, sensibilidade e rede de contactos Ihes permitem
atuar como mediadores entre o universo simbolico do luxo e o publico. As RP atuam,
deste modo, como uma ponte entre 0 mundo interno da marca (definido pela tradicao,
artesanato e heranga) e 0 espaco publico, na qual a narrativa de prestigio é validada e
amplificada (Emond, 2020).

A eficacia das RP no luxo assenta na capacidade de equilibrar o investimento em
publicidade com a autenticidade das relacGes mediaticas, evitando que a marca adquira
uma imagem excessivamente comercial. A aplicacdo da teoria do campo de Bourdieu
permite compreender este equilibrio como um “jogo de capitais”, em que o capital
economico (investimento publicitario) € mobilizado de forma estratégica para reforgar e

ndo substituir, o capital simbdlico da marca (Emond, 2020).
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No contexto do marketing de influéncia para marcas de luxo, a selecdo estratégica de
parceiros configura-se como um processo essencial, orientado por critérios rigorosos, nos
quais a autenticidade percebida e a coeréncia estética com os valores da marca emergem
como fatores determinantes (Feng et al., 2023). A credibilidade do influenciador,
construida a partir da sua expertise, atratividade e confiabilidade, assume-se como o
principal mediador da eficacia da campanha, sendo significativamente reforcada quando
existe uma congruéncia visivel e genuina entre a identidade digital do influenciador e o

posicionamento simbolico da marca que representa (Pan et al., 2024).

Esta autenticidade, longe de ser um atributo inato, é entendida como uma construcao
social complexa, dependente da percecao continua dos seguidores quanto & genuinidade,
originalidade e consisténcia nos valores e contetdos partilhados pelo influenciador ao
longo do tempo (Zniva et al., 2023). Exemplos de marcas como Louis Vuitton e Chanel
evidenciam a aplicacdo pratica destes principios, mostrando como colaboracGes
prolongadas com figuras que personificam naturalmente o universo estético e valorativo
do luxo conseguem transmitir narrativas aspiracionais com credibilidade dificil de

alcancar por meios publicitarios tradicionais (Tam & Lung, 2025).

De facto, a comunica¢ao de luxo deve ser “artistica e refinada, indireta e alusiva”,
exigindo, portanto, uma coordenacdo rigorosa de modo a evitar a desvalorizagcdo da
imagem da marca (Kyrousi et al., 2022).Esta consisténcia narrativa revela-se
particularmente relevante no marketing de influéncia, onde a selecdo de influenciadores
deve ir além do alcance numérico, priorizando a congruéncia com a identidade da marca
(Kyrousi et al., 2022). O estilo de comunicacdo dos influenciadores, incluindo o uso de
straightforward bragging (gabar-se diretamente) e humblebragging (autoelogio
disfarcado de queixa), influencia diretamente a confianca e a perce¢cdo emocional do

consumidor, podendo impactar as suas atitudes e intencdes de compra (Feng et al., 2023).

A eficécia final da estratégia traduz-se na garantia da self-brand connection, uma ligacao
emocional intensificada quando o consumidor se identifica com o influenciador e percebe
um alinhamento auténtico entre o produto promovido, a identidade do criador de conteido
e a sua proépria identidade, resultando numa maior intencdo de compra e advocacy para a

marca (Yu et al., 2023).
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O conceito de earned media constitui um elemento central nas estratégias
contemporaneas de comunicacdo, sendo definido como a visibilidade e as men¢des que
uma marca ou servico recebe de clientes, influenciadores ou veiculos de comunicacao
sem pagamento direto (Derik et al., 2024). Esta forma de publicidade destaca-se pela
elevada credibilidade, pois se baseia em contetdos criados pelos utilizadores e no WOM
digital, refletindo experiéncias auténticas e opinides genuinas (Zhou et al., 2023). O
earned media influencia significativamente o comportamento do consumidor, podendo
induzir a compras por impulso, como € o caso dos restaurantes de celebridades online,
onde a credibilidade das avaliacGes facilita 0 processamento de informacgéo via rota
periférica e impacta emocionalmente os potenciais clientes (Zhou et al., 2023). Estudos
sobre o desempenho de vendas no setor de servicos indicam que um elevado volume de
mencdes positivas contribuiu para melhores resultados comerciais, reforcando o seu papel
na construcdo de credibilidade e influéncia (Spotts et al., 2022). Contudo, a sua natureza
organica implica controlo limitado sobre o conteudo, que pode ser positivo, negativo ou

neutro, exigindo uma gestdo cuidadosa (Derik et al., 2024).

O impacto do earned media € também influenciado por fatores como a familiaridade do
consumidor com a marca, sendo mais relevante para aqueles com conhecimento prévio
reduzido, que se baseiam mais nas avaliacdes de terceiros para decisdes de compra
impulsivas (Zhou et al., 2023). Assim, o earned media assume a funcéo de ferramenta
estratégia que incentiva interacbes auténticas, complementando eficazmente Paid e
Owned Media (Derik et al., 2024), e cuja gestdo cuidadosa € essencial para potenciar

vendas e consolidar a reputacdo da marca (Spotts et al., 2022).

O valor simbolico das colaboragdes estratégicas representa uma dimensdo central que vai
além dos beneficios operacionais ou financeiros imediatos, manifestando-se através do
alinhamento cultural, dos objetivos partilhados e da confianga mutua, fatores que
reforcam tanto a identidade como a percecéo de legitimidade das organizacgdes envolvidas
(Elo et al., 2023). Este valor é especial relevante no contexto do marketing de influéncia,
na qual as parcerias auténticas e de longo prazo entre marcas e influenciadores
desenvolvem significados partilhados, assegurando a credibilidade e a identificacdo

cultural com o publico (Kalaivani Balaji, 2025).
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A origem deste valor encontra-se em dimens@es estruturantes, como as caracteristicas
institucionais (normas, valores e cultura organizacional), que proporcionam um
enguadramento simbdlico garantindo coeréncia e profundidade a colaboracao (Elo et al.,
2023). A autenticidade do influenciador, expressiva ou instrumental, é determinante para
a percecao desse valor, pois a transparéncia e o alinhamento com os seus valores pessoais
aumentam a confianca do publico e reforcam a legitimidade simbdlica da parceria
(Kalaivani Balaji, 2025). O processo de troca de servi¢os, baseado na confianca, abertura
e didlogo continuo, permite que a integracdo de recursos e a cocriacdo de valor sejam
experienciadas de forma concreta, consolidando o prestigio e o reconhecimento das
organizacdes no seu ecossistema (Elo et al., 2023). Assim, as colaboragdes estratégicas
evoluiram de transacfes centradas em meétricas superficiais para relaces estratégicas
significativas, onde o valor simbélico cocriado torna-se um ativo intangivel essencial para
0 suporte duradouro da imagem e da reputacdo das entidades envolvidas (Kalaivani
Balaji, 2025).

2.6. Experiéncia do Cliente e Atendimento Digital no Setor do
Luxo
A experiéncia do cliente no mercado de luxo tem vindo a transformar-se num continuo
online-offline, onde a gestdo cross-channel se revela essencial para assegurar uma
jornada do consumidor fluida e prevenir ruturas de confianca entre os diferentes pontos
de comunicacdo (Klaus, 2020). A integracdo técnica e organizacional entre canais
aumenta a confianca do consumidor, reduz frustragdes e exige uma mudancga de
mentalidade estratégica sustentada pela gestdo, garantindo que a promessa experiencial
se mantenha consistente ao longo de todo o processo de compra do cliente (Gerea &
Herskovic, 2022). Neste contexto, a digitalizacdo obrigou as marcas de luxo a repensarem
a experiéncia como um fenémeno holistico e omnipresente, integrando estimulos
sensoriais, emocionais e simbdlicos em diversos pontos de contato. As iniciativas digitais,
como pop-ups online, contetdos de influenciadores e mecanismos de customizacéo,
reforcam a coesdo entre canais e contribuem para preservar a esséncia do luxo quando
implementadas de forma coordenada (Ko et al., 2016). A personalizacdo dos pontos de

contacto digitais, humanos e fisicos também influencia positivamente respostas
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cognitivas, emocionais, sociais e sensoriais, sendo necessario equilibrar transparéncia e
intensidade para maximizar experiéncias positivas (Weidig et al., 2024). Ainda, a
experiéncia digital deve ser continua, abrangendo todas as fases da jornada do

consumidor: pré-compra, compra e pés-compra (Das et al., 2024).

O conceito de Experiéncia do Cliente (CX) no luxo tem evoluido para uma perspetiva
centrada no consumidor. A Customer Luxury Experience (CLE) é conceptualizada como
multidimensional, integrando dimens®es fisicas, sociais e pessoais (como a qualidade do
servigo, autenticidade, escapismo, exclusividade, status e refinamento estético), sendo
avaliada com base na dindmica das interacdes em pré-compra, consumo e pds-compra
(Christodoulides et al., 2025). Este enquadramento € complementado pela ideia de que a
experiéncia de luxo combina valor funcional, com valor simbdlico e hedénico, sendo que
as tecnologias digitais funcionam ndo como um substituto, mas potencialmente
enriquecedoras desses atributos quando aplicadas de forma sensivel (Gupta et al., 2023).
Na transicdo para o digital, emergem atributos especificos da Online Luxury Experience
(OLX), distribuidos ao longo de todas as fases da jornada, refor¢cando a necessidade de
medir a CX de maneira segmentada (Klaus, 2020). A digitalizacdo apresenta-se também
como uma oportunidade para expandir o alcance da marca e fortalecer a lealdade,
mantendo o prestigio e a exclusividade caracteristicos do luxo (Hoang et al., 2022).
Adicionalmente, a analise das experiéncias digitais e fisicas evidencia que estas nao sdo
para serem excluidas, mas complementares, sendo a sua integragdo fundamental para a

preservacao dos valores simbolicos e relacionais do luxo (Das et al., 2024).

A personalizagéo assume-se como um fator central de diferenciagdo no segmento do luxo.
De facto, a personalizagdo em marcas de luxo aumenta a autenticidade pessoal do
consumidor e o0 seu bem-estar subjetivo, fortalecendo a ligagdo & marca e,
consequentemente, a fidelizacdo (Choi et al., 2022). A customizacédo online de produtos
de luxo, e-mass customization, e a cocriacdo contribuem para elevar o valor percebido, a
satisfacdo e a lealdade, desde que preservem a exclusividade e a autenticidade da marca
(Ko et al., 2016). Esta, também se posiciona como elemento central da autenticidade da
experiéncia (Christodoulides et al., 2025) e esta associada a determinantes da intencédo de
recompra, como o valor emocional e a qualidade percebida (Sharma et al., 2024). Além
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disso, os servicos altamente personalizados, como consultoria e atendimento exclusivo,
justificam a dimens&o do preco e a exclusividade caracteristicas do luxo (Zhou, 2024). O
avanco das tecnologias digitais, incluindo 1A, AR e RV, amplia significativamente as
possibilidades de customizacdo (Weidig et al., 2024). E ainda salientado que a
personalizacdo deve ser ajustada ao estagio da jornada: na pré-compra facilita a decisao,
na compra aumenta a conveniéncia e no pos-compra fortalece os vinculos emocionais
(Weidig et al., 2024).

Associada a personalizacao, a pratica de clienteling emerge como um elemento essencial
no setor do luxo. O clienteling é definido como um conjunto de préticas relacionais
baseadas no histdrico e nas preferéncias dos clientes de maior valor, com o objetivo de
proporcionar experiéncias personalizadas e exclusivas (Rodriguez Veloso et al., 2024).
Entre estas praticas incluem-se comunicacfes individualizadas, servicos de personal
shopper, desfiles privados e experiéncias culturais, que vao alem da qualidade do produto,
desenvolvendo vinculos emocionais, simbdlicos e sociais (Rodriguez Veloso et al., 2024).
Ferramentas de CRM, aliadas a experiéncia dos vendedores, permitem recolher dados
detalhados e suportar um atendimento one-to-one, assegurando relacGes sélidas e

memoraveis (Rodriguez Veloso et al., 2024).
Concierge Digital e Gestéo de Relacionamento no Luxo

No contexto do atendimento digital, destaca-se o papel do concierge online. O Al
concierge € caracterizado como um assistente inteligente, proativo e omnipresente, capaz
de compreender necessidades, oferecer continuidade e estabelecer uma ligacdo
emocional, distinguindo-se dos chatbots tradicionais (Liu et al., 2024). Ferramentas
digitais, como avatares e “virtual wardrobes”, acrescentam valor a experimentacio
digital, mitigando a auséncia de estimulos sensoriais (Klaus, 2020), enquanto
experiéncias mediadas por avatares, influenciadores ou bloggers recriam a dimenséo
aspiracional do contacto fisico (Ko et al., 2016). Para que a transposic¢ao da experiéncia
fisica para o digital seja bem-sucedida, é fundamental que o concierge digital preserve
atributos centrais do luxo, como exclusividade, estética e autenticidade, garantindo que o
digital funcione como um prolongamento, e ndo como uma simplificacdo da experiéncia

fisica (Gupta et al., 2023). A importancia da preservacdo destes atributos € igualmente
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enfatizada pela conceptualizacdo da Digital Luxury Experience (Das et al., 2024). A
adaptacdo da experiéncia digital deve ainda considerar os diferentes perfis de
consumidores, como os tradicionalistas, que preferem a experiéncia fisica, os chancers
que transitam entre os dois mundos conforme a conveniéncia e os digi-lux, que dao
preferéncia ao digital pela liberdade, variedade e auséncia de pressdes tipicas das lojas
fisicas, sendo estes fatores que influenciam a escolha do digital (Das et al., 2024).

A relacdo entre atendimento personalizado, construcdo de confianca e fidelizacdo ¢,
também, um ponto relevante a ser abordado. O valor percebido, composto por dimensdes
funcionais, emocionais, sociais e ecologicas, influencia a satisfacdo e a intencdo de
recompra, mediadas pela qualidade do relacionamento, sendo o atendimento
personalizado um motor critico deste processo (Sharma et al., 2024). Programas de
fidelizacdo baseados em beneficios hedonicos e exclusivos, combinados com iniciativas
de cocriagéo, reforcam a lealdade do consumidor com a marca (Ko et al., 2016). A
personalizacdo também aumenta a autenticidade pessoal do consumidor e o seu bem-estar
subjetivo, o que reforca a ligacdo emocional com a marca e constitui um fator
determinante para a fideliza¢do (Choi et al., 2022). Um Al concierge bem concebido pode
fortalecer a confianca ao assegurar continuidade e disponibilidade permanente, embora
dependa da gestdo ética dos dados para preservar a exclusividade (Liu et al., 2024). A
fidelizacdo e o compromisso com a marca sdo ainda estimulados por estratégias de
engagement digital que consideram storytelling, sustentabilidade e interagcdes

personalizadas (Hoang et al., 2022).

Ferramentas de CRM assumem um papel estrutural na operacionalizacdo destas
estratégias. A integracao de sistemas e a eliminacdo de barreiras de comunicacg&o internas
organizacionais permitem uma visdo Unica do cliente, métricas unificadas de CX e
personalizacdo em tempo real, de modo a garantir uma gestdo eficaz da experiéncia do
cliente (Gerea & Herskovic, 2022). A integracdo do CRM com capacidade de 1A
generativa e memorias empresariais garante que o concierge digital recorda preferéncias
e antecipa necessidades, transformando dados em experiéncias (Liu et al., 2024). Além
disso, 0 CRM apoia recomendacdes na pré-compra, agiliza processos na compra e facilita
programas de fidelidade e reengagement no pos-compra (Klaus, 2020). A monitorizacédo
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continua da CLE, por meio do CRM, possibilita medir dimensdes como qualidade,
autenticidade e exclusividade, orientando intervencdes de gestdo (Christodoulides et al.,
2025).

Destacam-se, também, adverténcias relevantes: riscos técnicos, culturais e éticos, como
potenciais erros nos algoritmos de IA, protecdo de dados e resisténcia organizacional,
podem comprometer a confianca (Gerea & Herskovic, 2022). A manutencgéo da esséncia
da marca (tradicdo, artesanato e exclusividade) ndo deve ser comprometida em funcéo do
crescimento em volume ou expansdo de mercado (Zhou, 2024), enquanto sustentabilidade
e autenticidade afirmam-se como fatores importantes para personalizacéo e fidelizagdo
futuras (Aleem et al., 2024). O equilibrio entre tecnologia e toque humano é igualmente
salientado, assegurando que a experiéncia digital preserve o prestigio do luxo (Rodriguez
Veloso et al., 2024). Deste modo, a personalizacéo, suportada por CRM, clienteling e
concierges digitais, quando integrada numa estratéegia omnichannel que preserva a
esséncia do luxo, representa a via mais eficaz para proporcionar experiéncias

diferenciadas, construir confianga e fomentar a lealdade no setor.

2.7. Sustentabilidade e Artesanato no Luxo

O artesanato constitui um elemento central de diferenciagdo no setor do luxo, pois 0s
produtos manufaturados oferecem experiéncias Unicas que reforcam percecOes de
qualidade, autenticidade e exclusividade. O contato com o trabalho dos arteséos valoriza
0 saber-fazer, a tradicdo e a singularidade, criando vinculos emocionais duradouros entre
consumidores e marcas (Tarquini et al., 2022). Mais do que uma técnica produtiva, o
artesanato representa um processo social que sustenta economias locais e preserva
patriménios culturais, promovendo bem-estar e identidade comunitaria (Koutsou et al.,
2025). Pequenas marcas de luxo evidenciam como a integracdo de conhecimentos
tradicionais e a colaboracdo com artesdos locais geram produtos exclusivos e

culturalmente relevantes (Nguyen et al., 2023).

A singularidade e as imperfei¢Ges do trabalho manual sdo percecionadas como sinais de
autenticidade, justificando precos premium e aumento da atratividade dos produtos de

luxo. O conceito de atipicidade reforca esta percecao, associando o0s produtos artesanais
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e sustentdveis a originalidade e ao valor simbdlico (Amatulli et al., 2021). Além da
distincdo, o artesanato contribui para a sustentabilidade ambiental, social e econdmica. A
producdo manual em pequena escala consome menos recursos, reduz desperdicio e
valoriza mateérias-primas locais, alinhando-se com a economia circular e 0 movimento
slow fashion (Bilancia et al., 2025). Praticas como o tingimento natural, o desperdicio
zero e a produgéo sob demanda reduzem o impacto ambiental e aumentam a durabilidade
dos produtos, aproximando o setor do luxo das metas dos ODS 9 (Industria, Inovacéo e
Infraestruturas) e ODS 12 (Consumo e Producdo Responsaveis) (Abdelmeguid et al.,
2024).

O slow fashion representa uma mudanga estrutural no modelo produtivo, priorizando o
bem-estar humano e ambiental, a preservacdo cultural e a longevidade dos produtos
(Koutsou et al., 2025).Marcas emergentes demonstram ser possivel integrar
sustentabilidade desde o design até a cadeia de fornecimento, promovendo reciclagem,
reutilizagdo e consumo consciente (Nguyen et al., 2023). Ainda, o artesanato exerce
impacto social e cultural ao valorizar comunidades, mulheres e minorias, enquanto
preserva tradicdes e identidades locais (Koutsou et al., 2025). Modelos colaborativos,
como a we-economy, incentivam uma produc¢édo descentralizada e ética, reforcando o

capital social e a cooperacdo (Koutsou et al., 2025).

A integragao entre sustentabilidade e sensibilidade cultural revela-se determinante para o
sucesso global das marcas de luxo. Nos mercados ocidentais, destaca-se a valorizacéo da
transparéncia e do sourcing ético, enquanto, em contextos orientais, a sustentabilidade é
frequentemente associada a status e prestigio coletivo (Arantes & Barbosa Costa, 2025).
Assim, o artesanato surge como um meio capaz de conciliar exclusividade, sofisticacao e

responsabilidade social.

A comunicacdo assume um papel decisivo na valorizacdo do artesanato. Quando
comunicada de forma credivel e auténtica, a sustentabilidade reforca a percecdo de
singularidade e o desejo de aquisicdo (Amatulli et al., 2021). Narrativas centradas nos
artesdos, destacando dedicacdo, pericia e ligacao cultural, intensificam o envolvimento
emocional do consumidor (Tarquini et al., 2022). Tecnologias imersivas, como AR e IA,

permitem partilhar estas historias de modo sensorial e personalizado, aliando tradicdo e
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inovacdo (Abdelmeguid et al., 2024). No entanto, a coeréncia entre discurso e pratica é
essencial, ja que o greenwashing compromete a autenticidade e a credibilidade (Amatulli
etal., 2021).

Apesar do potencial, o setor enfrenta desafios significativos. A escassez de artesaos
qualificados ameaca a continuidade do saber-fazer (Tarquini et al., 2022), enquanto as
pequenas marcas enfrentam custos elevados, acesso limitado a materiais sustentaveis e
barreiras institucionais (Nguyen et al., 2023). A adaptacdo cultural das préaticas
sustentaveis exige sensibilidade local, conciliando luxo e responsabilidade social
(Arantes & Barbosa Costa, 2025). Persistem ainda lacunas na medi¢do dos impactos de

longo prazo e na integracdo de modelos colaborativos (Abdelmeguid et al., 2024).

Em sintese, o marketing digital, a comunicacdo integrada, o storytelling, a experiéncia do
cliente e o artesanato sustentavel constituem pilares fundamentais para o posicionamento
das marcas de luxo contemporaneas. Estes elementos demonstram que o luxo ultrapassa
0 produto fisico, construindo-se através de experiéncias emocionais, interacdes
personalizadas e préaticas éticas que reforcam autenticidade e exceléncia. A integracdo
entre inovacdo tecnoldgica e valorizacdo artesanal permite as marcas responder as

exigéncias do consumidor moderno, preservando tradic¢ao, requinte e exclusividade.

Esta base tedrica sustenta a andlise das atividades realizadas no estagio, permitindo
compreender a aplicacdo pratica das estratégias de marketing digital no contexto da

Arteana Fashion ApS, tema a desenvolver no capitulo seguinte.
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CAPITULO I1I: ATIVIDADES DESENVOLVIDAS NO ESTAGIO

Neste capitulo, descrevem-se as principais atividades desenvolvidas ao longo do estégio,
com especial enfoque nas areas de Marketing Digital e Comunicacdo Integrada,
Marketing de Contetdo e Storytelling de Luxo, Social Media Marketing e Gestdo de
Comunidades Digitais, RP e Marketing de Influéncia e Experiéncia do Cliente no Setor

do Luxo.

S&o igualmente destacadas atividades de suporte estratégico e operacional decorrentes do
funcionamento quotidiano da empresa, que contribuiram também para o desenvolvimento
de competéncias profissionais e para a compreensdo pratica dos pProcessos
organizacionais. Inicialmente, apresenta-se a fase de integracdo na organizacdo e,

posteriormente, sdo detalhadas as atividades desenvolvidas durante o periodo de estagio.

3.1. Integracdo na Entidade

O estégio curricular foi realizado no escritério da Arteana Fashion ApS, localizado em
Valéncia, Espanha, onde se concentram as principais atividades administrativas, criativas
e operacionais da marca. Teve uma duracdo total de 960 horas, entre 4 de novembro de
2024 e 9 de maio de 2025, em regime presencial. O principal objetivo consistiu em
aplicar, num contexto profissional real, os conhecimentos e ferramentas de marketing
digital que englobavam a comunicacdo integrada, marketing de contetdo e storytelling
de luxo, social media marketing e gestdo de comunidades digitais, além da experiéncia

do consumidor no setor do luxo.

A integracdo ocorreu num ambiente colaborativo e acolhedor, refletindo os valores de
proximidade e criatividade da empresa. No primeiro dia, a Diretora Criativa e Fundadora,
Veselina Chebanova, realizou uma sessdo de boas-vindas apresentando a estrutura da
empresa e filosofia da marca. Durante a tarde, teve lugar uma reunido com duas
apresentacfes que detalharam a identidade da Arteana, incluindo historia, percurso,
concorréncia, posicionamento no mercado de luxo, caracteriza¢do do seu publico-alvo e
a nova colecdo Spring/Summer 2025 (SS25), incluindo inspiracao, estilos e estratégias de
comunicac¢do. Para tornar o momento mais dindmico e estimular a criatividade, a equipa

de estagiarias foi desafiada a desenvolver uma campanha que transmitisse a esséncia de
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La Dolce Vita em articulagdo com a identidade da Arteana, tendo por base conceito,
canais a utilizar (digitais ou fisicos) e formas de envolvimento dos clientes. O dia
terminou com um momento de convivio informal, promovendo a aproximacao e a

integracdo com todos os membros da empresa.

Ao longo da primeira semana, foram disponibilizadas as ferramentas e informagdes
necessarias ao normal funcionamento do estagio, especificamente o acesso ao Google
Drive onde estd centralizada a documentacdo relativa as diversas areas da empresa
(design, produto, marketing, vendas, logistica), bem como a criacdo de um e-mail
institucional para uso profissional. Simultaneamente, procedeu-se a integracdo nas
plataformas de trabalho, tais como Later Social (gestao de redes sociais) e a conta oficial

de Instagram da marca.

Nesta fase inicial, revelou-se fundamental compreender o funcionamento interno da
empresa, 0S seus objetivos estratégicos e a dinamica da equipa, incluindo a equipa de trés
estagiarias, da qual a propria estagiaria fazia parte. Destacam-se atividades de
investigacdo de mercado, focadas em marcas do segmento de luxo, como Gucci, Hermes
e Roger Vivier, com o objetivo de analisar a comunicacdo nas redes sociais e a

organizacao estratégica e visual dos respetivos websites.

Durante a semana de integragdo, os membros da empresa trabalhavam no
desenvolvimento da colecdo AW?25/26 para clientes B2B, na comercializa¢do da colegdo
Fall/Winter 24-25 através do website e do retalho, na preparacdo do langamento da
colecdo SS25.

Nessa semana, a estagiaria participou numa reunido do departamento de comunicacdo e
conteudo, no qual estava integrada, liderada pelo Diretor Comercial e Fundador, Mikkel
Bjodstrup, na qual foram apresentados 0s objetivos estratégicos para 0s 3 meses
seguintes, centrados essencialmente na construcdo do novo website, e atribuidas
responsabilidades de acordo com as competéncias e interesses da estagiaria. No ambito
do estagio, as suas responsabilidades incluiram: a gestdo de redes sociais (storytelling,
criacdo de contelidos visuais, estratégia e copywriting), website (design e conteudo), RP

e Influenciadores, e apoio ao cliente (e-commerce concierge, ponto de comunicacao da

74 de 138
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



iscac ... COIMBRA BUSINESS 100 i

Estagio na Empresa Arteana Fashion ApS

marca através das plataformas e-mail e WhatsApp). Esta reunido foi determinante para a

organizacéo e o planeamento das atividades futuras.

Além das funcdes inicialmente previstas, houve ainda a oportunidade de participar em
tarefas adicionais que surgiram decorrentes da rotina diaria da empresa, enriquecendo a
experiéncia de estagio. Nas seccdes seguintes apresentam-se, de forma detalhada, as
diferentes atividades desenvolvidas, contextualizando o seu enquadramento e evolucéo.

3.2. Descricéo das atividades e tarefas realizadas

Ao longo do estagio, foram desenvolvidos e implementados diversos projetos estratégicos
nas seguintes areas: marketing digital e comunicacao integrada, marketing de contetido e
storytelling de luxo, social media marketing e gestdo de comunidades digitais e
experiéncia do consumidor no setor do luxo. Todas as tarefas foram conduzidas em
conformidade com o posicionamento de luxo da marca e alinhadas com os objetivos de

consolidacao e expansdo no mercado.

Cada projeto foi desenvolvido de forma a reforgar a identidade da marca, promovendo
uma experiéncia consistente e diferenciadora para os consumidores, e garantindo que

todas as acOes estivessem alinhadas com a filosofia e valores da Arteana.

Nas secgdes seguintes, apresentam-se, de forma detalhada, as diferentes atividades
desenvolvidas, contextualizando o seu enquadramento e evolugéo ao longo do periodo de

estagio.

3.2.1.Marketing Digital e Comunicacéo Integrada

O marketing digital e a comunicagdo integrada constituiram um dos principais eixos do
estagio, permitindo compreender a coeréncia entre canais, da planificacdo editorial e da
consisténcia narrativa no setor do luxo. Estas atividades abrangeram o planeamento
estratégico de campanhas (Black Friday), o desenvolvimento de contedos cross-channel
para o langcamento da nova cole¢do e a analise de resultados, assegurando o alinhamento

de negdcio e a identidade da marca.
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3.2.1.1. Campanhas de Marketing e Promog&do no Setor de Luxo: Black

Friday
A campanha de Black Friday teve como principal desafio equilibrar a necessidade de
maximizar a receita com a preservacgao do posicionamento de luxo da Arteana. Diferente
das marcas de consumo massificado, em que predominam descontos agressivos e
generalizados, foi necessario desenvolver uma estratégia seletiva e moderada para
comunicar valor agregado e exclusividade, evitando comprometer a identidade da marca.
O objetivo definido passou por compreender e acompanhar a implementacdo de uma
estratégia promocional alinhada com o luxo, garantindo que a comunica¢do mantivesse
coeréncia entre os diversos canais e refletisse os principios de prestigio e sofisticacdo da

Arteana.

No desenvolvimento da atividade, a estagiaria participou ativamente nas reunides de
planeamento da campanha onde eram definidas as decises-chave, contribuindo com
observacdes sobre a uniformizacdo textual e visual dos conteddos e adequacdo do
calendario da campanha. A nivel préatico, foi também responsavel pela publicagdo de um
Instagram Story relacionado com a campanha. Os resultados e impactos desta atividade
traduziram-se em assegurar a percecdo de exclusividade da campanha, na correta
adaptacdo das mensagens ao publico-alvo e na consolidacdo de conhecimentos sobre a
gestdo de promocdes em contexto de luxo. A publicacdo do Instagram Story contribuiu
diretamente para garantir que a comunicacdo digital se mantivesse coerente com a

identidade visual da marca.

Em termos de aprendizagens, esta atividade permitiu desenvolver competéncias em
planeamento estratégico, comunicacdo digital e atencdo ao detalhe, reforcando a
importancia da coordenacdo entre equipas e da consisténcia na comunicacao de luxo.
Além disso, proporcionou a compreensdo pratica dos processos estratégicos de
construcédo de campanhas promocionais no setor do luxo, assim como dos trade-offs entre
descontos e manutencdo do valor percebido da marca. Nas marcas de luxo, estratégias
promocionais devem equilibrar os trade-offs com o intuito de manter a exclusividade e a

percecdo de qualidade, elementos essenciais para fortalecer o Brand Equity, referindo-se
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ao valor percebido da marca baseado em elementos como raridade e prestigio (Wang et
al., 2024).

3.2.1.2. Comunicacdo Integrada e Planemaneto de Conteldo
Multicanal: Workshop — Langamento SS25

Apesar da cole¢do SS25 ja ter sido lancada, a sua comunicacdo exigiu uma preparacao
meticulosa. O desafio consistiu em sincronizar contetdos entre website, redes sociais e
e-mail marketing, assegurando que as mensagens transmitidas fossem simultaneas,
consistentes e impactantes em todos os canais. Essa coeréncia representa uma exigéncia
fundamental na comunicacdo integrada do setor do luxo, que requer coordenacéo precisa
entre canais digitais e tradicionais, utilizando ferramentas como calendarios de contetdo

e feedbacks dos clientes para garantir uma eficaz presenca da marca (Sakyi et al., 2025).

O objetivo definido passou por assegurar a integracdo da comunicagdo da colecdo SS25,
encontrando ideias e contetidos por um processo de brainstorming, desde o planeamento
até a execucdo, de modo que cada mensagem refletisse a identidade da marca e reforgasse
o valor percebido dos produtos. Para estruturar este processo, foi realizado um workshop
de brainstorming em equipa, cujo objetivo era gerar ideias criativas para conteudos a
desenvolver ao longo de toda a temporada da colegdo. O brainstorming é uma técnica
criativa utilizada em sessdes colaborativas para criar ideias inovadoras, sendo essencial
para o desenvolvimento de modelos integrados de servi¢os que promovam a cocriagéo de
valor (Vieira et al., 2025).

No decorrer do workshop, a estagiaria auxiliou na orquestracdo do langcamento,
contribuindo na calendarizacdo de contetdos, na analise de ideias do workshop de
brainstorming e na definicdo de quais publicacBes seriam adaptadas a cada canal e
momento. Embora a atividade e o brainstorming tenham envolvido todos os membros da
empresa, a estagiaria registou e organizou as ideias discutidas de forma temporal, bem
como selecionou e propds os estilos da cole¢cdo mais adequados para cada ocasido e
plataforma. As ideias discutidas foram inicialmente registadas num quadro fisico e,
posteriormente, digitalizadas para um documento em Excel, num género de content
calendar que organizava as publicacOes entre fevereiro e julho, de forma sequencial e

alinhadas com eventos relevantes para o publico-alvo da Arteana. Este planeamento
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incluiu, por exemplo, conteidos sazonais, como publica¢fes tematicas associadas ao Dia

de Sao Valentim para criar uma ligacdo emocional mais préxima com os consumidores.

Na Figura 5, pode ser observado o quadro onde se realizou o brainstorming para o content

calendar.

Figura 5- Workshop Content Calendar: Brainstorming
Fonte: Elaboragéo Prépria

Os resultados desta atividade permitiram assegurar consisténcia entre todos os canais,

garantindo que os blogs, redes sociais, e-mail marketing e a¢des de PR transmitissem
mensagens alinhadas com a identidade da marca. O planeamento estruturado facilitou a
execucao do contetido ao longo da temporada, reforcando o valor da coordenagéo entre

equipas e a importancia de um calendério estratégico.

Deste modo, esta experiéncia destacou a importancia do planeamento estratégico,
organizacao temporal e atencdo a pequenos detalhes na comunicacéo integrada de luxo,
permitindo desenvolver competéncias em coordenagdo de conteldos cross-channel,
adaptacdo de mensagens a diferentes publicos e canais, e avaliacdo critica de ideias

criativas.

78 de 138
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



iscac ... COIMBRA BUSINESS 100 i

Estagio na Empresa Arteana Fashion ApS

3.2.2. Marketing de Conteudo e Storytelling de Luxo

O marketing de conteddo e storytelling de luxo foram centrais pela capacidade de
compreender como as marcas constroem narrativas capazes de transmitir valores, heranca
e exclusividade. As atividades desenvolvidas incluiram a criacdo de contetidos alinhados
com o posicionamento da marca e a adaptacdo das mensagens aos diferentes canais

digitais.
3.2.2.1 Arteana Website 2.0 — Arteana Universe

Uma das atividades mais relevantes realizadas ao longo do estagio consistiu no
planeamento, desenvolvimento e lancamento da nova versdo do website da Arteana,
revelando-se como uma das iniciativas mais desafiantes e estruturantes da presenca
digital da marca. Assim sendo, o desafio consistiu em desenvolver e implementar a sec¢cao
“Arteana Universe” garantindo a integracdo da narrativa institucional e a consisténcia

estética e funcional da plataforma digital.

O website anterior ndo refletia a identidade da empresa, nem transmitia de forma clara a
autenticidade artesanal e o storytelling da marca. Além disso, a experiéncia do utilizador
(UX) néo era adequada, em termos visuais e funcionais, especialmente em dispositivos
moveis que representam cerca de 95% do trafego. A literatura aponta que as experiéncias
digitais bem estruturadas, incluindo o storytelling visual nas redes sociais e plataformas
online, reforcam percecdes de autenticidade, reforcam a ligacdo a marca (brand
attachment) e promovem a lealdade do consumidor em marcas de luxo (Lin & Ku, 2023).
Um website que incorpore essas qualidades constréi ndo apenas um visual atrativo e

pratico, mas também o valor percebido da marca.

O storytelling, enquanto elemento narrativo central no luxo, permite transmitir a heranca
da marca, a sua alma, cultura e esséncia artesanal, funcionando como um mecanismo

primordial para consolidar a ligagdo emocional com o cliente (Lin & Ku, 2023).
Esta atividade desenvolveu-se em trés fases de langamento:

1. Website 1.0, correspondente ao lancamento da nova cole¢éo e a reconstrucao da
estrutura de navegacao;

2. Website 1.5, que integrou conteudo fotogréafico e melhorias visuais;

79 de 138
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



iscac ... COIMBRA BUSINESS 100 i

Estagio na Empresa Arteana Fashion ApS

3. Website 2.0, verséo final, que consolidou uma experiéncia de navegacao fluida e

alinhada com as melhores praticas do setor.

A literatura sublinha que a transicdo do luxo para o digital exige equilibrar duas
dimens0es essenciais do User Experience (UX): a afetiva, ligada a estética, envolvimento
emocional e prazer de navegacao, e a cognitiva, centrada na clareza, rapidez e facilidade
de interacdo. Este equilibrio assegura que os websites de luxo sejam funcionais,
informaticos e capazes de replicar, de forma adaptada, a experiéncia das lojas fisicas
(Chen & Lehto, 2025).

A organizacdo do projeto foi realizada através das plataformas Notion e Excel, permitindo
uma gestdo clara de tarefas, deadlines e acompanhamento da execugdo. A equipa
trabalhou em sprints, possibilitando uma evolucdo gradual e ajustes continuos as
necessidades do calendario estratégico, especialmente para o lancamento da colecao
SS25.

A estagiaria assumiu um papel central na reconstrucdo e atualizacdo da plataforma digital.
Entre as responsabilidades assumidas, destacando-se na criagdo das paginas “Our Story”
e “Craftsmanship”, envolvendo a definicho da estrutura, conteldos textuais,
desenvolvimento da componente visual, em colabora¢do com outra estagiaria da area de
design grafico. Foram, ainda, otimizadas as paginas Cart, Checkout e About us, realizando
ajustes finais no prot6tipo desenvolvido no Figma, garantindo coeréncia estética e

funcional em todas as sec¢des do website.

O objetivo consistiu em desenvolver uma plataforma digital que refletisse a estética,
funcionalidade e narrativa da marca, fortalecendo a ligacdo emocional com o consumidor
e elevando a experiéncia de navegacao aos padrdes de exceléncia do setor do luxo. Em
particular, a estagiaria focou-se em assegurar que as novas secgdes do website
transmitissem de forma auténtica a historia da marca, 0s seus valores e 0 processo

artesanal que distingue a Arteana.

Para atingir esses objetivos, a estagiaria realizou um benchmarking aprofundado de

marcas de luxo, como Burberry e Dior, disponivel no anexo 1, com o intuito de identificar

boas praticas em termos de usabilidade, design e experiéncia do utilizador (Cvitanovic,
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2020). Este processo envolveu a analise objetiva das atividades digitais das marcas,

considerando frequéncia, engagement e impacto das a¢des online (Cvitanovi¢, 2020).

A fase de planeamento e desenvolvimento foi construida na plataforma Figma, ferramenta
colaborativa utilizada no design de interfaces (Ul) e UX. Adotou-se uma abordagem
mobile-first, considerando que a maioria das interagOes digitais ocorre atualmente em
dispositivos moveis, exigindo adaptagdes especificas de design, navegacgdo simplificada,
inputs otimizados e maior clareza visual. O utilizador em contexto mobile tende a
valorizar interacdes rapidas e intuitivas, interfaces simplificadas que eliminem barreiras
de navegacéo e experiéncias visuais capazes de criar envolvimento emocional (Silva et
al., 2022).

No ambito da criacdo de conteudos institucionais, a estagiaria participou na elaboragédo
de textos originais e na concec¢do de recursos visuais complementares, com fotografias e
moodboards, garantindo consisténcia estética e narrativa para as paginas “Our Story” e
“Craftsmanship”. Outro eixo fundamental da atividade foi a definicdo e implementacgéo
do “Arteana Universe”, area editorial do website destinada a aprofundar a dimensao
emocional e cultural da marca. Neste contexto, a estagidria desenvolveu conteudos para
reforgar o storytelling da Arteana, nomeadamente 0s blogs “Letters from Lina” e “Fatto
a Mano”, valorizando a tradicdo artesanal e aproximando o publico do universo criativo
da marca. Simultaneamente, foi desenvolvido um planeamento editorial para o blog,
abrangendo artigos sobre a colecdo SS25, entrevistas, arte e cultura e contetdos de
inspiracdo, de modo a proporcionar uma experiéncia diferenciadora. Nos anexos 2 e 3
encontram-se 0s prototipos finais dos templates desenvolvidos das paginas para o

“Arteana Universe” incluindo os blogs e as paginas narrativas da marca, respetivamente.

O langamento do novo website consolidou a coeréncia visual e narrativa da marca,
melhorou a usabilidade em dispositivos moveis e criou um espaco digital que reflete a
esséncia da marca. Observou-se uma melhoria na fluidez da navegacéo, além de uma
evolugdo em termos estéticos, e o feedback interno destacou a clareza, consisténcia e
qualidade estética nas paginas desenvolvidas. Assim, o website revelou-se uma
ferramenta estratégica de comunicacdo, marketing e vendas, reafirmando o

posicionamento da Arteana no setor do luxo.
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Do ponto de vista pessoal e profissional, este projeto proporcionou aprendizagens
relevantes, como o desenvolvimento de competéncias técnicas no Figma e Excel,
aprofundamento do storytelling em marcas de luxo, planeamento editorial e articulacédo
entre objetivos estratégicos e aspetos criativos. A experiéncia permitiu compreender a
importancia da integragdo entre design, narrativa e funcionalidade numa plataforma
digital de luxo, fortalecendo a visao critica e a capacidade de colaborar em projetos num
contexto internacional. Adicionalmente, a analise de estratégias eficazes de outras marcas
de referéncia constituiu fonte de inspiracao, permitindo adaptar boas praticas ao contexto

da Arteana, sem recorrer a simples imitagao.

3.2.2.2 Redes Sociais: Estratégia e Implementacdo SS25

Esta atividade surgiu da necessidade de reformular a presenca digital da Arteana,
reafirmando a consisténcia entre os diferentes canais e alinhamento com o
posicionamento de luxo da marca. O principal desafio consistiu em desenvolver uma
estratégia de comunicacdo digital capaz de sustentar o lancamento da cole¢do SS25,
criando um fio condutor que unisse estética, valores e exclusividade da marca, através de

conteudo coerente e emocionalmente apelativo ao publico-alvo.

As redes sociais constituem um dos principais pontos de contacto da Arteana com 0
publico, assumindo um papel central na transmissdo da identidade da marca, na
reafirmacédo do storytelling e do seu posicionamento no setor do luxo. As plataformas
digitais, como o Instagram, permitem as marcas de luxo criar conteudos apelativos e
coerentes com a sua imagem, reforcando a percecdo de exclusividade com o publico.
Além disso, 0 engagement do consumidor nas redes sociais, a partir de interagdes como
comentarios, likes e partilhas, contribui para fortalecer a ligacdo emocional entre o cliente
e a marca. Uma presenca digital estrategicamente planeada aumenta ndo so a visibilidade
da marca, como também sustenta a construcdo de uma identidade solida, alinhada com os

valores centrais da industria do luxo (Khan & Raza, 2024).

O objetivo na intervengdo desta &rea consistiu no desenvolvimento e implementagéo de
um plano estratégico de comunicacdo digital para as redes sociais, que assegurasse

consisténcia entre publicacGes, otimizasse o desempenho das interacdes. Foram
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estabelecidas metas qualitativas especificas, como atingir 50.000 seguidores, alcangar um
reach de 10.000 utilizadores e obter uma taxa média de engagement de 1%. Para tal, a
atividade foi desenvolvida em duas fases distintas: a primeira consistiu no planeamento e

prototipagem e a segunda, na implementacéo efetiva.
Numa fase inicial, foram estabelecidos trés eixos principais:

1. Produto: sapatos e marca;
2. Narrativa: La Dolce Vita;

3. Artesanato: Craftsmanship;

Estes pilares orientaram a producdo de contetdos digitais e permitiram assegurar uma
narrativa coerente e estruturada. A utilizacdo de pilares claros permite criar uma historia
integrada e memoravel, facilitando o engagement emocional do consumidor e
sustentando a imagem de exclusividade e sofisticacdo relacionada ao setor do luxo
(Olajumoke, 2024).

Em colaboracdo com uma estagiaria da area de design gréfico, foi elaborado um
planeamento editorial de 6 meses, disponivel no anexo 4, incluindo cerca de 75
publicacdes (posts, carrosséis e reels) para o feed do Instagram. Complementarmente, foi
sugerida a criacdo de rubricas como Shoe of the Month, City Guides e moodboards
visuais, para diversificar os formatos, aproximar o publico do universo criativo da
Arteana e humanizar a marca. Embora as criagbes das rubricas ndo tenham sido
implementadas, por motivos de forga maior e falta de organizacgao por parte da equipa, 0
processo contribuiu para aprimorar a consisténcia comunicacional. O engagement dos
utilizadores nas redes sociais depende da adaptacdo do conteldo as caracteristicas
especificas de cada plataforma, sugerindo que estratégias de conte(do bem estruturadas

e consistentes aumentam a interacdo e o envolvimento com a audiéncia (Shen, 2023).

Foi realizado ainda um benchmarking estratégico com marcas de referéncia no setor do
luxo, como Dior e Brunello Cucinelli, para identificar boas praticas de comunicacao e

adapté-las, estando disponivel no anexo 5. A andlise de hashtags e tendéncias de

conteldo, presente no anexo 6 complementou este trabalho, permitindo ajustar estratégias

de forma relevante. Para complementar, foi produzido um conjunto de instastories
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correspondente a um més completo, para manter a continuidade da comunicagdo diaria
com 0s seguidores da marca, e os contetdos foram calendarizados na plataforma Later
Social, possibilitando a organizacao do fluxo de publicac@es, a otimizacédo de horarios de

maior alcance e a manutencdo da consisténcia digital.

Foi desenvolvido um protétipo visual do feed da colecdo, assegurando coeréncia entre a
disposigdo das publicagdes e a linguagem visual da marca, disponivel em anexo 7. Na
fase de implementacdo, a estagiaria publicou os conteidos segundo o calendario definido,
redigiu copywriting adaptado ao setor do luxo e geriu as intera¢cGes com os utilizadores.
As publicagfes tiveram uma frequéncia média de 3 por semana, complementadas por
instastories diarios, garantindo continuidade e dinamismo. Também foram testados
anuncios pagos (sponsored posts) para ampliar o alcance de determinadas publicacdes e

analisar o impacto de diferentes formatos e horarios.

Conforme ilustrado, observa-se uma diferenca significativa entre o desempenho de uma
publicacdo organica, que obteve 54 likes (Figura 6), e uma publicacdo promovida, que

alcancou 189 likes (Figura 7).

Publicagbes

arteana_official

arteana_official

» .
Qs Q12 9

arteana_official The Amalfi 76 Rouge speaks the
language of passion, designed for life's most
memorable moments.

#Arteana #NewSeason #Sy

Ver tradugio

‘ arteana_official
£ arteana o] 4

Figura 6- Publicacdo Contetdo Organico
Fonte: Elaboracéo Prépria
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As ferramentas utilizadas incluiram o Later Social (calendarizacdo e analise de métricas),
Instagram (canal principal de comunicagdo), Figma e o Canva (prototipagem visual e
apoio a criacdo gréafica). A analise de métricas como reach, impressions e engagement
rate, permitiu compreender o comportamento dos consumidores e ajustar a estratégia em
tempo real. A literatura destaca que a analise de desempenho nas redes sociais pode ser
realizada medindo o engagement do cliente (CE- Customer Engagement), pode ser
realizada quantitativamente, permitindo avaliar a eficacia das interacGes, identificar
padrbes de comportamento e determinar quais contedos geram maior envolvimento
(Xiao & Chen, 2025).
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Figura 8- Calendarizacao Later Social
Fonte: Elaboracdo Prépria
Os resultados da atividade revelaram uma evolugdo positiva, embora gradual. Até 9 de
maio, a Arteana registava 33.395 seguidores, um reach total de 4.895 utilizadores e uma
taxa média de engagement de 0,42%. Apesar dos resultados quantitativos ndo terem
alcancado as metas definidas, o impacto qualitativo foi significativo, traduzindo-se na
melhoria da coeréncia estética das publicagdes, no refor¢o do posicionamento digital e na
construcdo de uma narrativa mais coesa e alinhada com os valores da marca. A
implementacao consolidou a comunicacdo digital da empresa, apoiando o langamento da
colecdo SS25 e reforcando o papel das redes sociais como canal estratégico de branding

e relacionamento com o consumidor.
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Do ponto de vista pessoal e profissional, este projeto possibilitou o desenvolvimento de
competéncias em gestdo estratégica de redes sociais, abrangendo as fases de planeamento,
implementacdo e analise de resultados. Foram aprofundados conhecimentos em
ferramentas digitais como o Later Social, copywriting adaptado ao luxo e conciliar a
criatividade com consisténcia comunicacional. Além disso, evidenciou a distingdo entre
o papel do marketeer e do designer grafico: enquanto o marketeer define o tipo de
contetdo mais adequado aos objetivos estratégicos, o designer concentra-se na vertente
estética e na materializacdo visual das orientacdes previamente estabelecidas.
Compreender esta complementaridade revelou-se fundamental para o desenvolvimento

de projetos de marketing digital.

3.2.3. Relacdes Publicas e Marketing de Influéncia

As relacbes publicas e o marketing de influéncia assumem um papel essencial na
construcao da notoriedade e credibilidade no setor do luxo. Estas estratégias visam gerar
earned media e parcerias estratégicas que reforcem o capital simbdlico da marca, através
da associacdo a influenciadores e meios de comunicacdo coerentes com 0 Seu

posicionamento e valores.

3.2.3.1.Relagdes Publicas e Influenciadores — Langamento SS25

O planeamento da estratégia de RP e influenciadores para o langamento da colegdo SS25
surgiu da necessidade da Arteana aumentar a sua notoriedade internacional de forma
qualificada e evitar colaboragfes ou associacfes desalinhadas com a identidade de luxo
que caracteriza a marca. O principal desafio consistiu em apoiar o planeamento
estratégico de PR e influenciadores para o lancamento da colecdo SS25, assegurando a
coeréncia com a identidade de luxo da marca e a eficacia da comunicacdo com 0s

diferentes publicos.

Neste contexto, as estratégias de PR e de colaboracdo com influenciadores configuram-
se como ferramentas de marketing digital eficientes, permitindo o alcance do publico-
alvo de forma direcionada, consolidar a presenca da marca nas plataformas online e criar

notoriedade de modo rapido e mensuravel (Tam & Lung, 2025).
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Na fase de planeamento, o objetivo foi estruturar uma estratégia capaz de afirmar a marca
junto dos publicos relevantes para o setor do luxo, sendo orientada por trés eixos
principais: a definicdo da audiéncia, o tipo de mensagem a transmitir e a calendarizacao
(timeline). Para tal, a estagiaria procedeu ao mapeamento e a segmentacdo de diferentes
grupos de interesse: fashion-focused media (revistas especializadas em moda, como
Vogue e Elle), business-oriented media, lifestyle media (meios com foco em lifestyle e
cultura) e digital and social media influencers. Esta segmentacao segue uma logica que
distingue cuidadosamente entre os meios de comunicacao de maior prestigio e alcance

massificado, adaptando a mensagem a cada grupo (Emond, 2020).

As mensagens foram organizadas em quatro categorias tematicas: brand story/founders
(historia da marca e dos fundadores), produto/fashion (foco nos produtos e na ligacao a
moda), La Dolce Vita (o estilo de vida associado a marca), e craftsmanship (o artesanato,
as técnicas tradicionais italianas e os artistas por detrds da arte). A distribuicdo dos
conteudos foi definida proporcionalmente para cada audiéncia da seguinte forma:

Para o Fashion Focused Media: Produto/Fashion (50%), Story/Founders (25%), La
Dolce Vita (15%) e Craftsmanship (10%). Para Lifestyle Media: La Dolce Vita (40%),
Produto/Fashion (30%), Story/Founders (20%) e Craftsmanship (10%). Para Digital and
Social Media Influencers: Produto/Fashion (50%), La Dolce Vita (30%), Story/Founders
(10%) e Craftsmanship (10%). Para Business Oriented Media: Story/Founders (40%),
Craftsmanship (30%), La Dolce Vita (20%) e Produto/Fashion (10%).

A timeline foi estruturada para um periodo de seis meses (janeiro a junho), respondendo
as questdes What? (quais os acontecimentos relevantes em cada més) e To Who? (a que
audiéncia seria dirigida a mensagem). Assim, em janeiro foi previsto um press release
sobre a colecdo Autumn/Winter 2025/2026 (AW25/26) Fashion Week, em fevereiro o
lancamento da colecdo SS25, em marco a histéria da marca Arteana, em abril a parceria
com Belmond, em maio a SS26 Fashion Week e, em junho, o langamento da cole¢éo
AW?25/26. Este planeamento procurou equilibrar mensagens, publicos e calendario para

maior eficacia comunicacional.

A calendarizacdo de eventos, como press days, desfiles e colaboracdes estratégicas,

constitui um dos pilares da eficacia em PR de luxo, ao reforcar a consisténcia mediatica
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e, consequentemente, o capital simbolico das marcas, principio evidenciado na estratégia
da Arteana que integrou a sua narrativa em diferentes marcos temporais para assegurar

consisténcia e relevancia na cobertura mediatica (Emond, 2020).

Importa salientar que o calendario inicial, elaborado pela estagiaria em janeiro, constituiu
apenas um exercicio preliminar. Meses depois, com a realizacdo de um workshop, o
conteudo sofreu alteracdes significativas, sendo que a estratégia de PR foi descontinuada
por motivos de forca maior, nomeadamente a limitacdo de tempo. No anexo 8 pode ser

observada a apresentacao do planeamento.

Para a execucdo da estratégia, a estagiaria contou com o apoio de diversas ferramentas
digitais que contribuiram para a eficiéncia e rastreabilidade das a¢6es de PR e influéncia.
O Pipedrive foi utilizado como software de CRM para segmentacdo e gestdo eficiente de
bases de dados e contactos, permitindo armazenar e atualizar informacdes, rastrear
aberturas de e-mails e gerir workflows de comunicacdo. O Shopify foi utilizado para a
gestdo logistica das acdes de gifting, desde a preparacdo e envio dos produtos até ao
acompanhamento das entregas e devolugdes, assegurando a rastreabilidade e a qualidade
das interacdes. Esta estratégia permitiu desenvolver lacos de maior proximidade com a
imprensa relevante e reforcar a percegdo de autenticidade e exclusividade da marca,
aspetos criticos na constru¢do da imagem de luxo e no envolvimento emocional dos
consumidores (Akter & Khan, 2025).

O Excel serviu como instrumento para monitorizar o retorno e a relevancia das
colaborages, permitindo acompanhar e monitorizar as parcerias e avaliar a sua relevancia
futura. Esta monitorizagdo e gestdo das relagdes com influenciadores constituem uma
pratica de marketing digital eficaz, pois permitem aumentar o alcance da marca,
influenciar percecdes de luxo e sofisticacdo e estimular o engagement dos consumidores

de forma segmentada e mensuravel (Akter & Khan, 2025).

Paralelamente, a estagiaria desenvolveu materiais de suporte essenciais como o press Kit
composto pela biografia da marca, inspiracdo da colecdo a ser promovida, lookbook,
packshots e imagens institucionais de alta qualidade. A literatura sublinha que a conquista
de earned media € um dos indicadores mais relevantes do capital simbdlico no luxo

(Derik et al., 2024). No contexto da Arteana, esta premissa revelou-se essencial a
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producdo cuidada do press kit e a adaptacdo dos contetdos a diferentes meios foi
determinante para reforcar a credibilidade e a autenticidade da marca. O press kit

encontra-se em anexo 3.

Adicionalmente, redigiu press releases adaptados aos diferentes segmentos de midia,
garantindo a adequacdo entre conteldo e destinatario. Este trabalho exigiu atencéo ao
detalhe e a consisténcia narrativa, uma vez que cada texto tinha de transmitir a esséncia
da Arteana, reforcando simultaneamente a singularidade e o artesanato da colecdo. O
sucesso de um press kit depende da qualidade estética, da pertinéncia e relevancia do
material enviado, sendo particularmente valorizado quando a sua utilizagdo em editoriais

reflete o esforco criativo e estratégico envolvido (Emond, 2020).

Na fase de implementacdo, a estratégia foi concretizada por meio do envio, pela
estagiaria, de convites personalizados para os showrooms da cole¢do em Mildo, utilizando
0 Pipedrive para calendarizar e monitorizar os envios. A estagiaria participou também
ativamente nas acOes de gifting cuidadosamente direcionadas a influenciadores cujo perfil
estivesse alinhado com o storytelling e o universo da marca. As colaboracGes de luxo
devem privilegiar microinfluenciadores de alto prestigio e coeréncia estética. (Akter &
Khan, 2025).

A escolha destes perfis teve em conta a dimensdo da audiéncia, a credibilidade, a
coeréncia estética e a afinidade com os valores da inddstria do luxo. Esta estratégia
permitiu, assim, desenvolver lacos de maior proximidade com imprensa relevante no
setor e reforcar a perspetiva de autenticidade e exclusividade da marca, sendo aspetos
criticos na construcéo da imagem de luxo e no envolvimento emocional dos consumidores
(Akter & Khan, 2025). No caso da Arteana, foram selecionados 16 influenciadores, de

acordo com critérios rigorosos, reforcando a percecdo de exclusividade e autenticidade.

Durante a Fashion Week de Mildo, a estagidria teve a oportunidade de interagir
diretamente com bloggers, influenciadores, jornalistas e outros agentes do setor,
acompanhando e apoiando entrevistas, cobertura digital e contactos com meios
especializados, reforcando a presenca e o posicionamento da Arteana como marca

emergente no contexto internacional da moda de luxo.
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Apesar de ndo terem sido recolhidos dados quantitativos completos sobre o alcance das
acoes de gifting, o feedback qualitativo recebido de influenciadores e jornalistas foi
positivo. No total foram atualizados 320 contactos no CRM do Pipedrive e envolvidos 16
influenciadores, registando-se um aumento significativo da presenca da Arteana em
meios digitais de moda e lifestyle, refletindo o impacto da estratégia. De acordo com a
literatura, enquanto Derik et al., (2024) destacam o earned media pela sua credibilidade
e capacidade de gerar valor simbdlico pelas interacdes genuinas, Akter e Khan, (2025)
destacam a relevancia da influéncia digital como mensuravel para alcancar prestigio. No
caso da Arteana, ambas as abordagens se complementaram, integrando cobertura
medidtica espontanea e colaborages digitais estratégicas.

Deste modo, € possivel afirmar que este projeto teve um impacto relevante para a marca
ao proporcionar maior visibilidade mediatica, mantendo a coeréncia entre imagem e
canais de comunicacdo e reforcando relagbes estratégicas com a imprensa e
influenciadores. A execucdo das atividades também permitiu ampliar a notoriedade da
Arteana num mercado altamente competitivo, apoiando diretamente o lancamento da

nova colecao.

No ponto de vista pessoal, a experiéncia permitiu desenvolver competéncias essenciais

em PR e marketing de influéncia, nomeadamente:

e Compreensdo aprofundada do universo das PR;

e Adaptacdo de mensagens a diferentes publicos;

e Dominio do Pipedrive e gestdo de pipelines de comunicacéo;
e Adequagdo de contetidos a linguagem e estética do luxo;

e Capacidade de interagir em eventos internacionais;

O uso do Shopify reforgou a capacidade de gestdo logistica e de gifting, enquanto o Excel
permitiu aprofundar o pensamento analitico e a monitorizagdo de resultados. A atividade
possibilitou ainda o aprimoramento de competéncias de escrita estratégica e narrativa,
reforcando a importancia de aliar seletividade, consisténcia e exclusividade na gestdo de
PR no setor do luxo. Assim, esta experiéncia demonstrou de forma préatica a relevancia
do papel do marketeer na integragdo entre estratégia, execucdo e posicionamento da

marca, um equilibrio essencial para o sucesso de comunicagao no universo do luxo.
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3.2.4.Gestéo do Relacionamento e Experiéncia do Cliente

A gestdo do relacionamento e da experiéncia do cliente foi central no estagio, com foco
na personalizacdo e exclusividade do luxo. Incluiu a implementacdo de servigos de
Concierge Digital e Customer Care via WhatsApp e e-mail, a criagdo de mensagens
estratégicas adaptadas ao perfil do cliente e o acompanhamento detalhado do seu

percurso.

3.2.4.1. E-commerce Concierge e Customer Care

A criacéo do servigo de Concierge Digital na Arteana surgiu da necessidade de transpor
para o ambiente online a exclusividade e a personalizacdo que caracterizam a experiéncia
de luxo. O principal desafio foi assegurar que o atendimento digital refletisse 0 mesmo
nivel de proximidade, atencdo ao detalhe e sofisticacdo que um cliente espera numa loja
fisica, garantindo consisténcia entre o posicionamento da marca e o tipo de interagdo com
o cliente. Segundo Liu et al. (2024), concierges digitais devem acompanhar o cliente ao
longo de toda a experiéncia, com empatia, rigor e conexdo emocional, de modo a
transmitir o mesmo nivel de intimidade e requinte dos espacos fisicos de luxo. Com a
crescente digitalizacdo do setor do luxo e a procura por experiéncias online mais
personalizadas, tornou-se essencial adaptar o atendimento tradicional a um formato

digital igualmente sofisticado.
Pré-order SS25 no Whatsapp Concierge

O Concierge Digital via WhatsApp foi criado para reforcar a exclusividade e a
personalizagdo online, oferecendo um acompanhamento individualizado aos clientes,
durante a pré-venda da colecdo SS25. O objetivo foi proporcionar uma experiéncia
diferenciada, com acesso antecipado aos produtos, reforcando o sentimento de

exclusividade. O projeto decorreu entre fevereiro e marco. As tarefas incluiram:

e Criacdo de mensagens personalizadas com linguagem adaptada ao universo do
luxo;
e Definicdo de uma persona inspirada na hospitalidade do Ritz-Carlton,

transmitindo empatia, seguranca e confianca;
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e Desenvolvimento de uma imagem de apoio e catalogo digital, validados pela

direcdo criativa e comercial.

A base de contactos foi estruturada a partir dos dados de clientes no Shopify (nome,
contacto, histérico de compras, consentimento para newsletters), organizados
manualmente para permitir comunicacdes personalizadas. A estratégia seguiu 0 modelo
AIDAL (Attention, Interest, Desire, Action, Loyalty), util para estruturar mensagens
alinhadas a jornada do consumidor (Lee & Trim, 2022).

A persona definida devia ser educada, simpatica e segura, refletindo requinte e confianca.
A estagiaria desenvolveu competéncias emocionais e comunicacionais, aprendendo a
gerir clientes exigentes com calma e profissionalismo. As mensagens incluiram call-to-
actions subtis e terminavam de forma aberta, incentivando o dialogo continuo. O

atendimento envolveu:

e Verificacdo de tamanhos e estilos;

e Aconselhamento personalizado;

e Suporte no processo de compra e envio de links de pagamento;

e Follow-ups e oferta do servico Made-to-Order, quando necessario, em articulacéo

com o armazém na ltalia via sistema Alfacode.

A politica de resposta em até 24 horas destacou a marca pela eficiéncia face a média do
setor (2-3 dias). O contacto revelou clientes educadas e exigentes, valorizando a atencéo
e a forma de comunicacdo. Esta etapa foi essencial para compreender o publico-alvo e as

suas preferéncias.

O acompanhamento digital foi registado em Excel, com colunas de Status, Message
Status, Order Status e Follow-up, evoluindo para um pequeno CRM com preferéncias e

historico de interacdes.

Durante a pré-venda (de 31 de janeiro a 28 de fevereiro), foram contactados 312 clientes:
36 demonstraram interesse e 1 concretizou a compra. O feedback foi positivo, reforcando

a confianga na marca.
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WhatsApp Concierge — Langamento da Colegéo SS25

Apos a fase de pré-venda, o servico foi estendido ao langamento oficial da cole¢do SS25
(marco a maio), mantendo a consisténcia da comunicacdo. As mensagens foram

adaptadas para anunciar a disponibilidade online, com link direto para o novo website.

Foram feitos follow-ups a clientes do pré-order, e a estagiaria acompanhou 333 contactos
adicionais, consolidando uma lista de 108 clientes leais.

Relatérios semanais e mensagens incluiram nOmero de contactos, respostas
(positivas/negativas), encomendas e valor de vendas, bem como insights detalhados sobre

as interacoes.

Este projeto consolidou aprendizagens sobre rapidez de resposta, adaptacdo da
comunicacéo e gestdo de relacionamentos personalizados, pilares essenciais no marketing
de luxo digital (Lin e Choe, 2022; Thomas et al., 2022).

TIMELINE: 26/03- 01/04

Outbound (Summary)

Category Contacted No replies Replies (Total) Replies (Positive) Replies (Negative) | Orders Sales (EUR)

[WhatsApp Oufreach

[Abandoned Cart

Post-Order
Total

Client Name Category Comment

( )

Category Contacted Us Replies Conversations Orders Sales

WhatsApp

Email

Total

Client Name Channel Comment

Figura 9- Template Relatério WhatsApp Concierge
Fonte: Elaboracao Prépria

E-mail Customer Care

O E-mail Customer Care, ja existente na marca, complementou o servi¢o de WhatsApp,
atendendo clientes sem contacto telefonico ou que preferiam esta via. As tarefas

incluiram:
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e Gestdo de trocas, devolugdes e atrasos com o armazém em Italia e a transportadora
FedEXx;
e Atualizagdo de informac0es entre Shopify e Alfacode;

e Emissdo de Shipping Invoices e documentacao exigida para envios fora da UE;

Todos os processos foram registados em relatérios Excel, permitindo acompanhar

padrdes e otimizar estratégias.

Este servico reforcou a importancia de um contacto agil, empatico e atento, garantindo
que a experiéncia digital refletisse o padrdo de exclusividade, cuidado e sofisticacdo

caracteristico da Arteana.

3.2.5. Atividades de Suporte Estratégico e Operacional

O estagio possibilitou ainda a participacdo em tarefas transversais que permitiram
desenvolver competéncias complementares em benchmarking, produgdo visual e

organizacdo de sistemas internos de gestdo de conteudos.

3.2.5.1. Benchmarking

Uma das atividades transversais desenvolvidas foi a realizacdo de benchmarking continuo
de marcas de luxo, com foco no UX e na Visual Identity (\V1). O principal desafio consistiu
em compreender como as marcas de referéncia constroem experiéncias digitais coerentes

com o luxo e aplicar essas aprendizagens a realidade da Arteana.

O objetivo foi analisar praticas de mercado e recolher insights que apoiassem a

comunicacdo e o posicionamento estratégico da marca.

O benchmarking, realizado antes do redesenho do website, permitiu comparar estratégias

de marcas lideres e identificar:

Lacunas: inconsisténcia visual e narrativa entre canais digitais, navegacdo menos fluida

e conteldo com menor carga emocional e sensorial

Oportunidades de melhoria: reforgar a coeréncia estética e narrativa entre canais, otimizar
a navegacdo e categorizacdo de produtos, integrar storytelling visual e alinhar a

experiéncia digital a exclusividade da marca.
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A andlise comparativa evidenciou fragilidades na coeréncia visual e na integragdo de
canais, mas também revelou oportunidades para aprimorar a experiéncia digital e o
posicionamento de luxo da Arteana, aspetos essenciais a competitividade e inovacao no
setor (Cvitanovi¢, 2020).

O estudo envolveu observacdo sisteméatica de marcas como Chanel, Hermes, Roger
Vivier, Maison Michel, Cartier, Aquazzura, Louboutin, Manolo Blahnik e Dior. A anélise
foi estruturada em Google Slides, com anotacdes sobre layout de websites, organizacao
de colecbes, experiéncia de compra, linguagem visual e tom editorial nas redes sociais.

Como exemplos desta atividade, apresentam-se nos anexos 1,5 e 6.

Os resultados foram aplicados ao redesign do website e ao planeamento editorial,
consolidando a integracdo entre canais e fortalecendo a identidade digital da marca. As
conclusbes também serviram de base critica para refletir sobre as escolhas de
comunicacdo da Arteana e alinhar a sua estratégia com as melhores préaticas do setor,

mantendo a autenticidade da marca.

Esta atividade foi determinante para o desenvolvimento de competéncias analiticas e
estratégicas, bem como de interpretacdo visual, autonomia e capacidade de traduzir

insights em acdes aplicaveis.

3.2.5.2. Photoshoot

O principal desafio desta atividade consistiu em traduzir a identidade visual e o
posicionamento de luxo da Arteana em conteudos fotograficos consistentes e

esteticamente harmoniosos.

O objetivo foi apoiar a equipa de design e direcdo criativa na preparacédo e execugdo das
sessOes fotograficas, garantindo que cada imagem refletisse os valores de autenticidade

artesanal e sofisticacdo da marca.

A estagiaria participou em duas sessdes realizadas em Alicante, uma em estudio e outra

em exterior, com as seguintes responsabilidades:

e Elaboracdo de moodboards em colaboracdo com a equipa de design gréafico,

através de Google Slides;
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e Criacdo de listas de producdo em Excel (roupas, acessorios, sapatos, materiais de
apoio);

e Pesquisa e selecdo de fornecedores e pecas de vestuario;

e Apoio logistico e operacional antes e durante as sessfes, assegurando a
organizacao dos produtos e o alinhamento visual com a dire¢éo criativa

O processo permitiu identificar boas praticas em storytelling e coeréncia visual,
resultando na producdo de conteudos fotograficos alinhados a estética da marca,

utilizados em redes sociais, website e campanhas digitais.

Apesar de alguns imprevistos que impediram a concretizacdo de todos os cenarios

planeados, o resultado refletiu a esséncia desejada.

Em termos de aprendizagem, a atividade reforcou a compreensao sobre a complexidade
da coordenacdo de producdes visuais no setor do luxo, destacando a importancia da
atencdo ao detalhe, planeamento prévio e alinhamento criativo para garantir consisténcia

e exceléncia estética.

Nas Figuras 10 e 11 encontram-se fotos do photoshoot no estudio.

Figura 10- Foto do Photoshoot no Estldio Figura 11- Foto do Photoshoot no Estudio
Fonte: Elaboragao Propria Fonte: Elaboragao Propria
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3.2.5.3.0rganizacgéo de Arquivos Digitais

Outra dimensdo importante do estagio foi a organizacao sistematica dos arquivos digitais,

essencial para a eficiéncia operacional e a colaboracéo entre equipas.

O desafio principal consistiu em otimizar a gestdo e 0 acesso aos materiais da marca,

criando uma estrutura clara, funcional e facil de atualizar.
A estagiaria foi responsavel por:

e Desenvolver guias internos com templates de mensagens, conduc¢éo de entrevistas
e selecdo de contetdos para diferentes canais (anexo 9);
e Criar um sistema de controlo e atualizacdo de ficheiros em Google Docs,

assegurando a coeréncia e acessibilidade da informacéo;

O resultado foi um sistema de gestdo documental mais eficiente e acessivel, que reduziu

o tempo de procura e promoveu uniformidade nas praticas comunicacionais.

Esta atividade permitiu desenvolver competéncias em organizacdo digital, gestdo de
informacdo e normalizacdo de processos internos, reforcando a importancia da

metodologia e da consisténcia comunicacional no universo das marcas de luxo.

Em suma, o estagio na Arteana permitiu compreender a complexidade da gestdo de uma
marca de luxo no contexto digital e internacional. A nivel estratégico, destacou-se a
importancia da coordenacdo de campanhas e conteudos cross-channel, assegurando
coeréncia narrativa e alinhamento com a identidade da marca. No plano operacional,
reforgou-se o valor da gestdo integrada de plataformas digitais e ferramentas de CRM e
e-commerce para garantir uma experiéncia personalizada e exclusiva. Do ponto de vista
criativo, o estagio envolveu o desenvolvimento de storytelling, conteddos visuais e

estratégias de comunicacdo e influéncia orientadas pela estética e consisténcia do luxo.

As atividades de concierge digital e Customer Care evidenciaram a importancia do
acompanhamento personalizado e da fidelizagdo. Por fim, a experiéncia permitiu
consolidar competéncias em planeamento, execucdo e analise, evidenciando o papel
estratégico do marketeer na articulagéo entre criatividade, coeréncia comunicacional e

posicionamento de luxo, preparando a base para a reflexo critica no capitulo seguinte.

97 de 138
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



iscac ... COIMBRA BUSINESS 100 i

Estagio na Empresa Arteana Fashion ApS

CAPITULO IV: DISCUSSAO

Este capitulo incorpora uma discussao critica sobre as atividades desenvolvidas ao longo
do estagio curricular na Arteana Fashion ApS, estabelecendo a ponte entre 0s conceitos
tedricos abordados na literatura e a experiéncia pratica vivenciada. Pretende-se, assim,
analisar até que ponto as atividades realizadas se alinham com a literatura académica
contemporanea em Marketing Digital e Comunicacdo Integrada, Marketing de Contetdo
e Storytelling de Luxo, Social Media Marketing e Gestdo de Comunidades Digitais, RP e

Marketing de Influéncia e Experiéncia do Cliente no Setor do Luxo.

A experiéncia préatica confirma que, em marcas de luxo emergentes, o equilibrio entre
tradigdo (artesanato, “Made in Italy”, storytelling sobre artesdos) e inovagdo (website
moderno, concierge digital, PR digital, redes sociais, planeamento editorial) constitui o
eixo estratégico central. O storytelling e a valorizacdo do artesanato sdo fundamentais
para criar autenticidade e exclusividade, enquanto o marketing digital amplifica estes
atributos sem os descaracterizar. Na Arteana, esta légica traduziu-se em iniciativas
concretas, com a criacdo da pagina Arteana Universe no website, incluindo a sec¢éo
Craftsmanship, e a implementacdo do servigo de concierge, que procuram preservar a

narrativa artesanal e modernizam os pontos de contacto digitais.
Marketing Estratégico e Estrutura Organizacional

O marketing estratégico no setor do luxo desempenha um papel central na construcéo do
valor percebido da marca, ultrapassando a mera promocéo de produtos. A literatura indica
que as marcas de luxo devem focar-se em dimensdes funcionais, heddnicas, sociais e
simbdlicas, proporcionando experiéncias que reforcem exclusividade, raridade e prestigio
(Shukla et al., 2025; Volkova & Karpushkin, 2025; Zhou, 2024).

A experiéncia de estagio evidenciou que, mesmo empresas de luxo de menor dimenséo,
reconhecem a importancia do marketing digital e da comunicacao integrada, embora
operem frequentemente sem um departamento de marketing formalizado, dependendo de

coordenacdo direta e informal entre os membros da equipa.

O modelo de negdcios hibrido (B2B e B2C) e a estratégia cross-channel da Arteana que

Ihe permitem atuar simultaneamente em concept stores internacionais e vender
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diretamente para o consumidor final fornecem o contexto crucial para esta analise.
Enquanto a literatura recomenda estruturas organizacionais, monitorizacéo e analise de
dados em tempo real (Conde, 2025),a realidade da Arteana, evidencia um gap

significativo.

A auséncia de um departamento de marketing formal, com funcdes dispersas pelo
Departamento de Comunicacdo e Conteudo, resultou numa dependéncia da coordenacéao
manual e informal. O planeamento e a calendarizacéo de contetudos foram frequentemente
realizados de forma manual, contrastando com os modelos tedricos. A Arteana, contudo,
compensa estas limitagdes com uma abordagem artesanal a comunicacdo, reflexo do seu

préprio processo de producdo de calado feito a méo.
Comunicacédo Integrada e Planeamento de Contetdos

A literatura destaca a importancia de estratégias multichannel, cross-channel e
omnichannel, capazes de assegurar consisténcia entre pontos de contacto online e offline
(Kyrousi et al., 2022; Shankar & Kushwaha, 2021). A participagdo no planeamento do
lancamento da colecdo SS25 permitiu vivenciar estes conceitos, observando a

necessidade de coeréncia comunicacional entre canais.

A implementacdo de um content calendar em Excel e a realizagdo de brainstorming
workshops revelaram que a integracdo completa entre canais ainda depende de processos
manuais. Tal evidencia uma oportunidade de melhoria, uma vez que sistemas digitais
integrados permitem personalizagdo, analise em tempo real e experiéncias phygital mais
consistentes (Gerea & Herskovic, 2022; Pourazad et al., 2023).

Storytelling e Marketing de Contetdo de Luxo

O marketing de contetdo e o storytelling sdo fundamentais na cria¢do de valor simbolico
e vinculos emocionais (Ciocodeica et al., 2024; Ladha et al., 2024). Na Arteana, estas
dimens@es assumiram um papel central através das sec¢des Our Story, Craftsmanship e
Arteana Universe, que traduzem a heranca artesanal da marca num discurso visual e

textual coeso.

A literatura sustenta que o storytelling transforma produtos em experiéncias e tradi¢do

em valor emocional (Tam & Lung, 2025). Contudo, observou-se que a integracdo da
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sustentabilidade, considerada essencial no storytelling contemporaneo (Ligaraba et al.,
2024; Olajumoke, 2024), ainda é discreta. Apesar das préaticas éticas inerentes a produgédo
artesanal, estas ndo sdo plenamente comunicadas, representando uma oportunidade para
reforcar o storytelling sustentavel, incluindo a origem dos materiais e o impacto social da

produgcéo.

O desenvolvimento do website sob uma abordagem mobile-first demonstrou a
complexidade de equilibrar estética emocional e funcionalidade (Chen & Lehto, 2025).
A aluna assegurou coeréncia visual e consisténcia da marca, validando que a experiéncia
digital deve refletir, de forma adaptada, o luxo fisico. Contudo, a auséncia de UX testing
e de analise pos-langamento constitui uma limitacao relevante (Ascani & Ancillai, 2025).

Social Media Marketing e Gestdo de Comunidades Digitais

A estratégia de redes sociais da colecdo SS25 permitiu observar a aplicacdo préatica do
conceito de Consumer Brand Engagement (Oliveira & Fernandes, 2022), demonstrando
que o engagement resulta da combinacdo entre autenticidade, consisténcia e estimulo

emocional.

Na Arteana, o conteudo visual e narrativo reforgou a identidade da marca, embora as
métricas de alcance e interacdo tenham ficado abaixo das metas. Este resultado confirma
que coeréncia estética e storytelling emocional sdo condi¢Ges necessarias, mas nao

suficientes, para garantir engagement efetivo (Mayol, 2023).

O benchmarking com marcas como Dior e Brunello Cucinelli revelou o valor da
comparacao sistematica (Cvitanovi¢, 2020), mas também as dificuldades em traduzir boas
praticas sem planeamento estratégico de longo prazo. Assim, recomenda-se a
implementacao de um plano de contetdos sustentado em KPIs e segmentagdo emocional,

aliando narrativa digital a objetivos mensuraveis (Wu & Kim, 2023).
Relacdes Publicas e Marketing de Influéncia

As Relagdes Publicas e o Marketing de Influéncia desempenham um papel estratégico na
construcdo do prestigio das marcas de luxo (Emond, 2020). Na Arteana, estas agdes
procuraram potenciar autenticidade e uniformidade, mapeando meios, segmentando

publicos e calendarizando iniciativas especificas.

100 de 138
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE



iscac ... COIMBRA BUSINESS 100 i

Estagio na Empresa Arteana Fashion ApS

A selegdo de microinfluenciadores alinhados com os valores da marca gerou visibilidade
e earned media de qualidade, embora a auséncia de métricas quantitativas detalhadas
tenha limitado a avaliacdo de impacto (Pan et al., 2024). A literatura enfatiza a
necessidade de parcerias de longo prazo que consolidem confianca e significado
simbdlico (Elo et al., 2023; Kalaivani Balaji, 2025). Na pratica, as colaborac6es foram

pontuais, indicando a necessidade de uma visdo mais estratégica e continua.
Experiéncia do Cliente e CRM

A integracdo entre canais e a personalizacdo sdo determinantes na construcdo de
experiéncias afetivas e simbdlicas (Gerea & Herskovic, 2022; Klaus, 2020). A
implementacdo de um concierge digital via WhatsApp e do servi¢o de Customer Care
por e-mail demonstrou a transposicdo da experiéncia fisica para o ambiente digital,

mantendo a sofisticacdo e o togque humano caracteristicos do luxo.

No entanto, a gestdo manual em Excel limitou a eficiéncia e a rastreabilidade das
interagOes, evidenciando a necessidade de um sistema de CRM centralizado. Apesar
disso, esta abordagem manual preservou o contacto humana e a personalizagéo,

dimens@es essenciais no luxo (Choi et al., 2022; Rodriguez Veloso et al., 2024).

O pré-langcamento da colegdo SS25 via WhatsApp ilustrou a importancia de humanizar a
tecnoldgica, proporcionando experiéncias emocionalmente significativas, ainda que com
resultados comerciais limitados (Christodoulides et al., 2025). O modelo AIDAL guiou 0
cliente desde a atencdo até a lealdade, equilibrando frequéncia e personalizacdo (Das et
al., 2024; Lee & Trim, 2022).

Face ao exposto, a analise comparativa entre literatura e pratica revela trés gaps
principais:
e Aauséncia de um departamento de marketing digital formalizado;

e A falta de ferramentas integradas para monitorizacao e otimizagdo de campanhas;

e A subutilizagéo de tecnologias digitais inovadoras para experiéncias imersivas.

Recomenda-se, portanto, que a Arteana desenvolva processos internos mais estruturados,

invista em ferramentas de automacéo e analise de dados e explore tecnologias como
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realidade aumentada e virtual, reforcando a exclusividade e a coeréncia estética da marca
(Lin & Ku, 2023; Wu & Kim, 2023).

Em sintese, a experiéncia de estadgio confirmou uma correspondéncia sélida entre os
principios tedricos do marketing de luxo e a pratica observada na Arteana. A marca revela
coeréncia entre a valorizacdo da tradicdo artesanal e a adocdo de praticas digitais
inovadoras, demonstrando que o luxo contemporaneo se constroi através de narrativas

auténticas, personalizacdo e equilibrio entre tecnologia e toque humano.

Persistem, contudo, desafios estruturais e operacionais, nomeadamente a auséncia de um
sistema de CRM integrado e a fragmentagdo dos processos. O reforgo organizacional e
tecnoldgico, aliado a um storytelling sustentavel e emocionalmente consistente, permitira
a Arteana evoluir de uma comunicacdo artesanal e intuitiva para um modelo estratégico
de marketing de luxo digital, sustentado na coeréncia estética, na inovacdo e na

construcdo de relagdes duradouras com o cliente.
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CONCLUSAO

O estagio desenvolvido na Arteana Fashion ApS permitiu alcangar plenamente o objetivo
definido na introducdo deste relatorio: compreender de que forma o marketing digital
pode promover o luxo e preservar a autenticidade artesanal. Esta experiéncia possibilitou
a aplicacdo pratica dos conhecimentos adquiridos ao longo do Mestrado em Marketing e
Negdcios Internacionais, consolidando competéncias técnicas e estratégicas em contexto

real e internacional.

Inserida num ambiente empresarial de elevada exigéncia, esta vivéncia proporcionou um
contacto direto com 0s processos criativos, estratégicos e operacionais de uma marca de
luxo emergente. O estagio revelou a complexidade e a multidimensionalidade inerentes a
gestdo da comunicacao e da experiéncia do consumidor neste setor, evidenciando que o
luxo ultrapassa a materialidade do produto, refletindo-se na emocgdo e na relacdo

simbdlica que une a marca e cliente.

Entre os principais resultados, destaca-se a participagdo ativa no desenvolvimento do
website Arteana 2.0 e na implementagao do servigo “WhatsApp Concierge”, dois projetos
que reforcam a importancia da coeréncia entre design, storytelling e experiéncia do
consumidor. A colaboracdo na criacdo de contetdos digitais e no planeamento editorial
permitiu compreender o valor estratégico dos pilares de comunicacao (produto, artesanato

e lifestyle) na construgdo de uma identidade de marca sélida e auténtica.

As aprendizagens adquiridas foram significativas, tanto em termos técnicos como
pessoais. O contacto direto com clientes de luxo, através dos canais digitais de
atendimento, reforgou a importancia da personalizagdo, empatia e atencdo ao detalhe. O
estagio contribuiu também para o desenvolvimento de competéncias transversais como
resiliéncia, adaptabilidade, organizacdo, gestdo de prioridades e resolucao de problemas
em contextos de elevada pressdo. A observacdo de todo o processo criativo, desde o
design até ao lancamento do produto, consolidou uma visao holistica do setor e destacou

0 valor humano e artesanal entre os valores pessoais e organizacionais.

Do ponto de vista institucional, o estagio trouxe contributos relevantes tanto para a
Arteana como para 0 meio académico. Para a empresa, 0 trabalho desenvolvido apoiou a
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consolidacdo da sua presenca digital, a estruturacdo de processos de comunicagéo e a
definicdo de estratégias orientadas para a valorizacdo do artesanato (além de ser a
primeira vez que tiveram alguém a atuar como concierge, entdo foi uma nova perspetiva
e experiéncia). Para 0 meio académico, a experiéncia reforca a relevancia da articulacéo
entre teoria e pratica, evidenciando como o marketing digital pode ser um instrumento de

preservacao cultural e de inovacao responséavel no setor do luxo.

Foram, contudo, identificadas limitac6es ao longo do percurso, nomeadamente restricoes
temporais e organizacionais que dificultaram a execucdo integral de algumas tarefas,
como acdes de RP e contedos multimédia. Realcam-se a falha na comunicacdo em
alguns momentos, a falta de tempo e de organizacdo para implementar o feed que foi
planeado. Estas limitacOes realcam a necessidade de uma gestdo de projetos mais

estruturada, de uma comunicacao interna mais agil.

Como recomendacdes para futuros estagios, destaca-se a importancia de fomentar o
planeamento colaborativo entre equipas criativas e técnicas, investir em ferramentas de
automacao e analise digital, e promover maior integracéo entre design, estratégia e CX.
Em contexto académico, seria pertinente incentivar investigacdes que aprofundem a
interligacdo entre luxo, sustentabilidade e tecnologia, explorando praticas éticas de
comunicacéo digital no setor.

Em sintese, o estagio na Arteana Fashion ApS representou uma etapa transformadora de
crescimento pessoal e profissional. Permitiu consolidar competéncias, compreender o
equilibrio entre tradicdo e inovacdo e reafirmar o propoésito de construir narrativas que
unam emocéo, autenticidade e valor. Assim como defende Pierpaolo Piccioli “You don'’t
need a new bag or item, you need new emoticons and new dreams, and that’s what fashion
is for” e foi precisamente isso que esta experiéncia proporcionou: a certeza de que o

verdadeiro luxo reside nas emog0es, nas historias e nas pessoas gque as tornam reais.
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ANEXO 1 - WEBSITE BENCHMARKING

DESIGN [/ ABOUT US

The Origirts of the

DESIGN # ABOUT US

“u-canegenes: e desiner

CONTENT /f CRAFTSMANSHIP

; iﬂ
“

PAIRE_SECTION_TIT L]
“““ - cx=x

o

CONTENT // ATELIER [BLOG ARTICLE OVERVIEW)
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ANEXO 2- WEBSITE TEMPLATES

=Q ARTEANAN @& 8

Product Seclion

NEWSLETTER

Hero Image

Confirm

Shop

Cur Story

The door to the
soul of the
brand ——

Pagina desenvolvida em mobile-

first ¢ depois adaptada para
deskiop.

Newsletler
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OURSTORY i
==l

ARTEANA

Pagina desenvolvida no Figma, com foco na
estrutura visual e textual. O contelde do texto
foi desenvolvido apenas no final. O intuito &
haver ligacdo destas paginas para o seu

“universo” dos blogs

Deslaop Full Version
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ARTEANA

CRAFTSMANSHIP

Qur Story

“Arteana is my way of saying thank you—to the artisans
wha pour their hearts intc every detail, to the clients who
believe in what we create, and To everyone who has
Stood by me on this incredible job.”

Veselina Chebanova

Discover more

Fattc a%danc

Pagina desenvolvida no Figma, com foco na
estrutura visual e textual. C conteddo do texto

foi desenvolvido apenas no final. O intuito &
haver ligagao destas pdginas para © seu
“universo” dos blogs

Deskiop Full Version
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Artcana Universe

Blog Posts
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ANEXO 3 - WEBSITE BLOGPOSTS TEMPLATES

=Q ARTEANA @226

time feels like it stretches longer,
own and embrace the pleasures

generations of expertise and a
quality. They are pieces of art, designed to mave with

e takes you.

Fatto a mano second Section

La Dolce
Tita ——

oear Beales

Third Sceton

First Scetion

Roman Holiday,

sion

pilar de contetde “Letters from Lina”, concebida como uma espécie de guia
cidade. Através destas, o leitor & convidado a descobrir nao apenas a cultura, a histéria & a gastronomia

locais, mas também os lugares e maomentos que inspiram a criadora. Esta seccdo revela formas dnicas

Mobile first Full Ver

de experienciar o estilo de vida italiano “La Dolce Vita". Faz ligacao aos restantes blogs
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ARTEANA @238

Fatto a mano

Sceond Scetion
As iy Agens Nestd seccao aparecerm em

carrossel.

Third Scetion

- “Fatto a Mano.

Pagina de blog integrada no pilar de conteddo "Fatto a Mana”,

irst Section

criaca para revelar a arte e dedicagao que estac na origem dos sapatos
ARTEANA. Nesta edicao, destaca-se uma das técnicas artesanals mais emblematicas: o crochet, exploranda
0 seu processo criativo e produtivo. Um tributo a tradicdo do artesanale italiano, gue continua a inspirar a
esséncia da marca. Tadas as paginas dos blogs fazem ligacao acs restantes

Mobile first Full Version

131 de 138
Mod5.233_00
SISTEMA INTERNO DE GARANTIA DA QUALIDADE




niscz . COIMBRA BUSINESS 100 i

Estagio na Empresa Arteana Fashion ApS

Redes Sociais Arteana

Prototipo Feed Instagram

ARTEANA
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ANEXO 4 - PROTOTIPO INSTAGRAM FEED
(PROPOSTA)

Proposta Instagram
[Feed Prototype

Aprasenta-se uma das propostas de conteldo
para o feed do Instagram realizadas pela
estagiaria e companheira, composta por 75
publicagdes gue abrangermn no apenas
fotografias e videos do produto, mas tambeém
termas alinhados com os pilares da marca "La
Dolce Vita" e "Craftsmanship”

O pilar La Dolea Vita inclul rabricas como
entrevistas com influenciadores e com a
Diretora Criativa Veselina Chebanova, ilustragoes,
Letters fraom Lina (city guides) e outros
conteudos que traduzem o estilo de vida
italiano.

Ja o pilar Craftsmanship redne seccdes como
Sketched Shoes, Fatto a Mano: Behind the
scenes da colecdo Spring/Summer 2025,
conteudos dedicados 2os materiais (crochet e
macrameé], e Makers and Muses, que apresenta
0s artistas gue fazem g arte e por cada etapa da
criacdo dos sapatos.

Alntegracao destes dois pilares no feed tem
como objetivo comunicar o universo da marca
de farma mais emocional e autenticca

Adispaosicdo das publicacdes foi também
estrategicamente pensada, estabelecendo
harmonia visual através da ligacao de cores e da
alternancia entre os diferentes tipos de
conteddo.
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ANEXO 5 - BENCHMARKING CONTEUDO INSTAGRAM
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ANEXO 6 - HASHTAG BENCHMARKING

RESEARCH #- Finding the Right Hashtags for Luxury Fashion

o Mashiags: Thik oft
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HASHTAG STRATEGY RESEARCH #- Finding the Right Hashtags for Luxury Fashion
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RESEARCH #- Finding the Right Hashtags for Luxury Fashion

RESEARCH #- Finding the Right Hashtags for Luxury Fashion
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R e B e e i S S e Branded vs Trending Hashtags - Hashtag Strategy
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» possich
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hnea i sesiainalinator cary30cis-aelng iag instogres 2asniag rends What| understood:

©  Useamx of Trending Hashiags, Branded Hashtags and Niche Hashtags- 10 get 1o the explorer page
Change regulsry the hasniags that we usa not more than using the same in 5 posts

*  Onthe trending hashiags con use the ones that are the most popular, use orly the ones that are most relevant and st
popuar

Be very specific on the relevant niche hashiags - more aout researching what are the keywords tha people searchon
mstagram (for example when they search for Tuxury Shoes” our shoes shouid appear on the explore page, or when ey search
for “Htaly’ or “ltalan Shoes - ike & google research but for instagram)

Finding the Right Hashtags for Luxury Fashion - Hashtag Strategy = Searchwhat our compatitors and influencers use. we can aso use hiem
o How many Hashiags? Maxmum 10- 20 where we inciude the three categories (Trending, Branded and Niche)
®  Where o find this hashtags?
- On Instagram (Explorer Page. Autocomplete Feature (when searching for one of the hashiags, it appears more suggestions),
According to Instagram sociailistening toos ke Brand24 1o “ear” what others are saying about our brand- study more about this)
1. Trending Hashtags: #luxuryfashioncouture, #luxuryfashion, #uxuryshoes, . g:‘.t:‘ ;;m“:": :,‘;f,w;’;,,ﬁ'e:: &Em:'m'.:ﬁ"“m" Sujoesions fromLate
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ANEXO 7 - PROTOTIPO INSTAGRAM FEED (FINAL)

July

Arteana Social

Media

Instagram Final Feed Prototype
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1
Protatipo desenvolvide no Canva para o feed de May
Instagram da nova colegao Spring/Surnmer 2025, Tom

composto por 75 publicages planeadas para toda a

estacao.

Esta versdo representa o Ultimo conceito aprovado e

puklicado no feed oficial, apds diversas variantes de

conteddo desenvolvidas, embora grande parte das ,

publicacdes planeadas dentro dos dois pilares sl J [m

mencicnados nao tenha sido executada qff.'q
BT

O planeamento do conteldo fol calendarizado ao é b

longo dos meses da colecdo e agendado no Later - \‘1'

Social para publicagao automatica. Para uma -

melhor visualizacdo, as publicacdes foram divididas - j'

ermn 3 partes (como demonstrado a esquerda e na
pagina seguinte], enguanto a direita se apresenta o March *-h.

feed completo, organizado de baixo para cima, de
fevereire a julho.

Instagram Protytpe Feed Full Version

*bruary ..! I

VRITEANA
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ANEXO 8 - PLANEAMENTO ESTRATEGIA DE PR

PR S825 STRATEGY

Who is our Audience? What kind of Message?

Fashion-Focused Media
Busin riented Media

Digital and Social Media Influencers Craftsmanship

Timeline:
- 6 months (January-June)

What kind of content for what audience?

- i . 2 Lifestyle Media 3. Digital and Social Mada Influsncsrs

What kind of content for what audience?

1. Fashion Focused Madia 2 Lifestyle Modia % Dighelsmd Socksl Sedta besmcers

Fashion week (AWZ3)
New colection

4 Business Oriented Media

What's on the agenda?
January: Showroom Event in NY and Milan
February: 8325 Launch

March: Arteana Brand Story

April: Belmond Partnership

May: §526 Fashion Week

June: AW25 Launch

So what's the plan?

Month Content_| Primary Audience

Belmond

April Parinership Lifastyls Madia
5526
Fashion

May Week Fashion-Focused Media
A5
Launch Lifestyle Media.

. Influencers

w22 passoon wemr.
WHAT M Cabectin AT L oy v Sy WHAT: b Eotesten
W EainFocsed e
[ er—— [
T FEB T APR f JuNE
anN . MaR L Ay
528 Laamecw LA ST - a s
[ —— [ —— T e r—
oty
[er—— W Uit e

a0 L M
a0 ol M e

So what's the plan?

Month Content Primary Audience

awas

sanuary | Sowroom Fashicn Media,
and Wian
ss28 .

Listylo Masa,

Feoruary [ Launch et
Artaana

March Brand Stery Business Media

Internal Schedule (Proposal)

- First Week of the month we launch on the media (Tuesdays)
Send the press release one week before (last week of the previous month)-
Tuesday

- Only one press release per month

- We have 3 weeks to work on the press release
Only start launching in February - starting to work in the beginning of January
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ANEXO 9 - ORGANIZACAO ARQUIVOS DIGITAIS

STORY GUIDELINE

Section 1

A personal reflection on Rome’s significance to Lina.
Explain how Rome feels like a muse and a second home.
The Essence of Rome

Section 2

Vivid Experiences, and specific places that shaped Lina’s perspective-

Museums

Coffee Shops

Monuments

Streets

Gardens

Add personal rituals that feel relatable and aspirational

Share tips on how to dress for a Roman holiday, tying Arteana shoes to specific outfits or
occasions.

Section 3

how Rome inspires creativity and joy

“Like Rome, Arteana pieces are designed to endure—to carry stories forward and create new
ones.”

Invite readers to embrace Rome in their own way
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