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Give a girl the right shoes, and she can conquer the world.  
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RESUMO 

Atualmente, o setor do luxo enfrenta uma transformação significativa impulsionada pela 

digitalização e pelas mudanças nos comportamentos de consumo. Este novo paradigma 

exige que as marcas conciliem tradição, artesanato e autenticidade com inovação 

tecnológica e estratégia de comunicação digital eficazes.  

Foi neste contexto que se desenvolveu o estágio curricular na Arteana Fashion ApS, 

constituindo uma oportunidade para compreender e aplicar práticas de marketing digital 

e comunicação integrada, marketing de conteúdo e storytelling de luxo, social media 

marketing e gestão de comunidades digitais, relações públicas e marketing de influência 

no universo do luxo artesanal. A experiência permitiu integrar uma abordagem 

contemporânea num setor tradicionalmente assente na exclusividade e na experiência.  

O principal objetivo do estágio foi aplicar os conhecimentos adquiridos no mestrado em 

Marketing e Negócios Internacionais, através do desenvolvimento de estratégias digitais 

e de comunicação, orientadas para a valorização do produto, do artesanato e da 

experiência do consumidor. A articulação entre teoria e prática permitiu compreender 

como o marketing digital, storytelling e gestão de comunidades podem conciliar tradição 

e inovação na construção da identidade de uma marca de luxo. 

Os resultados obtidos evidenciam o papel da coerência entre design, narrativa, 

usabilidade e propósito estratégico na criação de experiências emocionais e memoráveis. 

A colaboração na criação de conteúdos digitais contribuiu para consolidar os pilares de 

comunicação da marca (produto, artesanato e lifestyle). 

Em termos pessoais e profissionais, o estágio contribuiu significativamente para o 

desenvolvimento de competências técnicas, estratégicas e relacionais, proporcionando 

uma compreensão aprofundada do funcionamento interno de uma marca de calçado de 

luxo e do valor humano presente em cada criação. 

 

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

Media Marketing, Experiência 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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 INTRODUÇÃO 

O setor do luxo tem vindo a atravessar uma profunda transformação, impulsionada pela 

digitalização dos mercados e pela crescente valorização da experiência 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 comunicação 

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

Neste contexto, o marketing de luxo assume um papel estratégico, permitindo às marcas 

reforçar a sua identidade e autenticidade num contexto global altamente competitivo (Sfar 

& Çengel, 2023). Simultaneamente, a personalização da experiência do consumidor e o 

storytelling surgem como elementos diferenciadores que fortalecem a ligação emocional 

entre marca e cliente (Raut et al., 2025). Esta evolução revela a importância da 

comunicação integrada e da coerência narrativa como pilares da gestão contemporânea 

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

É neste enquadramento que se insere o presente relatório, desenvolvido no âmbito do 

Mestrado em Marketing e Negócios Internacionais do Instituto Superior de Contabilidade 

e Administração de Coimbra (ISCAC). O estágio curricular foi realizado na empresa 

Arteana Fashion ApS, uma marca de calçado de luxo italiana, com escritório em Valência, 

Espanha. Uma marca que combina técnicas tradicionais de produção com uma abordagem 

contemporânea ao marketing digital. Esta experiência decorreu em regime presencial 

entre 4 de novembro de 2024 e 9 de maio de 2025, com uma carga total de 960 horas. O 

estágio permitiu aplicar conhecimentos adquiridos em marketing digital, gestão de redes 

sociais e estratégias de internacionalização, proporcionando uma experiência prática num 

contexto empresarial internacional competitivo.  

O objetivo principal deste relatório é apresentar e analisar as atividades desenvolvidas 

durante o estágio, refletindo sobre as competências adquiridas e a sua articulação com os 

conceitos teóricos estudados, nomeadamente nas áreas de marketing digital, comunicação 

integrada, storytelling, social media marketing e experiência do cliente no luxo. Pretende-

se também contribuir para a compreensão de como estratégias digitais podem apoiar 

marcas emergentes na consolidação de um posicionamento sustentável, autêntico e 

emocionalmente envolvente. 
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O relatório encontra-se estruturado em quatro capítulos principais. O Capítulo I apresenta 

a entidade de acolhimento, incluindo a sua história, missão, visão, valores e ambiente 

organizacional. O Capítulo II desenvolve o enquadramento teórico das temáticas centrais 

relacionadas com o estágio. O Capítulo III descreve as atividades realizadas e as 

aprendizagens resultantes da experiência profissional. O capítulo IV faz uma discussão 

crítica e reflexiva acerca da experiência de estágio vivida.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Estágio na Empresa Arteana Fashion ApS 
  

 

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

 

 

CAPÍTULO I: A ENTIDADE DE ACOLHIMENTO DO ESTÁGIO 

Este capítulo tem como objetivo apresentar a entidade onde foi realizado o estágio 

curricular. Inicia-se com uma descrição da empresa, incluindo os produtos e/ou serviços 

que oferece, a sua evolução histórica, bem como a respetiva missão, visão, valores e 

estrutura organizacional.  

Seguidamente, procede-se a uma caracterização do ambiente macro através de uma 

análise PESTAL. Posteriormente, efetua-se uma análise do microambiente para conhecer 

os clientes, concorrentes e fornecedores, incluindo a análise das 5 Forças de Porter. Por 

fim, apresenta-se uma análise SWOT, na qual são identificadas as forças e fraquezas 

internas da empresa, assim como as oportunidades e ameaças externas, fatores 

determinantes a considerar no desenvolvimento da sua estratégia. 

1.1 Apresentação da Arteana Fashion APS 

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

com escritório localizado na Calle de Roger Llória 3, em Valência, 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, Rønne, 3700, Sorthat-Muleby, com o número de 

41518995 no registo do sistema CVR (Det Centrale Virksomhedsregister). A sua forma 

jurídica 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 sócios 

não respondem pessoalmente pelas dívidas 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 à sua dimensão, de acordo com a classificação prevista pela Diretiva 2013/34/EU 

do Parlamento Europeu e do Conselho, de 26 de junho de 2013, relativa às demonstrações 

financeiras anuais, demonstrações consolidadas e outros relatórios de certas formas de 

empresas, a Arteana Fashion enquadra-se na categoria de microempresa. Esta 

classificação resulta do facto de apresentar um número reduzido de colaboradores, 

atualmente apenas seis elementos integram a equipa, e de possuir um volume de negócios 
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menor a 2 milhões de euros, como estipulado nas normas definidas pela Comissão 

Europeia. 

Apesar da empresa estar legalmente registada na Dinamarca e de operar a partir de 

escritórios em Espanha, não possui Código de Atividade Económica (CAE) conforme 

exigido às empresas registadas em Portugal. Ainda assim, é possível enquadrar a sua 

atividade nas áreas da moda de luxo, do retalho especializado e do comércio internacional, 

áreas caracterizadas por um forte dinamismo e elevado potencial de crescimento nos 

mercados globais.  

De acordo com a Nomenclatura Estatística das Atividades Económicas na Comunidade 

Europeia (NACE1 Rev. 2), adotada na Dinamarca sob a designação DB072, a empresa 

enquadra-se no código 152000 (Fabricação de calçado), podendo ainda associar-se às 

subcategorias 464220 (Comércio por grosso de calçado) e 477210 (Comércio a retalho 

de calçado). 

Todos os produtos são exclusivamente fabricados na Itália, sendo, a partir daí, enviados 

para o resto do mundo. Embora todos os modelos sejam concebidos pela designer e 

criadora Veselina Chebanova, é na região da Toscana que se encontram os profissionais 

que participam em todo o processo criativo e produtivo, desde a seleção rigorosa dos 

materiais e a execução de técnicas artesanais até à fase final de fabrico. Assim, é também 

nesta localização que se situam a fábrica e o armazém da empresa.  

Cada peça é criada por artesãos italianos altamente qualificados, cuja atenção ao detalhe 

e o uso de técnicas de produção tradicionais conferem aos produtos um elevado nível de 

sofisticação, autenticidade e qualidade, atributos essenciais num setor tão exigente como 

o da moda de luxo. 

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

sociais e contactos.  

 

 

1 NACE - Nomenclature statistique des Activités économiques dans la Communauté européenne 
2 DB07 - Dansk Branchekode 2007 
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Figura 1- Elementos Significativos da Empresa 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.2 Breve História da Arteana 

A Arteana, nome que remete diretamente à expressão “Arte Italiana”, nasceu em 2019 da 

paixão da designer e artista Veselina Chebanova. Desde muito jovem, desenvolveu um 

fascínio por sapatos e uma profunda admiração pelo estilo de vida italiano, “La Dolce 

Vita”, bem como pela arte, tradições e cultura de um povo amplamente reconhecido a 

nível mundial. Esta sensibilidade foi sendo moldada no decorrer de 8 anos de formação 

em algumas das mais prestigiadas instituições de moda internacionais, com especial 

destaque para a sua experiência na Itália, onde aprofundou a sua abordagem criativa, 

sofisticada e distintiva. Com uma sólida formação académica e uma notável carreira 

internacional na indústria da moda e do luxo, Veselina integrou a equipa criativa da 

conceituada marca italiana Aquazzura e, mais tarde, assumiu um cargo de liderança na 

equipa global de design de calçado da Zara – marca pertencente ao reconhecido grupo 

Inditex – onde foi responsável pela criação de modelos que se tornaram best-sellers em 

mais de 96 mercados internacionais.  

A fundação da Arteana reflete, não apenas o compromisso da marca com a excelência 

artesanal, mas também o desejo da sua fundadora de se reconectar com um processo 

criativo mais autêntico, resgatando as raízes culturais do artesanato de luxo italiano. Filha 

Fonte: Elaboração Própria 
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de uma artesã, Veselina viu na criação da marca uma oportunidade de homenagear o 

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

Este projeto ganhou forma e estrutura com o incentivo de Mikkel Bjodstrup, ex-executivo 

da Google e atualmente parceiro de negócios e de vida da fundadora. Após conhecer os 

primeiros designs criados por Veselina, Mikkel decidiu apoiar a iniciativa, assumindo a 

gestão operacional diária da empresa. Esta colaboração permitiu à fundadora dedicar-se 

integralmente à vertente criativa da marca, impulsionando a materialização da visão que 

deu origem à Arteana.  

Desde então, a Arteana tem vindo a consolidar uma identidade própria no setor do calçado 

de luxo, afirmando-se não 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 excelência 

artesanal e preservação da herança cultural italiana. Mais do que criar sapatos, a marca 

propõe uma experiência que convida os seus clientes a adotar um estilo de vida 

consciente, reconhecido pela valorização da simplicidade, pelo prazer de viver momentos 

com elegância e pela atenção aos pequenos detalhes. Esta essência do conceito de “La 

Dolce Vita”, reflete-se em cada criação e transforma o ato de calçar num gesto de 

sofisticação e autenticidade. Assim sendo, todas as coleções traduzem esta visão, 

apresentando modelos que aliam o intemporal e o contemporâneo, sem abdicar das raízes 

do design italiano. Cada par é cuidadosamente concebido para corresponder às 

expectativas exigentes do consumidor moderno, sendo alguém cada vez mais atento, 

exigente e sensível à 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 

sólido que combina a tradição artesanal com uma abordagem contemporânea de luxo, 

centrada na dimensão emocional e na experiência sensorial. Apesar da sua recente entrada 

no mercado, a marca distingue-se pela consistência estética e conceitual com que 

comunica os seus valores fundamentais. 
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A empresa apresenta uma visão clara que assenta em aliar a simplicidade e autenticidade 

da vida mediterrânica à sofisticação e elegância do estilo de vida moderno, onde convida 

o seu público-alvo a experimentar e viver a vida de uma forma mais simples, leve e 

positiva associada a uma vertente luxuosa.  

Cada par de sapatos é desenvolvido como uma peça única, concebida com o máximo de 

cuidado e atenção ao detalhe. Todo o processo de produção, desde o design inicial e a 

escolha de materiais até à finalização do produto e à sua entrega, é realizado 

manualmente, passando pelas mãos de cada artesão, contribuindo para uma experiência 

sensorial e estética autêntica, caracterizada pela sofisticação, classe, respeito e admiração 

pela tradição, elementos centrais da identidade da marca.  

No que diz respeito à identidade visual, a Arteana expressa a sua essência através de uma 

estética minimalista e elegante. O logótipo oficial, observado na Figura 2, destaca-se pela 

sua simplicidade e proporção equilibrada, refletindo a sobriedade e exclusividade que 

caracterizam a marca. A tipografia utilizada, composta maioritariamente pelas fontes The 

Seasons e Montserrat, combina sofisticação clássica e modernidade, reforçando a clareza 

e o caráter distintivo da comunicação visual da marca.  

A paleta cromática assenta nas cores preto e amarelo, cada uma desempenhando um papel 

simbólico relevante. O preto é associado à elegância, à sofisticação e ao caráter distintivo 

do segmento de luxo, enquanto o amarelo reflete a estética italiana e o calor 

mediterrânico, uma vez que esta cor, assim como o azul, é tradicionalmente representativa 

da cultura visual do país. Além disso, o amarelo é frequentemente relacionado a sensações 

de otimismo, vitalidade e alegria, atributos que contribuem para reforçar a identidade 

positiva e acolhedora da marca. Esta combinação cromática reforça a dualidade da marca, 

a elegância do luxo e a luminosidade da vida mediterrânica, contribuindo para a 

construção de uma imagem visual distintiva, memorável e emocionalmente envolvente. 

O estilo fotográfico e visual da Arteana segue uma linha que combina lifestyle, editorial 

e aspiracionais. As imagens transmitem elegância, sofisticação e exclusividade, enquanto 

destacam o caráter artesanal e autêntico do produto. Os cenários que refletem o quiet 

luxury do Mediterrânico, em especial o italiano, e os planos de detalhe valorizam o 



Estágio na Empresa Arteana Fashion ApS 
  

 

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

 

 

trabalho manual e a qualidade dos materiais, reforçando a ligação entre arte, tradição e 

contemporaneidade.  

O tom de comunicação visual mantém-se coerente com esta estética, transmitindo 

discrição, emoção e inspiração. A identidade visual da Arteana expressa de forma 

integrada o seu posicionamento estratégico e os valores que a definem (autenticidade, 

requinte e tradição artesanal) enquanto celebra a elegância e a beleza do estilo de vida 

mediterrânico. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1.4 Modelo de Negócios e Posicionamento da Arteana 

Desde o início, a entidade optou por adotar um modelo de negócios híbrido, 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 utilização integrada de múltiplos canais de 

venda, físicos e digitais, assegurando consistência e interligação entre eles. O objetivo 

principal é proporcionar ao consumidor uma experiência contínua, permitindo-lhe 

transitar entre os canais sem perda de informações ou funcionalidades, garantindo 

coerência em aspetos como preços, produtos e serviços. Cada canal é coordenado de 

Figura 2- Logótipo da Arteana 

Fonte: Elaboração Própria 
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forma a garantir coerência na comunicação e na experiência de compra, evitando conflitos 

internos.  

Apesar de existirem abordagens mais abrangentes, como omnichannel, centrado na 

integração total de todos os pontos de contato, a abordagem adotada pela Arteana revela-

se particularmente adequada ao seu posicionamento no segmento do luxo. Esta ligação 

seletiva de canais específicos promove uma experiência complementar e coerente, 

independentemente do meio utilizado, fortalecendo a lealdade do consumidor e 

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

Na vertente digital, a Arteana destaca-se pela sua presença dominante e estrategicamente 

desenvolvida tanto no website oficial, que funciona como principal plataforma de venda 

e storytelling da marca, como nas redes sociais onde está mais ativa, nomeadamente o 

Instagram e o LinkedIn. Nestes espaços, comunica de forma consistente conteúdos sobre 

produtos, lançamentos de novas coleções e o estilo de vida italiano La Dolce Vita, 

conceito central do seu posicionamento aspiracional. Estas plataformas assumem um 

papel essencial na construção da imagem da marca e fortalecimento da relação com o seu 

público-alvo, principalmente em termos de notoriedade e de fidelização.  

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 gestão eficaz 

do relacionamento com o cliente, recorrendo ao Customer Relationship Management 

(CRM), fortalecendo a dimensão relacional do seu modelo de negócios. Esta integração 

contribuiu para a criação de experiências exclusivas e emocionalmente envolventes. 

No que concerne ao posicionamento, a Arteana insere-se no segmento do luxo artesanal, 

distinguindo-se pela produção de calçado feito à mão em Itália, desenvolvida por artesãos 

especializados que combinam técnicas tradicionais transmitidas entre gerações com 

tecnologias modernas. Esta fusão entre tradição e inovação reflete o compromisso da 

marca com a qualidade, autenticidade e valor estético. Assim, o seu posicionamento não 

se limita ao produto, mas estende-se à experiência e ao estilo de vida que promove, 

centrado na elegância, autenticidade e arte de viver mediterrânica.  
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1.5 Missão, Visão e Valores 

A Missão da Arteana foca-se na valorização do artesanato tradicional italiano como pilar 

da sua identidade, promovendo a criação de calçado de luxo que integra exclusividade, 

técnicas ancestrais e excelência. A marca pretende inspirar mulheres de elevado poder 

económico a abraçar um estilo de vida caracterizado pela elegância e pela subtileza, a 

partir de peças únicas que evocam o espírito mediterrânico e a essência de La Dolce Vita. 

Num contexto global marcado pelo fast-fashion e pela produção em massa, incluindo no 

segmento do luxo, a Arteana posiciona-se como uma alternativa consciente, 

disponibilizando produtos que contam uma história de tradição, tempo e cuidado, 

concebidos por artesãos altamente qualificados.  

Ainda, a marca assume o compromisso de preservar e recriar práticas artesanais em risco 

de extinção, apresentando ao mercado um calçado que combina sofisticação estética com 

valor cultural e emocional, contribuindo para a construção de uma comunidade que 

privilegia a sustentabilidade e o requinte intemporal do Mediterrâneo. 

Relativamente à Visão, a Arteana ambiciona afirmar-se como uma referência global no 

segmento do calçado de luxo, não apenas pela excelência dos seus produtos, mas também 

pela forma como traduz valores éticos, estéticos e humanos numa proposta de marca com 

identidade própria e impacto positivo. 

Através da colaboração com mestres artesãos italianos, a marca pretende inspirar uma 

nova geração de consumidores a valorizar a beleza da simplicidade, a delicadeza do 

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

Os Valores da Arteana, apresentados na Figura 3, orientam todas as decisões estratégicas 

e operacionais da marca, estando profundamente enraizados na sua identidade. Entre os 

princípios que a norteiam, destacam-se:  

 - Excelência artesanal: valorização do “saber-fazer” tradicional como forma de 

expressão cultural, assegurando a unicidade de cada peça, preservando o trabalho 

tradicional e o esforço dos artesãos italianos responsáveis pela sua produção. 



Estágio na Empresa Arteana Fashion ApS 
  

 

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

 

 

Figura 3- Valores da Arteana 

 - Sustentabilidade cultural e ética: compromisso com práticas responsáveis que 

asseguram a continuidade de técnicas ancestrais, apoiando as comunidades locais e 

protegendo o património cultural associado à produção manual. 

 - Luxo consciente e significativo: o investimento na estética, na durabilidade e no 

propósito conciliados no desenvolvimento de coleções atemporais promove um 

posicionamento sustentável e diferenciador no setor do luxo. 

 - Estilo de vida autêntico e elegante: inspiração 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: integração de princípios éticos e sustentáveis na cadeia 

de valor nos produtos, a partir de parcerias próximas e duradouras com artesãos e 

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

cultural e económico. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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 

Fonte: Elaboração Própria 
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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 sustentável e a consistência da marca. 

O Departamento de Direção e Estratégia assume a liderança geral da empresa, sendo 

responsável pela identidade da marca, pela supervisão da criação das coleções e pela 

coordenação 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 Negócios é responsável pela gestão 

de vendas, pela construção de parcerias estratégicas e pela coordenação dos canais B2B. 

Tem como principal objetivo identificar e explorar novas oportunidades de crescimento, 

assegurando, simultaneamente, a manutenção e o fortalecimento das relações com 

retalhistas e possíveis parceiros internacionais, de modo a garantir a expansão comercial 

da marca. 

O Departamento de Operações e Gestão Interna garante o funcionamento diário da 

empresa, coordenando os processos logísticos, administrativos e operacionais. Atua na 

otimização dos processos de trabalho, na gestão eficiente dos recursos e no fornecimento 

de suporte contínuo às distintas áreas da organização. 

O Departamento de Atendimento ao Cliente dedica-se a proporcionar um serviço de luxo 

totalmente personalizado, atuando como ponto de contacto direto com os clientes através 

de canais como o e-mail, WhatsApp e Instagram Direct. Tem como intuito oferecer apoio 

em questões como dúvidas, devoluções e sugestões, garantindo uma experiência dinâmica 

e alinhada com os padrões de excelência do setor da moda de luxo. 

O Departamento de Comunicação e Conteúdo sustenta o desenvolvimento e gestão dos 

conteúdos da marca, abrangendo redes sociais, website e campanhas de marketing. Este 

departamento certifica-se de que a comunicação e a identidade visual refletem a essência 

e a sofisticação da Arteana, reforçando a consistência entre posicionamento e expressão 

visual.  

O estágio curricular que se descreve neste relatório foi realizado neste departamento, no 

qual foram desenvolvidas atividades no âmbito de Marketing Digital e Comunicação 
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Figura 4- Organograma da Arteana 

Integrada, Marketing de Conteúdo e Storytelling de Luxo, Social Media Marketing e 

Gestão de Comunidades Digitais, Relações Públicas (RP) e Marketing de Influencia e 

Experiencia do Cliente no Setor do Luxo sob supervisão da Veselina Chebanova e do seu 

parceiro Mikkel Bjødstrup.  

 

 

 

 

 

 

 O Papel do Departamento de Comunicação no Marketing da Arteana  

Apesar do estágio se enquadrar diretamente na área de marketing, a Arteana não dispõe, 

atualmente, de um departamento exclusivamente dedicado a esta função. Esta ausência 

resulta da dimensão reduzida da empresa e do número limitado de colaboradores. Assim, 

todas as atividades de marketing são desenvolvidas de modo colaborativo e transversal, 

articulando-se com diferentes áreas e funções da organização.  

Neste contexto, o Departamento de Comunicação e Conteúdo desempenha um papel 

central na execução das estratégias de comunicação e marketing, assumindo a maioria 

das responsabilidades associadas a estas atividades. Este departamento é composto por 

uma única colaboradora, responsável pela gestão das redes sociais, do website, do e-mail 

marketing e dos media paid ads3, bem como pela definição e manutenção da identidade 

visual da marca.  

O contributo deste departamento é essencial para a consolidação da presença digital da 

Arteana, reforçando a sua notoriedade e mantendo a coerência entre a comunicação 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.  

Fonte: Elaboração Própria 
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posicionamento estratégico da marca. O marketing, neste enquadramento, atua como elo 

entre o propósito estratégico da empresa e os seus diferentes públicos. 

O marketing contemporâneo deixou de centrar-se exclusivamente no cliente e no lucro, 

adotando uma abordagem multistakeholder, que integra valores sociais, ambientais e 

humanos. Assim, a comunicação corporativa assume uma função estratégica ao orientar, 

validar e garantir a consistência das ações de marketing, assegurando a coerência 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 integração revela-se essencial. O marketing traduz estes 

valores em narrativas emocionais e visuais, enquanto a comunicação assegura que essas 

narrativas se mantenham éticas, credíveis e alinhadas com a reputação da marca. Assim, 

ambos os domínios se complementam, contribuindo para a criação de valor genuíno e 

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

As atividades desenvolvidas ao longo do estágio, descritas no capítulo 3 deste relatório, 

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

 - Projeto de Lançamento do Novo Website e Coleção: focado na coordenação do 

lançamento simultâneo do novo website institucional da marca e da nova coleção de 

calçado. 

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

estratégico e na execução de conteúdos visuais e textuais para as plataformas digitais da 

marca, com destaque para o Instagram. 

 - Projeto de Relações Públicas e Influencer Marketing: dedicado ao 

desenvolvimento e implementação da estratégia de comunicação e parcerias com 

influenciadores e entidades do setor.  

 - Projeto de Storytelling e Conteúdo Editorial: orientado para a criação de 

conteúdos institucionais e editoriais para o website, incluindo a elaboração de artigos de 

blog e das secções “Our Story” e “Craftsmanship”. 

 - Projeto de Direção Criativa e Produção Visual: relativo ao planeamento do 

moodboard e ao acompanhamento da sessão fotográfica dos produtos. 
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Estas iniciativas evidenciam a importância estratégica do departamento, na medida em 

que, na ausência de um Departamento de Marketing formal, este é o núcleo que assume 

a responsabilidade de trabalhar na identidade da marca, respondendo aos objetivos de 

crescimento e afirmação no mercado. 

1.7 Produtos e Serviços 

Nesta secção apresenta-se uma análise detalhada do portfólio de produtos e serviços da 

Arteana, evidenciando o seu posicionamento no mercado de calçado feminino de luxo. 

São destacados os sapatos de luxo, elaborados com materiais de elevada qualidade e 

detalhes artesanais exclusivos, e o serviço Made-to-Order, que permite a personalização 

completa e uma experiência única para cada cliente. A combinação de produto e serviço 

evidencia a identidade da marca, reforça o valor percebido e melhora a ligação emocional 

com os clientes.  

1.7.1 Sapatos de Luxo 

A Arteana dedica-se ao desenvolvimento e comercialização de calçado feminino de luxo, 

sustentando a sua proposta de valor na combinação de design exclusivo, artesanato 

italiano e sofisticação intemporal. As coleções que apresenta são sazonais, acompanhando 

os ciclos tradicionais da indústria da moda, em especial as coleções de Primavera/Verão 

e Outono/Inverno, e destinam-se a um público feminino financeiramente estável, que 

valoriza produtos de excelência, feitos à mão, e o estilo de vida italiano que a marca 

celebra. 

Os sapatos da Arteana são produzidos com materiais de elevada qualidade, que incluem 

napas, rendas, lantejoulas, missangas e outros tipos de tecidos criteriosamente 

selecionados pela própria artista em colaboração com especialistas de confiança da marca, 

garantindo um padrão excecional. O que diferencia a Arteana das restantes marcas de 

luxo são os minuciosos detalhes feitos à mão, desde aplicações de macramé até peças 

feitas em croché, elaboradas por mestres artesãos italianos. Isto garante não só a 

singularidade de cada par, mas também reflete a dedicação, o amor e o orgulho de quem 

as produz, num ambiente de trabalho assente no respeito e na cooperação. 
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Assim, cada sapato é concebido como uma peça única de expressão artística, que equilibra 

tradição e modernidade, oferecendo ao mercado um produto capaz de proporcionar uma 

experiência única.  

1.7.2 Serviços (Made-to-Order) 

No contexto dos serviços, a Arteana distingue-se pela oferta de um serviço exclusivo de 

Made-to-Order, através do qual os clientes podem encomendar um par de sapatos 

desenvolvido à medida, caso o modelo pretendido não se encontre disponível em stock, 

seja por questões de tamanho, cor ou estilo. Este serviço personalizado reflete o 

compromisso da marca com a exclusividade, a individualização e a satisfação das 

necessidades exigentes dos seus consumidores.  

O processo de produção das encomendas Made-to-Order tem uma duração estimada entre 

seis e oito semanas, garantindo o mesmo nível de qualidade, precisão e acabamento dos 

modelos comercializados em stock. Cada par torna-se, assim, ainda mais especial por ser 

desenvolvido, desde o início, apenas para a cliente específica. Importa salientar que, 

apesar de se tratar de um serviço personalizado, o preço final é igual ao preço dos produtos 

apresentados na loja online, o que reforça o compromisso da Arteana com a autenticidade, 

a transparência e a valorização da experiência do cliente.  

Para além de reforçar o posicionamento de exclusividade, este serviço funciona também 

como uma resposta estratégica à limitação natural de stock, uma realidade comum nas 

marcas de luxo com produção artesanal. Ao permitir a personalização sem comprometer 

a eficiência, o Made-to-Order confere ao produto um valor simbólico acrescido e uma 

ligação emocional mais profunda entre a marca e a cliente. Por fim, a Arteana destaca-se 

pela sua capacidade de gestão e execução eficazes deste serviço, resultado da sua estrutura 

operacional flexível e da relação de proximidade que mantém com os seus artesãos. Essa 

colaboração estreita possibilita um acompanhamento rigoroso de todas as etapas, desde a 

criação do molde até à entrega final, garantindo um produto final que reflete a essência 

da marca: elegância, autenticidade e excelência artesanal. 

Após a apresentação detalhada da entidade onde foi realizado o estágio, abrangendo a sua 

história, identidade visual, posicionamento e modelo de negócios, missão, visão e valores, 
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estrutura organizacional e composição da equipa, com destaque no departamento em que 

decorreu o estágio e a sua relevância, procede-se à análise do meio envolvente geral da 

empresa.  

Esta análise 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 Forças de Porter, Clientes, Concorrentes e 

Fornecedores) que influenciam o desempenho organizacional. A sua importância reside 

na capacidade de antecipar mudanças no ambiente de negócios e apoiar uma tomada de 

decisão estratégica e proativa, convertendo potenciais ameaças em oportunidades 

(Ruwanika & Massyn, 2024). 

1.8 Meio Envolvente Geral 

A análise do meio envolvente contextual corresponde ao conjunto de fatores externos de 

caráter geral que influenciam a organização de forma indireta, condicionando estratégias, 

decisões e desempenho. Trata-se de um macroambiente, que não é controlável pela 

empresa, mas que exerce impacto sobre o seu funcionamento e capacidade de adaptação 

ao mercado. 

Para uma análise deste contexto recorre-se habitualmente à Análise PESTAL, que permite 

identificar e avaliar os fatores Políticos, Económicos, Socioculturais, Tecnológicos, 

Ambientais e Legais (Ruwanika & Massyn, 2024). Esta abordagem proporciona uma 

visão abrangente do ambiente externo, destacando tanto oportunidades a aproveitar como 

ameaças a evitar, aspetos fundamentais para um planeamento estratégico eficaz e, para 

decisões empresariais informadas, que reforcem a adaptabilidade da organização às 

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

1.8.1 Análise PESTAL  

A Análise PESTAL permite avaliar os principais fatores externos que influenciam o 

negócio. Os fatores Políticos atuam como catalisadores de mudanças significativas, sendo 

moldados pela ação governamental, pelas políticas públicas e pelos organismos 

internacionais, que geram riscos e oportunidades, exigindo monitorização constante. No 

âmbito Económico, a interdependência global, a volatilidade dos preços, as taxas de juro, 
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os ciclos económicos e crises como a pandemia influenciam diretamente o poder de 

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

Os fatores Socioculturais, refletem transformações nos estilos de vida, nas dinâmicas 

demográficas e nas motivações laborais, agravadas pelas vulnerabilidades sociais 

acentuadas pela pandemia do COVID-19. O fator Tecnológico destaca-se como motor de 

inovação, com a digitalização, a IA e as redes sociais a transformarem modelos de 

negócio e a promoverem inclusão financeira (Ruwanika & Massyn, 2024).  

A componente Ambiental assume relevância crescente, dada a urgência das alterações 

climáticas e da escassez de recursos, exigindo uma integração estratégica da 

sustentabilidade nas empresas. Por fim, a dimensão Legal garante conformidade legal e 

conduta ética, orientando as operações empresariais através de leis, regulamentos e 

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

POLÍTICOS 

Alterações nas políticas comerciais internacionais afetam diretamente a distribuição e os 

custos operacionais da Arteana nos mercados estratégicos. No Reino Unido, as restrições 

pós-Brexit introduzem novas taxas alfandegárias e maior burocracia, afetando sobretudo 

PMEs (Lahiri, 2024). Nos EUA, as tarifas entre 10% e 20% sobre as importações 

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

A guerra entre a Rússia e a Ucrânia tem provocado aumentos nos custos energéticos e 

logísticos na Itália (Parodi, 2025). Em contrapartida, mercados como o Médio Oriente 

tornam-se mais atrativos para estratégias de expansão (Spencer, 2025), ainda que com 

requisitos específicos como na Arábia Saudita, que exige tarifas de importação até 15% 

e IVA de 15% (Muhammedyehia, 2024), em conformidade com normas técnicas SASO4 

e etiquetagem bilíngue (QIMA, 2025). Nos EAU, o Acordo de Parceria Económica 

(CEPA) com a UE poderá 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 calçado, o projeto WORTH (European Commission, 

2021),  programas como o EIT Culture and Creativity (European Commission, 2025a)  e 

financiamentos italianos fomentam a inovação e a sustentabilidade do “Made in Italy” 

(Modem, 2025). 

Impacto na Arteana: necessidade de ajustar a logística e reforçar a presença em mercados 

estratégicos com políticas de exportação flexíveis.  

ECONÓMICOS  

O mercado global de luxo enfrenta uma desaceleração, 2% e 5% em 2025, reflexo da 

inflação e das tensões comerciais, afetando o consumidor de luxo (GO & Company, 

2025). A zona euro mantém resiliência com crescimento de 1,5%, com inflação de 2,1% 

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

Num contexto global, o PIB5 mundial deverá crescer apenas 2,9%, influenciado por 

tensões comerciais, inflação persistente e conflitos no Médio Oriente (OECD, 2025a) . A 

inflação média nos países da OCDE6 deverá situar-se em 4,2%, apesar de ser com fortes 

disparidades (OECD, 2024). Como resposta, vários países implementaram cortes nas 

taxas de juro (Lahiri, 2024). 

Na União Europeia, prevê-se um crescimento económico de 1,5% para 2025, apoiado 

pelo consumo e investimento, apesar das tensões geopolíticas (European Commission, 

2024c)e da escassez de mão-de-obra qualificada que deverá situar-se em 

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

A valorização do euro em cerca de 9,8%, afeta a competitividade das exportações para os 

EUA, exigindo estratégias como hedge cambial 7e precificação em dólares para atenuar 

os riscos (Goldstein, 2025). 

 

5 PIB – Produto Interno Bruto 
6 OCDE - Organização para a Cooperação e Desenvolvimento Económico 
7 Estratégia utilizada para proteger-se contra os riscos das variações nas taxas de câmbio entre as moedas 
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Impacto na Arteana: o contexto económico, embora com desafios como o aumento dos 

custos laborais em Itália e a inconstância logística, oferece condições favoráveis à 

diferenciação estratégica baseada na sustentabilidade, na qualidade artesanal e na 

valorização 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 

Geração Z, demonstram maior interesse por marcas sustentáveis e transparentes (Allred, 

2025), impulsionando o aumento do mercado de retalho de luxo (Rollinson, 2025). Neste 

cenário, o selo “Made in Italy” e a certificação “Handmande” permanecem como símbolo 

de qualidade e tradição (NorthStar Consulting, 2025).  

O consumo de moda consciente, interesse por experiências personalizadas e avanço da 

digitalização reforçam o papel das plataformas online na relação entre marca e 

consumidor, sendo o social proof (recomendações, avaliações, influenciadores e 

validação social) determinante na decisão de compra (Dixon, 2025) apoiado por estudos 

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

O conceito de “La Dolce Vita” consolida-se como uma narrativa emocional associada à 

elegância e ao prazer estético  (D’Arpizio et al., 2025). Em termos demográficos, cerca 

de 38% do consumo de luxo concentra-se em pessoas acima dos 50 anos e a crescente 

diversidade cultural exige uma comunicação segmentada e inclusiva (D’Arpizio et al., 

2025). A expansão do turismo de luxo no Médio Oriente, América Latina e Ásia estimula 

o investimento em experiências exclusivas e personalizadas(D’Arpizio et al., 2025). 

Impacto na Arteana: deve continuar a comunicar autenticidade, exclusividade e emoção, 

reforçando a sua identidade para atrair tanto o público tradicional como o consumidor 

mais jovem e consciente.  

TECNOLOGICOS  

Cerca de 70% das transações de luxo iniciam-se online, evidenciando a crescente 

importância da integração digital no setor (Croud, 2024). A IA permite automatizar 



Estágio na Empresa Arteana Fashion ApS 
  

 

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

 

 

operações, segmentar públicos, acelerar campanhas e prever comportamentos (Reid, 

2025), ampliando o conhecimento do consumidor.  

A IA e o machine learning facultam a personalização e retenção de clientes através de 

motores de recomendação e clienteling preditivo (Singla et al., 2025) enquanto 

plataformas AI-driven facilitam segmentação e adaptação às tendências do mercado (Bold 

Metrics, 2025). A realidade aumentada (AR) proporciona experiências imersivas que 

combinam o mundo físico e digital, incluindo provadores virtuais, storytelling interativo 

e exibições digitais de produtos (Sun, 2025).  

Os Passaportes Digitais de Produto (DPP) garantem autenticidade a rastreabilidade, 

reforçando a transparência das marcas de luxo (Vogue Business, 2025). Ainda, 

regulamentos europeus impõem o controlo de inventários e proíbem a destruição 

automática de stocks (FashionUnited, 2021), promovendo a economia circular 

(McGregor, 2025). 

O mercado global de luxo, previsto atingir 91 mil milhões de dólares até 2025, e a 

presença em marketplaces como Farfetch e Net-a-Porter, intensificam a necessidade de 

integração digital (P Market Research, 2025).Finalmente, os sistemas de CRM 

consolidam informações de vendas e interações digitais, criando perfis 360º que 

antecipam necessidades (Danziger, 2024). 

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

otimiza operações e alinha a marca com as exigências do setor do luxo. 

AMBIENTAIS  

O setor do calçado de luxo enfrenta uma crescente pressão para adotar práticas 

sustentáveis, com foco em materiais éticos e produção circular, reforçando a perceção de 

valor das marcas (Penna, 2025).Neste contexto, o conceito de eco-luxo, combina 

exclusividade e responsabilidade ambiental, elevando o prestígio das marcas (P Market 

Research, 2025). 

A transparência ganha relevância com a adoção dos DPP (Savilia, 2025) e das normas 

ESG (Environmental, Social and Governance), que impõem padrões 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 práticas que 

reduzem impactos ambientais (Richter, 2025), tornando a sustentabilidade uma vantagem 

competitiva (White & Case, 2024). 

Nos EUA, aumenta a necessidade de combater o desperdício têxtil e incentivar práticas 

sustentáveis (Binns, 2025). Já nos EAU, verifica-se um crescimento das iniciativas que 

impulsionam o consumo verde, integrando luxo e responsabilidade ambiental (Dubai 

Design District, 2024) . 

Ainda, a tendência global de consumo ético potencia a relevância de certificações, 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 sustentáveis. Assim, é essencial investir em materiais sustentáveis, rastreabilidade 

e certificações para garantir a reputação da marca e a vantagem competitiva. 

LEGAIS 

O mercado global de calçado de luxo é regulado por normas internacionais de comércio, 

qualidade e alfândega, impostas pela Organização Mundial do Comércio (OMC) e pelos 

acordos bilaterais e regionais da UE, que estabelecem tarifas, licenças e requisitos de 

exportação e importação (European Commission, 2024d). A OCDE influencia o ambiente 

fiscal e global, apoiando regras contra evasão fiscal e erosão da base tributária (OECD, 

2025b). 

No domínio da proteção de dados, o Regulamento Geral de Proteção de Dados (RGPD) 

impõe requisitos rigorosos sobre recolha, processamento e armazenamento de dados 

pessoais dos utilizadores (Comissão Europeia, 2024), imperativo para evitar sanções e 

manter a confiança do consumidor (European Commission, 2024b). O Digital Services 

Act reforça estas exigências ao definir padrões éticos para publicidade e práticas de 

marketing digital (European Commission, 2022). 

O “Made in Italy” é protegido por Indicação Geográfica, garantindo autenticidade e 

qualidade dos produtos (ICEC, 2025), assim como as certificações ambientais, como o 

EU Ecolabel (European Commission, 2023), que incentivam a adoção de embalagens 
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recicláveis, rotulagem ecológica e segurança química dos materiais, minimizando riscos 

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

A legislação europeia e internacional de comércio eletrónico assegura direitos dos 

consumidores, incluindo garantias, devoluções e reembolsos, imperativos para a 

fidelização (European Union, 2023). Já as normas laborais e fiscais internacionais 

protegem trabalhadores e colaboradores remotos, assegurando o cumprimento de 

obrigações tributárias, conforme orientações da OIT (International Labour Organisation, 

2024) e da OCDE (OECD, 2025b). A regulamentação da inteligência artificial, 

algoritmos de personalização e recomendação promove práticas responsáveis e proteção 

do consumidor no digital (European Commission, 2022). 

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

proteção jurídica e a confiança dos consumidores internacionais. 

A Tabela 1 sintetiza a análise PESTAL apresentando as implicações de cada fator para a 

Arteana. 

Fator Contexto Implicações Arteana 

Político - Tarifas e restrições comerciais afetam custos e 

competitividade; 

- Instabilidade geopolítica (pós-Brexit, guerra 

Rússia Ucrânia, Médio Oriente) 

- Exigências ficas e normativas em mercados 

emergentes 

- Apoios europeus à inovação e sustentabilidade 

- Ajustar logística e exportações; 

- Diversificar mercados e mitigar 

riscos externos;  

- Aproveitar incentivos europeus ao 

setor artesanal 

Económico - Inflação e flutuações cambiais; 

- Custos energéticos e laborais elevados; 

- Desaceleração do luxo, mas crescimento do 

segmento sustentável 

- Fundos europeus para digitalização e PME 

- Reforçar posicionamento 

sustentável e exclusivo  

- Implementar estratégias de 

cobertura cambial 

- Otimizar custos e eficiência  
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Fonte: Elaboração Própria 

 

 

Sociocultural - Valorização de autenticidade, sustentabilidade e 

personalização; 

- Millennials e Geração Z impulsionam o 

consumo digital 

- Relevância do “Made in Italy” e “La Dolce 

Vita” 

- Envelhecimento e diversidade demográfica 

 - Reforçar storytelling e identidade 

mediterrânico 

- Adaptar comunicação por geração 

- Valorizar o saber-fazer artesanal 

Tecnológico - Digitalização crescente do luxo;  

- IA, AR e DPP reforçam personalização e 

autenticidade;  

- Expansão do e-commerce e canais cruzados;  

- Riscos de cibersegurança 

- Investir em tecnologia sem perder 

autenticidade;  

- Melhorar experiência digital e 

personalização;  

- Garantir segurança e proteção de 

dados 

Ambiental - Exigências por práticas e materiais sustentáveis; 

- Regulamentações ESG e Ecodesign na UE 

- Crescente valorização do luxo ético 

- Adotar certificações e 

rastreabilidade; 

- Implementar processos 

sustentáveis;  

- Comunicar responsabilidade 

ecológica 

Legal - Regras rigorosas de comércio e alfândega; 

- Conformidade com RGPD e direitos do 

consumidor; 

- Normas de rotulagem e certificações de origem 

- Assegurar conformidade legal 

global; 

- Proteger dados e autenticidade 

- Reforçar credibilidade e confiança 

Tabela 1- Quadro-Resumo Análise PESTAL 

 

Em síntese, a análise PESTAL demonstra que a Arteana opera num contexto em constante 

mudança dos fatores que a compõem, que exige adaptação estratégica contínua para 

reforçar a competitividade. Assim, segue-se a análise do meio envolvente transacional, 

que irá permitir avaliar de forma mais concreta a posição da marca no mercado de luxo. 
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1.9 Meio Envolvente Transacional  

O meio envolvente transacional representa o conjunto de agentes e fatores externos que 

interagem diretamente com a organização, exercendo influência imediata sobre o seu 

funcionamento e desempenho. Este ambiente inclui todos os intervenientes com os quais 

a empresa mantém relações de troca ou interdependência, sendo determinante para a 

definição das suas estratégias operacionais e de marketing.  

Entre os principais elementos deste meio envolvente deste meio envolvente destacam-se 

os clientes, cuja análise permite compreender padrões de consumo, motivações e 

necessidades; os concorrentes na qual a observação possibilita comparar desempenhos, 

identificar pontos fortes e fracos e antecipar comportamentos estratégicos: os 

fornecedores, responsáveis pelo fornecimento dos recursos e materiais essenciais à 

atividade da empresa, cujas dinâmicas e tendências devem ser acompanhas de perto para 

garantir eficiência e sustentabilidade (Sambo et al., 2025).  

Apesar da relevância de outros intervenientes no meio envolvente transacional, como 

distribuidores logísticos e parceiros estratégicos, a presente análise centra-se nos referidos 

anteriormente, considerados os agentes de maior influência direta na atividade e no 

posicionamento da Arteana. Esta delimitação justifica-se pelo caráter reduzido da 

estrutura organizacional da marca e pela natureza artesanal do seu modelo de negócio, no 

qual as relações com os clientes B2B e os fornecedores assumem um papel determinante 

na criação de valor e na sustentabilidade da empresa. 

1.9.1 Concorrentes 

A Arteana atua no segmento de calçado de luxo artesanal, um nicho altamente 

especializado, onde o requinte, a atenção ao detalhe e a ligação emocional ao produto são 

elementos centrais.  

Os Concorrentes diretos: são marcas independentes ou de menor escala, com foco na 

produção artesanal, design sofisticado e relação emocional com o consumidor, como 

Gianvito Rossi, Aquazzura, Malone Souliers, Brunello Cucinelli e Christian Louboutin. 

Competem com a Arteana pelo mesmo público que valoriza exclusividade, qualidade e 

autenticidade.  
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Os Concorrentes indiretos: são grandes casas de moda e grupos de luxo consolidados 

globalmente, como Hermès, Dior, Chanel, Yves Saint Laurent, Prada, Jimmy Choo, 

Valentino, Bottega Veneta, Salvatore Ferragamo. Embora adotem modelos de negócio 

distintos, disputam a atenção e preferência do mesmo perfil de consumidoras.  

Análise estratégica: a Arteana diferencia-se pela originalidade artesanal e pelo estilo 

mediterrânico sofisticado, porém, enfrenta desafios perante concorrentes com maior 

notoriedade e capacidade de investimento. Assim, existe a oportunidade de reforçar a 

identidade da marca, explorar o storytelling do savoir-faire e expandir a presença 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 preferência por 

produtos que combinem design intemporal, qualidade superior e exclusividade. 

Valorizam marcas com identidade forte, produção artesanal e estética mediterrânica, 

procurando experiências de compra personalizadas e coerentes com os valores da 

Arteana. 

Estão maioritariamente concentradas em mercados como EUA, Emirados Árabes Unidos, 

Qatar, Dubai, França, 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 consistência, 

autenticidade e apoio estratégico, valorizando relações baseadas na confiança e numa 

visão comum de luxo consciente e clássico. Destacam-se marcas como Mitchells, 

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

Análise estratégica: compreender melhor as necessidades destes segmentos permitirá 

ajustar conteúdos digitais e estratégias de comunicação ao perfil do público-alvo.  

1.9.3 Fornecedores 

Embora a lista de fornecedores não seja pública, é possível inferir que a Arteana privilegie 

parceiros localizados na Itália e em outros centros europeus de excelência artesanal. 
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Critérios de seleção: qualidade superior dos materiais, excelência artesanal, equilíbrio 

entre tradição e inovação, práticas éticas e sustentáveis e exclusividade nos processos. 

Análise estratégica: a seleção criteriosa de fornecedores assegura a qualidade e 

autenticidade da Arteana, reforçando a coerência entre a sua identidade de luxo artesanal 

e a narrativa de marca.  

Para aprofundar a análise do microambiente da Arteana, importa recorrer à Análise das 5 

Forças de Porter enquanto ferramenta estratégica amplamente utilizada para avaliar a 

atratividade e a rentabilidade de um setor. 

1.9.1 Análise das 5 Forças de Porter  

As 5 Forças de Porter é um modelo que oferece uma perspetiva externa, permitindo 

identificar barreiras à entrada e outras forças 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 Indústria (Nível de Concorrência 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 público-alvo, destacando-se pela sofisticação, 

artesanato e exclusividade. De acordo com dados do setor, a dimensão do mercado global 

de calçado de luxo foi estimada em 35,75 mil milhões de dólares em 2023 (Grand View 

Research, 2024). Concorrentes indiretos como Dior, Chanel e Hermès, apesar de 

diferentes em abordagem, competem pelo mesmo orçamento de clientes exigentes, 

aumentando a pressão competitiva. Dada a elevada concentração e o ritmo acelerado de 

inovação, a rivalidade no setor é considerada intensa, também pela sensibilidade do 

público ao detalhe, assim, a Arteana deve assegurar elevada diferenciação e um 

storytelling convincente para reforçar a fidelização e manter as margens elevadas.  

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

No segmento B2C, os consumidores de luxo apresentam elevado poder de compra, 

exigindo qualidade, transparência e singularidade. O acesso a diversas opções, incluindo 

lojas multimarcas e plataformas online, aumenta o poder de escolha dos clientes, exigindo 

que a Arteana mantenha padrões consistentes e uma proposta de valor distinta. No 

segmento B2B, concept stores e multimarcas internacionais mantêm expectativas 

rigorosas quanto à exclusividade e à consistência, oferecendo à marca alguma margem de 

negociação, mas exigindo relações sólidas e duradouras. Apesar do poder de negociação 

dos clientes ser moderadamente elevado, a fidelização emocional e o storytelling 

autêntico da Arteana podem mitigar parte desse poder, reforçando o vínculo afetivo e o 

valor percebido da marca.  

Grau de Intensidade: Médio-Alto 

3. Poder de Negociação dos Fornecedores  

Os fornecedores da Arteana são artesãos italianos altamente qualificados, especializados 

em produção ética e artesanal. De facto, esta relação próxima garante qualidade, mas cria 

dependência e confere algum poder de negociação aos fornecedores, principalmente 

devido à escassez de profissionais com competências similares. Embora a marca 

mantenha uma rede restrita de parceiros, a concentração da produção em poucos ateliers 

aumenta a vulnerabilidade face a eventuais constrangimentos de fornecimentos. Para 

reduzir os riscos, a marca deve manter diversificação e relações estratégicas com diversos 

fornecedores qualificados.  

Grau de Intensidade: Médio-Alto 

4. Possibilidade de Entrada de Novos Concorrentes  

O mercado de calçado de luxo artesanal apresenta barreiras à entrada significativas, 

incluindo a necessidade de competências artesanais avançadas, branding e storytelling 

fortes e consistentes, bem como relações estabelecidas com canais de distribuição 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 reputação e a experiência de luxo limita a intensidade da 
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ameaça. Adicionalmente, embora o ambiente digital reduza parcialmente estas barreiras 

ao facilitar o acesso a novos públicos, a sólida história, identidade e reputação da Arteana 

continuam a proteger a marca, mantendo a sua posição diferenciada no mercado. 

Grau de Intensidade: Baixo 

5. Ameaça de Produtos Substitutos (Que satisfazem de modo semelhante a mesma 

necessidade) 

A substituição de produtos no segmento de luxo não se dá apenas por alternativas de 

menor preço, mas por outros produtos que proporcionem experiências emocionais 

parecidas, incluindo bens de luxo de diferentes categorias. Deste modo, a Arteana 

compete não apenas com o calçado de luxo diretamente, mas também com produtos 

capazes de satisfazer a mesma necessidade de status, identidade e exclusividade dos 

consumidores como bolsas (Hermès), relógios (Tissot) e joias (Cartier) de luxo. Estes 

exemplos ilustram como a concorrência por atenção e preferência pode atravessar 

categorias de produto, reforçando a necessidade de diferenciação. 

Grau de Intensidade: Moderado 

Em síntese, a análise das 5 Forças de Porter confirma que a Arteana opera num nicho de 

luxo artesanal caracterizado por elevada rivalidade e consumidores exigentes. A 

diferenciação e o reforço da identidade de marca são essenciais para sustentar margens 

elevadas. O poder dos clientes é significativo, o dos fornecedores moderado, e as barreiras 

à entrada continuam altas, apesar da digitalização. A marca enfrenta ainda concorrência 

indireta de outras categorias de luxo que disputam o mesmo valor emocional. Este 

diagnóstico deve ser complementado com uma análise SWOT, de modo a integrar os 

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

Este diagnóstico deve ser complementado com uma análise SWOT, que integra fatores 

internos e externos, permitindo compreender como os recursos e competências da Arteana 

se relacionam com o mercado e orientar decisões estratégicas, prioridades e o 

fortalecimento da proposta de valor. 
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1.10 Análise SWOT 

A análise SWOT é uma ferramenta de planeamento estratégico que possibilita a 

identificação e avaliação dos Pontos Fortes (Strengths), Pontos Fracos (Weaknesses), 

Oportunidades (Opportunities) e Ameaças (Threats) de uma organização. A sua 

relevância reside na capacidade de integrar dimensões internas e externas, 

proporcionando uma visão clara das vantagens competitivas, das vulnerabilidades, das 

oportunidades de crescimento e dos riscos, apoiando a definição de estratégias 

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

PONTOS FORTES (Strenghts) 

A Arteana distingue-se pela sua produção artesanal italiana de elevada qualidade e 

exclusividade, com serviço Made-to-Order sem custos adicionais. Compromisso com a 

sustentabilidade ambiental e cultural, valorizando o artesanato tradicional. Storytelling 

inspirado em “La Dolce Vita” que reforça a ligação emocional com o público. A 

experiência internacional da fundadora fortalece a credibilidade e a visão estratégica. A 

comunicação humana e personalizada via WhatsApp Concierge, substitui os chatbots 

tradicionais. Forte presença digital, inovação em marketing e modelo comercial cross-

channel (B2C e B2B) sustentam a diferenciação competitiva.  

Em suma, a Arteana combina tradição artesanal, sofisticação estética e inovação digital, 

constituindo uma base sólida de diferenciação. 

PONTOS FRACOS (Weaknesses)  

A produção artesanal limita a escalabilidade e aumenta os custos operacionais. 

Notoriedade ainda reduzida face a marcas consolidadas e dependência de mercados 

externos (EUA, EAU). Dependência de artesãos especializados e ausência de 

certificações reconhecidas de sustentabilidade. Desafios logísticos, alfandegários e de 

inventário online podem afetar margens e eficiência. 

 As principais limitações resultam da capacidade produtiva reduzida, notoriedade 

limitada e dependência de mercados e fornecedores específicos. 
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OPORTUNIDADES (Opportunities)  

A crescente procura por produtos personalizados e sustentáveis entre Millennials e 

Geração Z valoriza princípios alinhados à autenticidade e exclusividade da Arteana. A 

expansão em mercados de elevado poder aquisitivo, como EUA, EAU, Qatar e Europa 

Ocidental, reforça o potencial de crescimento do luxo artesanal. 

A valorização 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” reforçam o branding emocional e a ligação simbólica 

com o público.  

O crescimento do comércio eletrónico de luxo, os acordos comerciais favoráveis como 

CEPA e as parcerias com concept stores internacionais ampliam a visibilidade global. A 

adoção de certificações de sustentabilidade, o uso de AR e os programas de fidelização 

exclusivos reforçam a transparência, inovação e retenção de clientes. 

O crescimento do luxo sustentável e digital cria terreno fértil para a expansão e 

fortalecimento da identidade mediterrânica. 

AMEAÇAS (Threats) 

As taxas comerciais elevadas dos EUA (até 50%) e as incertezas geopolíticas, como o 

conflito na Ucrânia e as tensões no Médio Oriente, afetam os custos logísticos, as cadeias 

de abastecimento e as margens de exportação. A concorrência de grandes casas de luxo 

consolidadas, representa um desafio adicional, dada a sua força financeira, notoriedade e 

capacidade de inovação.  

O setor do luxo enfrenta ainda exigências regulatórias rigorosas, como os DPP e o 

Regulamento Ecodesign, que requerem adaptações complexas e dispendiosas. As 

flutuações cambiais, as tarifas alfandegárias e as alterações legislativas em comércio 

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

O envelhecimento demográfico europeu e a escassez de mão de obra artesanal podem 

limitar a criatividade na comunicação e a capacidade produtiva, enquanto a Geração Z, 

menos leal e mais influenciada por tendências digitais, exige uma abordagem mais 

dinâmica e emocional. 
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A pressão tecnológica e a dependência crescente de IA, CRM e automação implicam 

investimentos contínuos e riscos digitais associados a ciberataques ou alterações de 

algoritmos. Além disso, a contrafação, a competição de produtos substitutos e a 

volatilidade do preço do couro ameaçam a integridade da marca e a estabilidade da cadeia 

de fornecimento. 

As pressões regulatórias, a concorrência global e a volatilidade económica exigem 

adaptação contínua e investimento em inovação. 

STRENGHTS WEAKNESSES 

• Produção artesanal italiana de alta qualidade  

• Serviço Made-to-Order 

• Foco em sustentabilidade 

• Storytelling emocional e identidade 

mediterrânica 

• Inovação digital e marketing  

• Experiência internacional da fundadora 

• Estratégia cross-channel  

• Parcerias com clientes B2B  

• Adaptação ao e-commerce de luxo 

• Comunicação Humana (WhatsApp Concierge) 

• Produção artesanal limitada  

• Custos operacionais e logísticos elevados 

• Reduzida notoriedade internacional 

• Dependência de mercados externos 

• Constante necessidade de inovação digital 

• Sensibilidade cambial 

• Barreiras legais e regulatórias  

• Dependência de artesãos especializados 

• Ausência de certificações (LWG, ISO, etc.) 

• Gestão de inventário e devoluções online 

OPPORTUNITIES THREATS 

• Crescente procura por luxo sustentável 

• Expansão em mercados de elevado poder 

aquisitivo (EUA, EAU, Qatar, Europa 

Ocidental) 

• Valorização do “Made in Italy” e “Handmade”  

• Reforço de branding nas redes sociais 

• Tarifas elevadas nos EUA 

• Instabilidade geopolítica 

• Concorrência de grandes marcas 

• Regras ambientais mais exigentes 

• Alterações legislativas digitais 

• Envelhecimento demográfico europeu 
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• Crescimento do e-commerce de luxo  

• Acordos comerciais favoráveis (CEPA) 

• Interesse no lifestyle italiano 

• Certificações e DPP como prova de 

transparência 

• Uso de AR para reduzir devoluções 

• Parcerias Estratégicas Globais 

• Geração Z menos leal 

• Pressão por inovação constante 

• Flutuações cambiais 

• Produtos substitutos 

• Contrafação e fast-fashion 

• Volatilidade no fornecimento de couro 

• Ciberataques e riscos digitais 

• Escassez de mão-de-obra artesanal 

Tabela 2- Análise SWOT da empresa Arteana Fashion 

 

Em suma, a Arteana deve consolidar a autenticidade, a sustentabilidade e produção 

artesanal como pilares da sua diferenciação, ao mesmo tempo que diversifica mercados e 

canais de distribuição, para reduzir riscos externos. É essencial investir em certificações 

e ferramentas digitais, que assegurem conformidade legal e reforcem a credibilidade da 

marca.  

A preservação do saber-fazer deve ser assegurada através de parcerias estratégicas e da 

transmissão do conhecimento, equilibrando a exclusividade, adaptabilidade e 

crescimento. Paralelamente, a inovação digital e o fortalecimento da fidelização serão 

determinantes para conquistar uma nova geração de consumidores, menos leais, mas 

emocionalmente ligados ao universo aspiracional que a Arteana representa. 

Concluiu-se o presente capítulo, cujo principal objetivo foi apresentar a entidade de 

acolhimento do estágio curricular, destacando as suas principais características, estrutura 

organizacional e meio envolvente em que a empresa atua. Segue-se o capítulo de 

Enquadramento Teórico, no qual se realiza uma revisão de literatura sobre as temáticas 

centrais associadas às atividades realizadas durante o estágio. 

 

 

  

Fonte: Elaboração Própria 
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CAPÍTULO II: ENQUADRAMENTO TEÓRICO 

Neste capítulo efetua-se uma revisão de literatura relacionada que sustenta as atividades 

desenvolvidas no decorrer do estágio curricular. Começa-se por compreender a 

importância do marketing digital, essencialmente no setor do luxo, bem como as 

estratégias mais eficientes neste setor. Seguidamente, explora-se a relevância do papel do 

storytelling de luxo e a necessidade de uma comunicação integrada das diferentes 

ferramentas de marketing no contexto de luxo. Analisam-se também o papel central da 

experiência e o atendimento personalizado, elementos determinantes na criação de valor 

e fidelização no mercado de luxo. Finaliza-se a compreensão da importância da relação 

entre a sustentabilidade e o artesanato na indústria do luxo. 

2.1. Marketing no Setor de Luxo  

No que concerne ao conceito de luxo, transcende a mera posse de um produto físico de 

elevado valor monetário, incorporando dimensões funcionais, emocionais, sociais e 

simbólicas que reforçam o seu caráter distintivo. O valor funcional traduz-se na superior 

qualidade, durabilidade e excelência artesanal características dos produtos de luxo 

(Volkova & Karpushkin, 2025). O valor hedónico está associado ao prazer estético, à 

indulgência e à experiência emocional proporcionada pela marca. Já os valores social e 

simbólico refletem a capacidade do luxo de transmitir prestígio, status e exclusividade, 

enquanto o valor individual se liga à identidade pessoal do consumidor (Shukla et al., 

2025).O luxo distingue-se de outros segmentos premium pela raridade, pela 

exclusividade, pela herança histórica e cultural e por uma estética própria que cria desejo 

(Zhou, 2024).  

Deste modo, os diferentes tipos de valor associados ao luxo não se limitam às 

características do produto, mas estendem-se à forma como o consumidor vivencia e 

interpreta a marca. Assim, a experiência de consumo também se revela determinante, uma 

vez que o luxo é igualmente constituído por elementos intangíveis, como narrativas de 

marca, mitos e símbolos que reforçam a sua singularidade (Khan et al., 2022). Na 

contemporaneidade, a definição de luxo evoluiu de um foco estritamente material para 

incorporar dimensões emocionais e simbólicas, associadas ao estilo de vida, ao status 
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social e às experiências pessoais (Rangel & López, 2022). A perceção de autenticidade 

(construída através da experiência digital de marca em dimensões sensoriais, afetivas, 

comportamentais e intelectuais) desempenha um papel crucial na consolidação do luxo, 

potenciando vínculos emocionais duradouros entre consumidor e marca (Lin & Ku, 

2023). Assim, mesmo no ambiente digital, a sofisticação da experiência e a coerência 

entre valores tradicionais e novas formas de comunicação são determinantes para a 

confiança e aceitação do consumidor (Emond, 2020). 

 Marketing de Luxo: Estratégias de Valor, Emoção e Exclusividade 

O marketing no setor de luxo distingue-se significativamente do marketing tradicional, 

indo além da simples promoção de produtos para criar experiências emocionalmente 

envolventes e únicas. As marcas de luxo concentram-se em elementos como 

exclusividade, storytelling, escassez, herança 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 preços 

premium, produção limitada e seleção criteriosa da clientela, criando a raridade e um 

sentimento de privilégio, como ilustrado pelo caso da Hèrmes Birkin Bag (Guo, 2025). O 

storytelling e a herança conferem autenticidade à marca, transmitindo tradição, valores 

culturais e história, enquanto a estética e o artesanato reforçam a sofisticação e a 

excelência, transformando cada produto em um objeto simbólico e aspiracional 

(Lourenço et al., 2020).  

Todos esses elementos sustentam a perceção de valor e prestígio associada ao luxo, que 

está ligada ao modo como o consumidor experiencia a marca. É nesta relação emocional 

e simbólica que assenta o conceito de Brand Equity no setor. A raridade, o prestígio social 

e o valor simbólico são determinantes na fidelização do consumidor e na sua disposição 

para pagar preços elevados (Raut, et al., 2025). O consumo de luxo é motivado por fatores 

emocionais e simbólicos, incluindo a necessidade de distinção social, expressão de 

identidade e demonstração de status, enquanto a qualidade, autenticidade e escassez 

justificam o investimento financeiro (Lin, 2023). Produtos limitados ou edições 

exclusivas reforçam o prestígio e criam valor simbólico, possibilitando que o consumidor 

se sinta parte de um universo exclusivo (Lourenço et al., 2020). A atenção aos detalhes, 
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a experiência sensorial e a personalização do atendimento consolidam a ligação 

emocional entre marca e consumidor, elevando a perceção de sofisticação, distinguindo 

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

No contexto contemporâneo, o marketing de luxo enfrenta o desafio de integrar 

digitalização, sustentabilidade, personalização e experiências diferenciadas. Plataformas 

digitais e comércio eletrónico permitem reproduzir as experiências das lojas físicas, 

preservando a exclusividade (Lourenço et al., 2020). A digitalização possibilita o alcance 

a novos públicos, especialmente a Geração Z, que valoriza experiências tecnológicas e 

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

A sustentabilidade e práticas éticas assumem crescente relevância neste setor, alinhando 

os produtos com os valores individuais e sociais dos consumidores (Ojha & Gupta, 2025). 

Estratégias que incorporam coleções eco-friendly, sourcing responsável e 

responsabilidade social corporativa não apenas reforçam o requinte da marca, mas 

também fortalecem a lealdade e a perceção de valor integrando inovação com tradição e 

herança (Raut et al., 2025). 

Adicionalmente, a adaptação a mercados emergentes exige uma abordagem culturalmente 

sensível, que equilibre exclusividade, acessibilidade e experiências personalizadas. 

Nestes contextos, a perceção de prestígio é fortemente influenciada por fatores sociais e 

digitais, incluindo visibilidade online, influência de terceiros e interação em redes sociais, 

exigindo que as marcas desenvolvam narrativas e experiências significativas adaptadas 

ao contexto local (Ojha & Gupta, 2025). 

Neste cenário, o marketing de luxo evolui naturalmente para o domínio digital, integrando 

novas formas de comunicação sem comprometer a autenticidade, a tradição e o valor 

experiencial que o caracterizam. Essa transição dá origem ao conceito de marketing 

digital e comunicação integrada, que alia a herança do luxo à inovação tecnológica e à 

personalização das interações com o consumidor. 

2.2. Marketing Digital e Comunicação 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 às marcas obter indicadores sobre as 

emoções dos consumidores, possibilitando uma compreensão mais profunda das suas 

necessidades e preferências (Rangel & López, 2022). Essa evolução não substitui a 

tradição e o património das marcas de luxo, mas oferece novos meios analíticos para 

responder, de forma eficaz, às mudanças dinâmicas do mercado contemporâneo (Tam & 

Lung, 2025). As marcas de luxo que não incorporam estratégias digitais de forma 

consistente correm o risco de perder relevância (Volkova & Karpushkin, 2025). A análise 

de dados gerada pelo marketing digital permite segmentações mais precisas, 

possibilitando estratégias de comunicação personalizadas que aumentam a eficiência das 

campanhas (Rangel & López, 2022). 

O marketing digital envolve a aplicação de tecnologias através de diversos instrumentos, 

como websites, redes sociais, publicidade, vídeos online, e-mails, blogs e outras 

plataformas digitais. Estas ferramentas permitem a interação entre marcas e consumidores 

em qualquer lugar e momento, recorrendo a dispositivos como computadores, telemóveis 

e tablets (Shukla et al., 2025). Esta conectividade promove a comunicação múltipla, 

frequentemente utilizada para divulgar produtos de forma personalizada, relevante e 

economicamente eficiente (Khan et al., 2022). Além disso, o marketing digital possibilita 

métricas detalhadas de desempenho, permitindo às marcas compreender o 

comportamento do consumidor, monitorizar níveis de envolvimento e sentimentos, e 

reagir rapidamente a mudanças e tendências emergentes (Tam & Lung, 2025). Também 

no setor da moda, este tipo de marketing assume uma importância relevante, já que 

permite às marcas aumentar a sua presença online, acompanhar e adaptar-se rapidamente 

às novas tendências de consumo e estilos de vida (Sfar & Çengel, 2023).  

Os modelos teóricos de adoção de tecnologia, como o Technology Acceptance Model 

(TAM), demonstram ainda que a perceção de utilidade e a facilidade de utilização das 

ferramentas digitais são fatores que afetam diretamente a aceitação e a confiança do 

consumidor nos sistemas digitais (Emond, 2020). A experiência digital de marca, 

conceptualizada em dimensões sensoriais, afetivas, comportamentais e intelectuais, 

reforça a autenticidade, fortalecendo o apego emocional dos consumidores e a sua 

lealdade (Lin & Ku, 2023). 
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A relação entre marketing digital e luxo surge precisamente neste ponto de interseção 

entre tradição e inovação. O digital não substitui o luxo, mas complementa-o, surgindo 

como um canal que reforça a experiência e oferece novas formas de personalização e 

interação emocional (Khan et al., 2022). Plataformas como o Instagram ou o TikTok são 

utilizadas por marcas de renome como Gucci, Louis Vuitton ou Dior para conciliar 

tradição artesanal com o digital, mantendo a imagem de excelência mesmo em contextos 

massificados (Tam & Lung, 2025). Contudo, a experiência digital só reforça 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). Reforça-se, ainda, a importância da digitalização como estratégia para as marcas 

acompanharem tendências sem diminuir os seus valores centrais, demonstrando que o 

marketing digital é um recurso que reforça a presença cultural e estética no mercado (Sfar 

& Çengel, 2023). Por outro lado, enquanto democratiza o acesso, o digital deve preservar 

as barreiras simbólicas que sustentam a exclusividade (Rangel & López, 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 experiências inovadoras 

ao consumidor. 

De facto, o marketing digital permite que as marcas de luxo construam relacionamentos 

mais próximos com os consumidores, reafirmando a perspetiva da marca e ampliando a 

presença no mercado global. Este canal possibilita a comunicação dos seus valores de 

forma personalizada e imediata, sendo particularmente importante para produtos que 

possuem elevado valor simbólico e emocional (Kaur et al., 2024). A relevância do 

marketing digital reside também na capacidade de captar novos consumidores, 

especialmente jovens que utilizam plataformas digitais como principal fonte de 

informação e inspiração. A presença digital aumenta a notoriedade da marca e contribui 

para fidelizar clientes e estimular a lealdade a longo prazo, mantendo a relevância da 

marca no mercado competitivo (Sanz-Lopez et al., 2024). A adoção de estratégias digitais 

no luxo é fundamental para auxiliar as marcas a adaptarem-se às mudanças do 

comportamento do consumidor, que valoriza a conveniência, a interatividade e a 

transparência. Permite, ainda, que a marca acompanhe tendências, compreenda 
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eficientemente as preferências do público e responda rapidamente às alterações no 

mercado, suportando, deste modo, a importância estratégica desta abordagem no setor 

(Volkova & Karpushkin, 2025). 

O marketing digital tem um impacto direto no engagement com o consumidor. A 

utilização de redes sociais, blogs e outros canais digitais abre um espaço para interação 

contínua, no qual os consumidores podem partilhar experiências, opiniões e conteúdos 

criados pelo usuário, aumentando a ligação emocional do cliente com os produtos (Zha 

et al., 2023). Ainda, Sfar & Çengel, (2023) Reforça que as tecnologias digitais permitem 

que as marcas atinjam um público mais amplo, cultivem a lealdade do cliente e aumentem 

o volume de vendas, evidenciando que a utilização do marketing digital é essencialmente 

vital no contexto atual, pois permite acompanhar a evolução das expectativas dos 

consumidores e adaptar-se às constantes mudanças tecnológicas, garantindo relevância e 

competitividade na indústria. Este impacto estende-se à capacidade de analisar dados de 

consumo e adaptar estratégias em tempo real, aumentando a eficácia das ações 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 reforçar a identidade das marcas e proporcionar experiências diferenciadoras. Foram 

identificadas quinze estratégias digitais principais, entre as quais se destacam o marketing 

de conteúdo, o storytelling, o SEO, o SEM, o marketing de influenciadores, a utilização 

de realidade aumentada e virtual, bem como os websites corporativos. Este último 

desempenha um papel particularmente relevante, ao funcionar como ponto de contacto 

direto entre a marca e o seu público, permitindo a adoção de estratégias de comunicação 

unidirecionais e bidirecionais, com diferentes níveis de controlo por parte da empresa. 

Mais do que um simples espaço formativo, o website corporativo contribui para despertar 

interesse, criar notoriedade, reforçar imagem, e disponibilizar conteúdos 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 às marcas compreender detalhadamente 
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os consumidores, personalizar a comunicação e adaptar a oferta às suas preferências, 

enquanto soluções tecnológicas apoiam a gestão do ciclo de vida completo do cliente. 

Paralelamente, o e-commerce de luxo deve redefinir os padrões da experiência digital, 

aliando o design, rapidez e interatividade, recorrendo a tecnologias como AR e realidade 

virtual (VR). Complementarmente, o storytelling, a colaboração com influenciadores e a 

produção de conteúdos exclusivos são apontados como elementos essenciais para 

preservar a perceção de distinção (Liu, 2023). 

Destaca-se, igualmente, a importância das redes sociais e do marketing de influenciadores 

como estratégias centrais. Plataformas como Instagram, Facebook e Twitter 

consolidaram-se como espaços privilegiados para construção narrativa, apresentação de 

produtos e interação direta com os consumidores. O envolvimento de influenciadores, 

especialmente aqueles com autoridade cultural no universo do luxo, permite aumentar a 

notoriedade e reforçar a credibilidade da marca. Exemplos de campanhas digitais 

inovadoras ilustram como a tecnologia pode potenciar a experiência do consumidor: a 

campanha da “Gucci Hallucination” utilizou realidade aumentada, enquanto a “Burberry 

Bespoke” permitiu a personalização online de produtos. O caso da Chanel demonstra a 

eficácia de experiências híbridas, como o “Coco Game Centre”, que combinam interações 

físicas e digitais para intensificar o envolvimento do público (Sfar & Çengel, 2023). 

Debenedetti et al. (2025) apresenta, ainda, a perspetiva da gestão da tensão entre 

exclusividade e inclusão, a partir da estratégia de domesticação da experiência. 

Integrando elementos familiares e acolhedores, tanto em espaços físicos como digitais, as 

marcas conseguem atrair públicos novos sem comprometer a imagem de exclusividade. 

Esta abordagem pode manifestar-se através de camuflagem comercial (disguise), fusão 

(hybridization) ou coexistência (juxtaposition) entre a lógica de mercado e a lógica 

doméstica. No contexto digital, traduz-se na criação de conteúdos e interações mais 

íntimos e personalizados, capazes de fortalecer a ligação emocional do consumidor. 

As múltiplas estratégias digitais de luxo exigem uma gestão coerente e interligada para 

garantir consistência na mensagem e preservar a identidade da marca. É neste 

enquadramento que surge o conceito de Comunicação Integrada de Marketing (CIM), 
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fundamental para articular todos os canais e pontos de contacto sob uma visão unificada 

e estratégica. 

 Comunicação Integrada de Marketing de Luxo  

A CIM constitui um conceito central para compreender as práticas de comunicação 

adotadas pelas marcas de luxo, pois envolve a coordenação estratégica de todas as 

mensagens da marca em múltiplos canais, mantendo a consistência e a coerência (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 segmentação da narrativa da marca e garantir que todos os pontos 

de contacto, online e offline, transmitam os mesmos valores de prestígio e sofisticação. 

Adicionalmente, a CIM possibilita a implementação de estratégias multichannel, cross-

channel e omnichannel (Bai et al., 2024). No modelo multichannel, os canais operam em 

paralelo, sem integração completa, enquanto o cross-channel permite interações parciais 

entre canais (Shankar & Kushwaha, 2021). O modelo omnichannel representa o ideal de 

CIM promovendo experiências totalmente integradas, com gestão unificada de dados 

(CRM), coesão da identidade e sincronização entre lojas físicas, comércio eletrónico e 

redes sociais (Gerea & Herskovic, 2022). Os efeitos de cross-channel demonstram que 

ações de marketing num canal influenciam diretamente os resultados obtidos em outros, 

sendo essencial compreender complementaridades e substituições para otimizar a 

experiência omnichannel (Shankar & Kushwaha, 2021).Mercados altamente 

digitalizados, como o chinês, evidenciam que a integração digital e física é determinante 

para a manutenção da relevância e da competitividade das marcas de luxo (Bai et al., 

2024). 

A relevância da CIM é, ainda, reforçada pelo fenómeno do webrooming, em que os 

consumidores pesquisam os produtos online antes de concretizar a compra em loja física 

(Akram & Lavuri, 2024). A integração entre canais digitais e físicos permite equilibrar 

valores hedónicos (prazer, exclusividade) e utilitários (eficiência, redução de risco), 

aumentando a confiança do consumidor na marca (Akram & Lavuri, 2024). Tecnologias 

imersivas, como AR e RV, bem como avaliações online, atuam como complementos na 

construção de relacionados sólidos com consumidores sofisticados (Akram & Lavuri, 
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2024). Experiências hedónicas online, cocriadas a partir de conteúdos da marca e de 

influenciadores, evidenciam que integração, autenticidade e atratividade visual são 

determinantes para criar engagement e word-of-mouth (WOM), consolidando vínculos 

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 construção de credibilidade. A escolha de meios prestigiados 

para campanhas editoriais e colaborações assegura a associação da marca a símbolos de 

status e reafirma a confiança do consumidor (Kyrousi et al., 2022). Assim, as RP 

distinguem-se por legitimar o posicionamento de luxo, criando valor simbólico e 

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

Desta forma, a CIM manifesta-se concretamente no planeamento de campanhas 

integradas, como lançamentos de coleções ou colaborações, que sincronizam canais 

digitais (websites, redes sociais, e-mail marketing) e offline (eventos, RP, lojas físicas) 

para criar um maior impacto de consistência na comunicação (Agarwal & Kumra, 2024). 

Esta integração é fundamental para consolidar a narrativa da marca em todos os pontos 

de contacto, oferecendo uma experiência coesa que combina emoção, informação e 

exclusividade. O conceito de “phygital” emerge como estratégia-chave, integrando 

experiências digitais e físicas na construção de um relacionamento imersivo com o cliente 

(Agarwal & Kumra, 2024). 

Portanto, a CIM não se limita à gestão operacional de canais, mas constitui um 

mecanismo estratégico que fortalece relacionamentos, protege a imagem da marca e 

promove experiências hedónicas de luxo, essenciais para a construção de brand love e 

lealdade do consumidor (Pourazad et al., 2023). A coordenação rigorosa de todos os 

pontos de contacto, incluindo influenciadores, redes sociais, RP e canais físicos, assegura 

que a marca mantenha autenticidade, exclusividade e coerência em todas as interações 

(Pourazad et al., 2023). 

2.3. Marketing de Conteúdo e Storytelling de Luxo  

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

no contexto digital contemporâneo, permitindo que as marcas comuniquem de forma 
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relevante e autêntica, sem recorrer a abordagens comerciais diretas (Ladha et al., 2024). 

Esta estratégia assenta na criação de conteúdos de valor, com o propósito de informar, 

inspirar e envolver o público, estabelecendo uma relação de confiança e proximidade 

emocional entre consumidor e marca (Ciocodeică et al., 2024). A gestão eficiente destes 

conteúdos é facilitada por sistemas de organização e publicação, que permitem otimizar 

a informação de forma consistente e estruturada (Guerrero Velástegui et al., 2024). 

No contexto do funil de comunicação, o marketing de conteúdo intervém em todas as 

fases do percurso do consumidor, alinhando-se ao modelo AIDA, que organiza a 

comunicação nas etapas Attention, Interest, Desire e Action (Tristanto & Hurriyati, 2023). 

No topo do funil (Attention), o objetivo centra-se na atenção e na criação de notoriedade, 

permitindo posicionar a marca como fonte de informação e inspiração. Esta fase 

possibilita criar reconhecimento, despertar curiosidade, utilizando conteúdos visuais, 

narrativos e experiências autênticas que reforçam a missão e o propósito da marca 

(Ciocodeică et al., 2024). 

No meio do funil (Interest/Desire), o marketing de conteúdo atua para envolver o público 

e fortalecer o relacionamento, fornecendo informação consistente e relevante que apoia a 

avaliação de soluções e reforça o valor da marca (Conde, 2025). Nesta etapa, o conteúdo 

ajuda a nutrir leads e a promover a interação com a marca, aumentando a probabilidade 

de conversão (Guerrero Velástegui et al., 2024).  

No fundo do funil, o marketing de conteúdo dirige-se à conversão e fidelização 

incentivando ações concretas de compra e reforçando a lealdade do cliente (Conde, 2025). 

A criação de experiências exclusivas e manutenção do relacionamento pós-venda são 

igualmente essenciais para assegurar lealdade e valor contínuo do cliente (Tristanto & 

Hurriyati, 2023). Além disso, a aplicação da Necessary Condition Analysis (NCA) 

permite identificar as condições essenciais que determinam o avanço do consumidor em 

cada fase do funil, incluindo notoriedade, qualificação de leads, conversão e retenção 

(Conde, 2025). Assim, o marketing de conteúdo atua de forma integrada em todo o 

percurso do consumidor, consolidando-se como uma ferramenta central para a construção 

de relacionamentos duradouros (Ladha et al., 2024). 
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Neste enquadramento, o storytelling surge como uma extensão natural do marketing de 

conteúdo, ao transformar mensagens informativas em narrativas emocionais que reforçam 

a identidade da marca e criam ligações simbólicas 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 prática de utilizar narrativas para construir a 

imagem de marca, fortalecer a imagem de qualidade e estimular a intenção de compra dos 

consumidores. No universo do luxo, onde a dimensão simbólica e intangível é primordial, 

o storytelling funciona como mecanismo capaz de transformar a tradição e os valores da 

marca em significado experiencial para o consumidor. A sua importância intensifica-se 

no contexto digital, onde assume a função de “elemento-chave do sucesso”. A partir de 

formatos como vídeos, redes sociais e publicações exclusivas, as marcas têm a capacidade 

de criar universos narrativos imersivos que ultrapassam a venda direta, revelando a sua 

história e estabelecendo ligações emocionais profundas. O objetivo é duplo: fortalecer a 

perceção de autenticidade e qualidade, bem como aumentar o envolvimento do 

consumidor, proporcionando-lhe a sensação de pertença a um património simbólico 

exclusivo (Tam & Lung, 2025). 

Enquanto o storytelling constrói a narrativa simbólica, o content marketing, definido 

como um processo estratégico de criação e distribuição de conteúdos valiosos, atua como 

o responsável por organizar e transmitir essa narrativa a partir de textos, imagens e vídeos, 

visando ações comerciais rentáveis. Esta integração permite à marca controlar 

rigorosamente a narrativa (comunicação unidirecional) e, simultaneamente, amplificá-la, 

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

No entanto, o paradigma moderno do luxo evoluiu para além de um monólogo 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 história, cocriando 

um valor simbólico e emocional. Este diálogo simbólico, no qual a autenticidade é 

socialmente construída, confere à marca uma singularidade quase impossível de replicar 
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por meios puramente publicitários, uma vez que cada interação cria um significado que é 

partilhado por ambas as partes (Chapman & Dilmperi, 2022). As redes sociais e o mobile 

marketing atuam como catalisadores desta cocriação, exigindo que as narrativas sejam 

adaptadas a formatos concisos, visuais e interativos, capazes de desenvolver uma 

identificação imediata e sentimento de pertença (Romo et al., 2017). 

Um desenvolvimento significativo na narrativa contemporânea do luxo é a integração da 

sustentabilidade. O storytelling atua como o principal meio para comunicar práticas éticas 

e ambientais, transformando ações 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 ecológicos, estas práticas contribuem para 

aumentar a credibilidade e respondem à crescente demanda dos consumidores por 

transparência. Contudo, existe o risco de greenwashing: a narrativa deve ser consistente 

com as ações verdadeiras da marca, sob pena de comprometer a sua autenticidade. 

Quando genuíno, este storytelling sustentável agrega uma camada de valor ético à oferta 

de luxo, funcionando como uma forte característica de diferenciação estratégica 

(Olajumoke, 2024). 

A influência destas narrativas na preferência do consumidor é mediada pela imagem da 

marca. De facto, a autenticidade percebida, construída por narrativas que destacam 

determinantes como herança, compromisso ético, originalidade e valores culturais, 

impacta de forma positiva a imagem da mesma. Esta imagem atua como mediadora entre 

o storytelling e a intenção de compra, especialmente entre jovens adultos, para quem a 

genuinidade é decisiva. Assim, a diferenciação através do storytelling trata-se de um 

processo que transforma perspetivas positivas e cria um capital simbólico que influencia 

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

Esta lógica é aprofundada no conceito de “luxo discreto”, observado em mercados 

sofisticados como a China. Aqui, a diferenciação não se baseia na ostentação, mas em 

narrativas subtis que comunicam autenticidade a partir de três dimensões: autenticidade 

de qualidade (excelência artesanal e atenção ao detalhe), autenticidade cultural 

(valorização de técnicas e símbolos patrimoniais) e autenticidade ética (transparência 

operacional). Marcas que dominam este storytelling discreto conseguem posicionar-se 
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como legítimas e exclusivas, oferecendo uma forma de distinção sofisticada e sustentável, 

baseada em histórias únicas sobre cultura e artesanato, dificultando a imitação pela 

concorrência (Wu, 2022). 

2.4. Social Media Marketing e Gestão de Comunidades Digitais  

As redes sociais e o conteúdo digital permitem a construção de relações bidirecionais com 

os consumidores, sendo a experiência emocional e interativa do conteúdo tão relevante 

quanto a sua qualidade visual ou informativa (Creevey et al., 2022). Estratégias eficazes 

incluem narrativas de tradição, bastidores de artesanato, colaborações criativas e 

elementos de entretenimento, sempre integradas com outros canais, para manter a 

consistência da comunicação (Wu & Kim, 2023). Contudo, a democratização excessiva 

do conteúdo pode reduzir a imagem de inacessibilidade da marca e comprometer a ideia 

de exclusividade (Creevey et al., 2022).A cocriação digital permite equilibrar 

exclusividade e proximidade, utilizando influenciadores selecionados para transmitir 

autenticidade e unicidade, enquanto a marca mantém o prestígio e a sofisticação (Wu & 

Kim, 2023). 

No domínio das redes sociais, as marcas são incentivadas a criar experiências imersivas 

e exclusivas, através de conteúdos visuais de elevada qualidade, transmissões em direto 

e iniciativas interativas, como votações, sessões de Question&Answer, que aproximam o 

consumidor à marca (Liu, 2023). 

As redes sociais permitem comunicar estilos de vida aspiracionais e criar experiências 

exclusivas, reforçando a perceção de prestígio e sofisticação (Li, 2024). Num contexto 

em que os métodos tradicionais de publicidade se revelaram insuficientes para 

desenvolver interação significativa, os novos media tornaram-se essenciais para aumentar 

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

A eficácia das estratégias digitais depende da adaptação às características de cada 

plataforma, como por exemplo, o TikTok é utilizado para vídeos curtos e interações 

instantâneas, enquanto o Instagram permite exibir a cultura da marca através de conteúdos 

visuais de alto impacto e parcerias com influenciadores (Li, 2024). Esta abordagem 

possibilita atingir um público diversificado, desde jovens até consumidores de alto poder 
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aquisitivo. A comunicação bidirecional, por curtidas, comentários e partilhas, fortalece a 

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

Entre as estratégias de promoção mais relevantes destacam-se vídeos curtos, transmissões 

ao vivo, soft advertising, marketing viral e colaborações com celebridades e 

influenciadores (Li, 2024). Estas colaborações ampliam a notoriedade da marca e criam 

conexão emocional com públicos mais jovens, por exemplo em desfiles virtuais que 

combinam tecnologia, criatividade e interação (Cai, 2024). Grupos como a LVMH 

utilizam livre streaming para apresentar coleções e realizar eventos interativos, 

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

As redes sociais transformaram os consumidores de recetores passivos em 

influenciadores ativos, conferindo-lhes parte do poder de comunicação sobre as marcas. 

O envolvimento com marcas de luxo é multidimensional, abrangendo as dimensões 

cognitiva, emocional e comportamental, e motivado por fatores como relevância 

percebida do conteúdo, relação emocional com a marca e capacidade de criar estados de 

sonho ou fantasia. Motivos sociopsicológicos, capital da marca e fatores tecnológicos 

também explicam a interação dos consumidores online. Assim, a gestão das marcas deve 

centrar-se na criação de conteúdos de elevada qualidade, estimulando sonhos e 

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

A presença digital enfrenta desafios, como a necessidade de integrar experiências online 

e offline e o risco de massificação da marca, que pode comprometer a exclusividade (Li, 

2024). Para superar estes obstáculos, as marcas recorrem a tecnologias avançadas, como 

inteligência artificial e análise de dados (Li, 2024), e a experiências 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 construção de notoriedade duradoura, permitindo interação direta e 

emocional com os consumidores, transmissão de valores simbólicos e consolidação da 

presença no mercado global do luxo (Li, 2024). A capacidade de inovar, criar conteúdos 

envolventes e personalizar experiências é determinante para manter liderança e relevância 

neste setor (Cai, 2024). 
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As estratégias de engagement e de interação emocional representam um elemento central 

na construção de relações duradouras entre as marcas de luxo e os 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 

interações com a marca, assume particular importância em plataformas visuais como o 

Instagram. A eficácia destas estratégias depende de dois fatores psicológicos 

fundamentais: o Consumer Involvement, associado ao grau de interesse e de relevância 

pessoal atribuído à marca, e a Brand Self-Expressiveness, que reflete a medida em que a 

marca permite ao indivíduo expressar a sua identidade pessoal ou a imagem social que 

deseja projetar (Oliveira & Fernandes, 2022). 

A literatura recente apresenta modelos inovadores de medição do engagement, como o 

baseado na entropia de informação, que avalia os níveis de envolvimento através de 

métricas observáveis, tais como gostos, partilhas e comentários. Estes indicadores 

evidenciam uma correlação positiva entre conteúdos com elevado valor emocional e uma 

maior interação do público. Entre as dimensões comunicacionais mais eficazes destacam-

se o Entretenimento, que estimula emoções positivas, a Interação, que favorece o diálogo 

e a cocriação, a Tendência, que mantém o interesse pela atualidade, e a Personalização, 

que suporta o vínculo afetivo ao proporcionar experiências exclusivas. (Xiao & Chen, 

2025). 

O engagement nas redes sociais de luxo configura-se, assim, como um fenómeno 

multidimensional e relacional, sustentado pela capacidade das marcas de refletirem 

valores, estilos de vida e identidade individuais (Oliveira & Fernandes, 2022). Mesmo 

sem a posse física dos produtos, os consumidores podem desenvolver conexões 

emocionais significativas, utilizando as marcas como instrumentos simbólicos de 

autoexpressão (Oliveira & Fernandes, 2022).  

 Métricas e KPIs no Marketing de Luxo Digital  

A avaliação da eficácia digital no setor do luxo assenta na análise de métricas e KPIs que 

ultrapassam a mera quantificação de interações. Indicadores tradicionais, como a taxa de 

engagement, o alcance e as impressões, fornecem a base para compreender a 

disseminação e a ressonância dos conteúdos junto do público-alvo (Mayol, 2023). Para 



Estágio na Empresa Arteana Fashion ApS 
  

 

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

 

 

uma análise 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 padrões relacionais (Mayol, 

2023). Para complementar, a monitorização deve incluir indicadores centrados nos 

colaboradores, avaliando o seu papel como agentes de digitalização e o seu alinhamento 

com a visão e os valores da marca (Nwaiwu et al., 2024). 

A operacionalização destes KPIs enfrenta desafios técnicos, nomeadamente a integração 

de dados quantitativos e qualitativos e a necessidade de recorrer a técnicas analíticas 

avançadas para extrair significado dos dados. A superação destes desafios exige o 

desenvolvimento de equipas multifuncionais e a colaboração com a contabilidade de 

gestão, que permite contextualizar os dados e validar métricas de forma mais eficaz 

(Ascani & Ancillai, 2025). O objetivo final desta medição é facilitar a conversão 

simbólica, em que o engagement se traduz em valor intangível e lealdade do consumidor. 

Uma abordagem integrada, que combine indicadores de cliente, colaborador e rede, 

fornece os insights necessários para orientar a construção e preservação do capital 

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

No âmbito da gestão de redes sociais, a análise de métricas e KPIs é potenciada pelas 

ferramentas de Social Media Analytics (SMA), que processam grandes volumes de dados 

não estruturados, como textos, imagens e vídeos, recorrendo a técnicas de análise de 

sentimentos e mineração de textos para compreender perceções e preferências dos 

consumidores (Moon & Iacobucci, 2022). Ferramentas de monitorização como Google 

Trends e Google Alerts, permitem analisar dados em tempo real, enquanto plataformas 

avançadas oferecem funcionalidades de análise preditiva, recomendações personalizadas 

e medição de métricas de desempenho, como o Customer Satisfaction Score (CSAT) e o 

Net Promoter Score (NPS) (Adke et al., 2024). Estas soluções são 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. Relações Públicas e Marketing de Influência  

No setor do luxo, as RP desempenham um papel fundamental na construção e preservação 

do prestígio das marcas, atuando como um instrumento estratégico de gestão simbólica e 

de mediação cultural. Deste modo, mais do que comunicar, as RP constituem um 

mecanismo de criação de capital simbólico e cultural, permitindo às marcas 

posicionarem-se num campo social e económico altamente competitivo, em que o valor 

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

O prestígio é construído através de um conjunto de práticas cuidadosamente coordenadas 

que incluem a seleção criteriosa de meios de comunicação, eventos e colaborações 

estratégicas. A cobertura mediática obtida em plataformas seletivas e prestigiadas, como 

revistas de moda de renome, constitui uma das principais medidas de sucesso das RP no 

luxo, pois reforça a legitimidade cultural da marca (Emond, 2020), assumindo um valor 

simbólico, uma vez que associa a marca a um universo de referências estéticas, artísticas 

e sociais.  

Ao privilegiar relações com meios específicos e jornalistas influentes, os profissionais de 

RP garantem que a exposição da marca ocorre em contextos que preservam a sua 

autenticidade e exclusividade. Este processo é sustentado pelo capital social e cultural dos 

próprios profissionais, cuja experiência, sensibilidade e rede de contactos lhes permitem 

atuar como mediadores entre o universo simbólico do luxo e o público. As RP atuam, 

deste modo, como uma ponte entre o mundo interno da marca (definido pela tradição, 

artesanato e herança) e o espaço público, na qual a narrativa de prestígio é validada e 

amplificada (Emond, 2020). 

A eficácia das RP no luxo assenta na capacidade de equilibrar o investimento em 

publicidade com a autenticidade das relações mediáticas, evitando que a marca adquira 

uma imagem excessivamente comercial. A aplicação da teoria do campo de Bourdieu 

permite compreender este equilíbrio como um “jogo de capitais”, em que o capital 

económico (investimento publicitário) é mobilizado de forma estratégica para reforçar e 

não substituir, o capital simbólico da marca (Emond, 2020). 
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No contexto do marketing de influência para marcas de luxo, a seleção estratégica de 

parceiros configura-se como um processo essencial, orientado por critérios rigorosos, nos 

quais a autenticidade percebida e a coerência estética com os valores da marca emergem 

como fatores determinantes (Feng et al., 2023). A credibilidade do influenciador, 

construída a partir da sua expertise, atratividade e confiabilidade, assume-se como o 

principal mediador da eficácia da campanha, sendo significativamente reforçada quando 

existe uma congruência visível e genuína entre a identidade digital do influenciador e o 

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

Esta autenticidade, longe de ser um atributo inato, é entendida como uma construção 

social complexa, dependente da perceção contínua dos seguidores quanto à genuinidade, 

originalidade e consistência nos valores e conteúdos partilhados pelo influenciador ao 

longo do tempo (Zniva et al., 2023). Exemplos de marcas como Louis Vuitton e Chanel 

evidenciam a aplicação prática destes princípios, mostrando como colaborações 

prolongadas com figuras que personificam naturalmente o universo estético e valorativo 

do luxo conseguem transmitir narrativas aspiracionais com credibilidade difícil de 

alcançar por meios publicitários tradicionais (Tam & Lung, 2025). 

De facto, a comunicação de luxo deve ser “artística e refinada, indireta e alusiva”, 

exigindo, portanto, uma coordenação rigorosa de modo a evitar a desvalorização da 

imagem da marca (Kyrousi et al., 2022).Esta consistência narrativa revela-se 

particularmente relevante no marketing de influência, onde a seleção de influenciadores 

deve ir além do alcance numérico, priorizando a congruência com a identidade da marca 

(Kyrousi et al., 2022). O estilo de comunicação dos influenciadores, incluindo o uso de  

straightforward bragging (gabar-se diretamente) e humblebragging (autoelogio 

disfarçado de queixa), influencia diretamente a confiança e a perceção emocional do 

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

A eficácia final da estratégia traduz-se na garantia da self-brand connection, uma ligação 

emocional intensificada quando o consumidor se identifica com o influenciador e percebe 

um alinhamento autêntico entre o produto promovido, a identidade do criador de conteúdo 

e a sua própria identidade, resultando numa maior intenção 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 

contemporâneas de comunicação, sendo definido como a visibilidade e as menções que 

uma marca ou serviço recebe de clientes, influenciadores ou veículos de comunicação 

sem pagamento direto (Derik et al., 2024). Esta forma de publicidade destaca-se pela 

elevada credibilidade, pois se baseia em conteúdos criados pelos utilizadores e no WOM 

digital, refletindo experiências autênticas e opiniões genuínas (Zhou et al., 2023). O 

earned media influencia significativamente o comportamento do consumidor, podendo 

induzir a compras por impulso, como é o caso dos restaurantes de celebridades online, 

onde a credibilidade das avaliações facilita o processamento de informação via rota 

periférica e impacta emocionalmente os potenciais clientes (Zhou et al., 2023). Estudos 

sobre o desempenho de vendas no setor de serviços indicam que um elevado volume de 

menções positivas contribuiu para melhores resultados comerciais, reforçando o seu papel 

na construção de credibilidade e influência (Spotts et al., 2022). Contudo, a sua natureza 

orgânica implica controlo limitado sobre o conteúdo, que pode ser positivo, negativo ou 

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

O impacto do earned media é 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 avaliações de terceiros para decisões de compra 

impulsivas (Zhou et al., 2023). Assim, o earned media assume a função de ferramenta 

estratégia que incentiva interações autênticas, complementando eficazmente Paid e 

Owned Media (Derik et al., 2024), e cuja gestão cuidadosa é essencial para potenciar 

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

O valor simbólico das colaborações estratégicas representa uma dimensão central que vai 

além dos benefícios operacionais ou financeiros imediatos, manifestando-se através do 

alinhamento cultural, dos objetivos partilhados e da confiança mútua, fatores que 

reforçam tanto a identidade como a perceção de legitimidade das organizações envolvidas 

(Elo et al., 2023). Este valor é especial relevante no contexto do marketing de influência, 

na qual as parcerias autênticas e de longo prazo entre marcas e influenciadores 

desenvolvem significados partilhados, assegurando a credibilidade e a identificação 

cultural com o público (Kalaivani Balaji, 2025). 
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A origem deste valor encontra-se em dimensões estruturantes, como as características 

institucionais (normas, valores e cultura organizacional), que proporcionam um 

enquadramento simbólico garantindo coerência e profundidade à colaboração (Elo et al., 

2023). A autenticidade do influenciador, expressiva ou instrumental, é determinante para 

a perceção desse valor, pois a transparência e o alinhamento com os seus valores pessoais 

aumentam a confiança do público e reforçam a legitimidade simbólica da parceria 

(Kalaivani Balaji, 2025). O processo de troca de serviços, baseado na confiança, abertura 

e diálogo contínuo, permite que a integração de recursos e a cocriação de valor sejam 

experienciadas de forma concreta, consolidando o prestígio e o reconhecimento das 

organizações no seu ecossistema (Elo et al., 2023). Assim, as colaborações estratégicas 

evoluíram de transações centradas em métricas superficiais para relações estratégicas 

significativas, onde o valor simbólico cocriado torna-se um ativo intangível essencial para 

o suporte duradouro da imagem e da reputação das entidades envolvidas (Kalaivani 

Balaji, 2025). 

2.6. Experiência do Cliente e Atendimento Digital no Setor do 

Luxo  

A experiência do cliente no mercado de luxo tem vindo a transformar-se num contínuo 

online-offline, onde a gestão cross-channel se revela essencial para assegurar uma 

jornada do consumidor fluida e prevenir ruturas de confiança entre os diferentes pontos 

de comunicação (Klaus, 2020). A integração técnica e organizacional entre canais 

aumenta a confiança do consumidor, reduz frustrações e exige uma mudança de 

mentalidade estratégica sustentada pela gestão, garantindo que a promessa experiencial 

se mantenha consistente ao longo de todo o processo de compra do cliente (Gerea & 

Herskovic, 2022). Neste contexto, a digitalização obrigou as marcas de luxo a repensarem 

a experiência como um fenómeno holístico e omnipresente, integrando estímulos 

sensoriais, emocionais e simbólicos em diversos pontos de contato. As iniciativas digitais, 

como pop-ups online, conteúdos de influenciadores e mecanismos de customização, 

reforçam a coesão entre canais e contribuem para preservar a essência do luxo quando 

implementadas de forma coordenada (Ko et al., 2016). A personalização dos pontos de 

contacto digitais, humanos e físicos também influencia positivamente respostas 
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cognitivas, emocionais, sociais e sensoriais, sendo necessário equilibrar transparência e 

intensidade para maximizar experiências positivas (Weidig et al., 2024). Ainda, a 

experiência digital deve ser contínua, abrangendo todas as fases da jornada do 

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

O conceito de Experiência do Cliente (CX) no luxo tem evoluído para uma perspetiva 

centrada no consumidor. A Customer Luxury Experience (CLE) é conceptualizada como 

multidimensional, integrando dimensões físicas, sociais e pessoais (como a qualidade do 

serviço, autenticidade, escapismo, exclusividade, status e refinamento estético), sendo 

avaliada com base na dinâmica das interações em pré-compra, consumo e pós-compra 

(Christodoulides et al., 2025). Este enquadramento é complementado pela ideia de que a 

experiência de luxo combina valor funcional, com valor simbólico e hedónico, sendo que 

as tecnologias digitais funcionam não como um substituto, mas potencialmente 

enriquecedoras desses atributos quando aplicadas de forma sensível (Gupta et al., 2023). 

Na transição para o digital, emergem atributos específicos da Online Luxury Experience 

(OLX), distribuídos ao longo de todas as fases da jornada, reforçando a necessidade de 

medir a CX de maneira segmentada (Klaus, 2020). A digitalização apresenta-se também 

como uma oportunidade para expandir o alcance da marca e fortalecer a lealdade, 

mantendo o prestígio e a exclusividade característicos do luxo (Hoang et al., 2022). 

Adicionalmente, a análise das experiências digitais e físicas evidencia que estas não são 

para serem excluídas, mas complementares, sendo a sua integração fundamental para a 

preservação dos valores simbólicos e relacionais do luxo (Das et al., 2024). 

A personalização assume-se como um fator central de diferenciação no segmento do luxo. 

De facto, a personalização em marcas de luxo aumenta a autenticidade pessoal do 

consumidor e o seu bem-estar subjetivo, fortalecendo a ligação à marca e, 

consequentemente, a fidelização (Choi et al., 2022). A customização online de produtos 

de luxo, e-mass customization, e a cocriação contribuem para elevar o valor percebido, a 

satisfação 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 

experiência (Christodoulides et al., 2025) e está associada a determinantes da intenção de 

recompra, como o valor emocional e a qualidade percebida (Sharma et al., 2024). Além 
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disso, os serviços altamente personalizados, como consultoria e atendimento exclusivo, 

justificam a dimensão do preço e a exclusividade características do luxo (Zhou, 2024). O 

avanço das tecnologias digitais, incluindo IA, AR e RV, amplia significativamente as 

possibilidades de customização (Weidig et al., 2024). É ainda salientado que a 

personalização deve ser ajustada ao estágio da jornada: na pré-compra facilita a decisão, 

na compra aumenta a conveniência e no pós-compra fortalece os vínculos emocionais 

(Weidig et al., 2024). 

Associada à personalização, a prática de clienteling emerge como um elemento essencial 

no setor do luxo. O clienteling é definido como um conjunto de práticas relacionais 

baseadas no histórico e nas preferências dos clientes de maior valor, com o objetivo de 

proporcionar experiências personalizadas e exclusivas (Rodriguez Veloso et al., 2024). 

Entre estas práticas incluem-se comunicações individualizadas, serviços de personal 

shopper, desfiles privados e experiências culturais, que vão além da qualidade do produto, 

desenvolvendo vínculos emocionais, simbólicos e sociais (Rodriguez Veloso et al., 2024). 

Ferramentas de CRM, aliadas à experiência dos vendedores, permitem recolher dados 

detalhados e suportar um atendimento one-to-one, assegurando relações sólidas e 

memoráveis (Rodriguez Veloso et al., 2024).  

 Concierge Digital e Gestão de Relacionamento no Luxo 

No contexto do atendimento digital, destaca-se o papel do concierge online. O AI 

concierge é caracterizado como um assistente inteligente, proativo e omnipresente, capaz 

de compreender necessidades, oferecer continuidade e estabelecer uma ligação 

emocional, distinguindo-se dos chatbots tradicionais (Liu et al., 2024). Ferramentas 

digitais, como avatares e “virtual wardrobes”, acrescentam valor à experimentação 

digital, mitigando a ausência de estímulos sensoriais (Klaus, 2020), enquanto 

experiências mediadas por avatares, influenciadores ou bloggers recriam a dimensão 

aspiracional do contacto físico (Ko et al., 2016). Para que a transposição da experiência 

física 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 não como uma simplificação da experiência 

física (Gupta et al., 2023). A importância da preservação destes atributos é igualmente 
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enfatizada pela conceptualização da Digital Luxury Experience (Das et al., 2024). A 

adaptação da experiência digital deve ainda considerar os diferentes perfis de 

consumidores, como os tradicionalistas, que preferem a experiência física, os chancers 

que transitam entre os dois mundos conforme a conveniência e os digi-lux, que dão 

preferência ao digital pela liberdade, variedade e ausência de pressões típicas das lojas 

físicas, sendo estes fatores que influenciam a escolha do digital  (Das et al., 2024). 

A relação entre atendimento personalizado, construção de confiança e fidelização é, 

também, um ponto relevante a ser abordado. O valor percebido, composto por dimensões 

funcionais, emocionais, sociais e ecológicas, influencia a satisfação e a intenção de 

recompra, mediadas pela qualidade do relacionamento, sendo o atendimento 

personalizado um motor crítico deste processo (Sharma et al., 2024). Programas de 

fidelização baseados em benefícios hedónicos e exclusivos, combinados com iniciativas 

de cocriação, reforçam a lealdade do consumidor com a marca (Ko et al., 2016). A 

personalização também aumenta a autenticidade pessoal do consumidor e o seu bem-estar 

subjetivo, o que reforça a ligação emocional com a marca e constitui um fator 

determinante para a fidelização (Choi et al., 2022). Um AI concierge bem concebido pode 

fortalecer a confiança ao assegurar continuidade e disponibilidade permanente, embora 

dependa da gestão ética dos dados para preservar a exclusividade (Liu et al., 2024). A 

fidelização e o compromisso com a marca são ainda estimulados por estratégias de 

engagement digital que consideram storytelling, sustentabilidade e interações 

personalizadas (Hoang et al., 2022). 

Ferramentas de CRM assumem um papel estrutural na operacionalização destas 

estratégias. A integração de sistemas e a eliminação de barreiras de comunicação internas 

organizacionais permitem uma visão única do cliente, métricas unificadas de CX e 

personalização em tempo real, de modo a garantir uma gestão eficaz da experiência do 

cliente (Gerea & Herskovic, 2022). A integração do CRM com capacidade de IA 

generativa e memórias empresariais garante que o concierge digital recorda preferências 

e antecipa necessidades, transformando dados em experiências (Liu et al., 2024). Além 

disso, o CRM apoia recomendações na pré-compra, agiliza processos na compra e facilita 

programas de fidelidade e reengagement no pós-compra (Klaus, 2020). A monitorização 
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contínua da CLE, por meio do CRM, possibilita medir dimensões como qualidade, 

autenticidade e exclusividade, orientando intervenções de gestão (Christodoulides et al., 

2025). 

Destacam-se, também, advertências relevantes: riscos técnicos, culturais e éticos, como 

potenciais erros nos algoritmos de IA, proteção de dados e resistência organizacional, 

podem comprometer a confiança (Gerea & Herskovic, 2022). A manutenção da essência 

da marca (tradição, artesanato e exclusividade) não deve ser comprometida em função do 

crescimento em volume ou expansão de mercado (Zhou, 2024), enquanto sustentabilidade 

e autenticidade afirmam-se como fatores importantes para personalização e fidelização 

futuras (Aleem et al., 2024). O equilíbrio entre tecnologia e toque humano é igualmente 

salientado, assegurando que a experiência digital preserve o prestígio do luxo (Rodriguez 

Veloso et al., 2024). Deste modo, a personalização, suportada por CRM, clienteling e 

concierges digitais, quando integrada numa estratégia omnichannel que preserva a 

essência do luxo, representa a via mais eficaz para proporcionar experiências 

diferenciadas, construir confiança e fomentar a lealdade no setor. 

2.7. Sustentabilidade e Artesanato no Luxo  

O artesanato constitui um elemento central de diferenciação no setor do luxo, pois os 

produtos manufaturados oferecem experiências únicas que reforçam perceções de 

qualidade, autenticidade e exclusividade. O contato com o trabalho dos artesãos valoriza 

o saber-fazer, a tradição e a singularidade, criando vínculos 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 

patrimónios culturais, promovendo bem-estar e identidade comunitária (Koutsou et al., 

2025). Pequenas marcas de luxo evidenciam como a integração de conhecimentos 

tradicionais e a colaboração com artesãos locais geram produtos exclusivos e 

culturalmente relevantes (Nguyen et al., 2023). 

A singularidade e as imperfeições do trabalho manual são percecionadas como sinais de 

autenticidade, justificando preços premium e aumento da atratividade dos produtos de 

luxo. O conceito de atipicidade reforça esta perceção, associando os produtos artesanais 
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e sustentáveis à originalidade e ao valor simbólico (Amatulli et al., 2021). Além da 

distinção, o artesanato contribui para a sustentabilidade ambiental, social e económica. A 

produção manual em pequena escala consome menos recursos, reduz desperdício e 

valoriza matérias-primas locais, alinhando-se com a economia circular e o movimento 

slow fashion (Bilancia et al., 2025). Práticas como o tingimento natural, o desperdício 

zero e a produção sob demanda reduzem o impacto ambiental e aumentam a durabilidade 

dos produtos, aproximando o setor do luxo das metas dos ODS 9 (Indústria, Inovação e 

Infraestruturas) e ODS 12 (Consumo e Produção Responsáveis) (Abdelmeguid et al., 

2024). 

O slow fashion representa uma mudança estrutural no modelo produtivo, priorizando o 

bem-estar humano e ambiental, a preservação cultural e a longevidade dos produtos 

(Koutsou et al., 2025).Marcas emergentes demonstram ser possível integrar 

sustentabilidade desde o design até à cadeia de fornecimento, promovendo reciclagem, 

reutilização e consumo consciente (Nguyen et al., 2023). Ainda, o artesanato exerce 

impacto social e cultural ao valorizar comunidades, mulheres e minorias, enquanto 

preserva tradições e identidades locais (Koutsou et al., 2025). Modelos colaborativos, 

como a we-economy, incentivam uma produção descentralizada e ética, reforçando o 

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

A integração entre sustentabilidade e sensibilidade cultural revela-se determinante para o 

sucesso global das marcas de luxo. Nos mercados ocidentais, destaca-se a valorização da 

transparência e do sourcing ético, enquanto, em contextos orientais, a sustentabilidade é 

frequentemente associada a status e prestígio coletivo (Arantes & Barbosa Costa, 2025). 

Assim, o artesanato surge como um meio capaz de conciliar exclusividade, sofisticação e 

responsabilidade social. 

A comunicação assume um papel decisivo na valorização do artesanato. Quando 

comunicada de forma credível e autêntica, a sustentabilidade reforça a perceção de 

singularidade e o desejo de aquisição (Amatulli et al., 2021). Narrativas centradas nos 

artesãos, destacando dedicação, perícia e ligação cultural, intensificam o envolvimento 

emocional do consumidor (Tarquini et al., 2022). Tecnologias imersivas, como AR e IA, 

permitem partilhar estas histórias de modo sensorial e personalizado, aliando tradição e 



Estágio na Empresa Arteana Fashion ApS 
  

 

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

 

 

inovação (Abdelmeguid et al., 2024). No entanto, a coerência entre discurso e prática é 

essencial, já que o greenwashing compromete a autenticidade e a credibilidade (Amatulli 

et al., 2021). 

Apesar do potencial, o setor enfrenta desafios significativos. A escassez de artesãos 

qualificados ameaça a continuidade do saber-fazer (Tarquini et al., 2022), enquanto as 

pequenas marcas enfrentam custos elevados, acesso limitado a materiais sustentáveis e 

barreiras institucionais (Nguyen et al., 2023). A adaptação cultural das práticas 

sustentáveis exige sensibilidade local, conciliando luxo e responsabilidade social 

(Arantes & Barbosa Costa, 2025). Persistem ainda lacunas na medição dos impactos de 

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

Em síntese, o marketing digital, a comunicação integrada, o storytelling, a experiência do 

cliente e o artesanato sustentável constituem pilares fundamentais para o posicionamento 

das marcas de luxo contemporâneas. Estes elementos demonstram que o luxo ultrapassa 

o produto físico, construindo-se através de experiências emocionais, interações 

personalizadas e práticas éticas que reforçam autenticidade e excelência. A integração 

entre inovação tecnológica e valorização artesanal permite às marcas responder às 

exigências do consumidor moderno, preservando tradição, requinte e exclusividade.  

Esta base teórica sustenta a análise das atividades realizadas no estágio, permitindo 

compreender a aplicação prática das estratégias de marketing digital no contexto da 

Arteana Fashion ApS, tema a desenvolver no capítulo seguinte. 
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CAPÍTULO III: ATIVIDADES DESENVOLVIDAS NO ESTÁGIO 

Neste capítulo, descrevem-se as principais atividades desenvolvidas ao longo do estágio, 

com especial enfoque nas áreas de Marketing Digital e Comunicação Integrada, 

Marketing de Conteúdo e Storytelling de Luxo, Social Media Marketing e Gestão de 

Comunidades Digitais, RP e Marketing de Influência e Experiência do Cliente no Setor 

do Luxo. 

São igualmente destacadas atividades de suporte estratégico e operacional decorrentes do 

funcionamento quotidiano da empresa, que contribuíram também para o desenvolvimento 

de competências profissionais e para a compreensão prática dos processos 

organizacionais. Inicialmente, apresenta-se a fase de integração na organização e, 

posteriormente, são detalhadas as atividades desenvolvidas durante o período de estágio. 

3.1. Integração na Entidade 

O estágio curricular foi realizado no escritório da Arteana Fashion ApS, localizado em 

Valência, Espanha, onde se concentram as principais atividades administrativas, criativas 

e operacionais da marca. Teve uma duração 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 comunicação integrada, marketing de conteúdo e storytelling 

de luxo, social media marketing e gestão de comunidades digitais, além da experiência 

do consumidor no setor do luxo. 

A integração 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 sessão de boas-vindas apresentando a estrutura da 

empresa e filosofia da marca. Durante a tarde, teve lugar uma reunião com duas 

apresentações que detalharam a identidade da Arteana, incluindo história, percurso, 

concorrência, posicionamento no mercado de luxo, caracterização do seu público-alvo e 

a nova coleção Spring/Summer 2025 (SS25), incluindo inspiração, estilos e estratégias de 

comunicação. Para tornar o momento mais dinâmico e estimular a criatividade, a equipa 

de estagiárias foi desafiada a desenvolver uma campanha que transmitisse a essência de 
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La Dolce Vita em articulação com a identidade da Arteana, tendo por base conceito, 

canais a utilizar (digitais ou físicos) e formas de envolvimento dos clientes. O dia 

terminou com um momento de convívio informal, promovendo a aproximação e a 

integração com todos os membros da empresa. 

Ao longo da primeira semana, foram disponibilizadas as ferramentas e informações 

necessárias ao normal funcionamento do estágio, especificamente o acesso ao Google 

Drive onde está centralizada a documentação relativa às diversas áreas da empresa 

(design, produto, marketing, vendas, logística), bem como a criação de um e-mail 

institucional para uso profissional. Simultaneamente, procedeu-se à integração nas 

plataformas de trabalho, tais como Later Social (gestão de redes sociais) e a conta oficial 

de Instagram da marca.  

Nesta fase inicial, revelou-se fundamental compreender o funcionamento interno da 

empresa, os seus objetivos estratégicos e a dinâmica da equipa, incluindo a equipa de três 

estagiárias, da qual a própria estagiária fazia parte. Destacam-se atividades de 

investigação de mercado, focadas em marcas do segmento de luxo, como Gucci, Hermès 

e Roger Vivier, com o objetivo de analisar a comunicação nas redes sociais e a 

organização estratégica e visual dos respetivos websites. 

Durante a semana de integração, os membros da empresa trabalhavam no 

desenvolvimento da coleção AW25/26 para clientes B2B, na comercialização da coleção 

Fall/Winter 24-25 através do website e do retalho, na preparação do lançamento da 

coleção SS25. 

Nessa semana, a estagiária participou numa reunião do departamento de comunicação e 

conteúdo, no qual estava integrada, liderada pelo Diretor Comercial e Fundador, Mikkel 

Bjodstrup, na qual foram apresentados os objetivos estratégicos para os 3 meses 

seguintes, centrados essencialmente na construção do novo website, e atribuídas 

responsabilidades de acordo com as competências e interesses da estagiária. No âmbito 

do estágio, as suas responsabilidades incluíram: a gestão de redes sociais (storytelling, 

criação de conteúdos visuais, estratégia e copywriting), website (design e conteúdo), RP 

e Influenciadores, e apoio ao cliente (e-commerce concierge, ponto de comunicação da 
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marca através das plataformas e-mail e WhatsApp). Esta reunião foi determinante para a 

organização e o planeamento das atividades futuras.  

Além das funções inicialmente previstas, houve ainda a oportunidade de participar em 

tarefas adicionais que surgiram decorrentes da rotina diária da empresa, enriquecendo a 

experiência de estágio. Nas secções seguintes apresentam-se, de forma detalhada, as 

diferentes atividades desenvolvidas, contextualizando o seu enquadramento e evolução.  

3.2. Descrição das atividades e tarefas realizadas  

Ao longo do estágio, foram desenvolvidos e implementados diversos projetos estratégicos 

nas seguintes áreas: marketing digital e comunicação integrada, marketing de conteúdo e 

storytelling de luxo, social media marketing e gestão de comunidades digitais e 

experiência 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 

consolidação e expansão no mercado. 

Cada projeto foi desenvolvido de forma a reforçar a identidade da marca, promovendo 

uma experiência consistente e diferenciadora para os consumidores, e garantindo que 

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

Nas secções seguintes, apresentam-se, de forma detalhada, as diferentes atividades 

desenvolvidas, contextualizando o seu enquadramento e evolução ao longo do período de 

estágio. 

3.2.1. Marketing Digital e Comunicação Integrada 

O marketing digital e a comunicação integrada constituíram um dos principais eixos do 

estágio, permitindo compreender a coerência entre canais, da planificação editorial e da 

consistência narrativa no setor do luxo. Estas atividades abrangeram o planeamento 

estratégico de campanhas (Black Friday), o desenvolvimento de conteúdos cross-channel 

para o lançamento da nova coleção e a análise de resultados, assegurando o alinhamento 

de negócio e a identidade da marca.  
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3.2.1.1. Campanhas de Marketing e Promoção no Setor de Luxo: Black 

Friday 

A campanha de Black Friday teve como principal desafio equilibrar a necessidade de 

maximizar a receita com a preservação do posicionamento de luxo da Arteana. Diferente 

das marcas de consumo massificado, em que predominam descontos agressivos e 

generalizados, foi necessário 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 implementação de uma 

estratégia promocional alinhada com o luxo, garantindo que a comunicação mantivesse 

coerência entre os diversos canais e refletisse os princípios de prestígio e sofisticação da 

Arteana. 

No desenvolvimento da atividade, a estagiária participou ativamente nas reuniões de 

planeamento da campanha onde eram definidas as decisões-chave, contribuindo com 

observações sobre a uniformização textual e visual dos conteúdos e adequação do 

calendário da campanha. A nível prático, foi também responsável pela publicação de um 

Instagram Story relacionado com a campanha. Os resultados e impactos desta atividade 

traduziram-se em assegurar a perceção de exclusividade da campanha, na correta 

adaptação das mensagens ao público-alvo e na consolidação de conhecimentos sobre a 

gestão de promoções em contexto de luxo. A publicação do Instagram Story contribuiu 

diretamente para garantir que a comunicação digital se mantivesse coerente com a 

identidade visual da marca. 

Em termos de aprendizagens, esta atividade permitiu desenvolver competências em 

planeamento estratégico, comunicação digital e atenção ao detalhe, reforçando a 

importância da coordenação entre equipas e da consistência na comunicação de luxo. 

Além disso, proporcionou a compreensão prática dos processos estratégicos de 

construção de campanhas promocionais no setor do luxo, assim como dos trade-offs entre 

descontos e manutenção 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 

perceção 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 prestígio (Wang et 

al., 2024). 

3.2.1.2. Comunicação Integrada e Planemaneto de Conteúdo 

Multicanal: Workshop – Lançamento SS25 

Apesar da coleção SS25 já ter sido lançada, a sua comunicação exigiu uma preparação 

meticulosa. O desafio consistiu em sincronizar conteúdos entre website, redes sociais e 

e-mail marketing, assegurando que as mensagens transmitidas fossem simultâneas, 

consistentes e impactantes em todos os canais. Essa coerência representa uma exigência 

fundamental na comunicação integrada do setor do luxo, que requer coordenação precisa 

entre canais digitais e tradicionais, utilizando ferramentas como calendários de conteúdo 

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

O objetivo definido passou por assegurar a integração da comunicação da coleção SS25, 

encontrando ideias e conteúdos por um processo de brainstorming, desde o planeamento 

até à execução, de modo que cada mensagem refletisse a identidade da marca e reforçasse 

o valor percebido dos produtos. Para estruturar este processo, foi realizado um workshop 

de brainstorming em equipa, cujo objetivo era gerar ideias criativas para conteúdos a 

desenvolver ao longo de toda a temporada da coleção. O brainstorming é uma técnica 

criativa utilizada em sessões colaborativas para criar ideias inovadoras, sendo essencial 

para o desenvolvimento de modelos integrados de serviços que promovam a cocriação de 

valor (Vieira et al., 2025).  

No decorrer do workshop, a estagiária auxiliou na orquestração do lançamento, 

contribuindo na calendarização de conteúdos, na análise de ideias do workshop de 

brainstorming e na definição de quais publicações seriam adaptadas a cada canal e 

momento. Embora a atividade e o brainstorming tenham envolvido todos os membros da 

empresa, a estagiária registou e organizou as ideias discutidas de forma temporal, bem 

como selecionou e propôs os estilos da coleção mais adequados para cada ocasião e 

plataforma. As ideias discutidas foram inicialmente registadas num quadro físico e, 

posteriormente, digitalizadas para um documento em Excel, num género de content 

calendar que organizava as publicações entre fevereiro e julho, de forma sequencial e 

alinhadas com eventos relevantes para o público-alvo da Arteana. Este planeamento 
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Figura 5- Workshop Content Calendar: Brainstorming 

incluiu, por exemplo, conteúdos sazonais, como publicações temáticas associadas ao Dia 

de São Valentim para criar uma ligação emocional mais próxima com os consumidores. 

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

calendar.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

garantindo que os blogs, redes sociais, e-mail marketing e ações de PR transmitissem 

mensagens alinhadas com a identidade da marca. O planeamento estruturado facilitou a 

execução do conteúdo ao longo da temporada, reforçando o valor da coordenação entre 

equipas e a importância de um calendário estratégico.  

Deste modo, esta experiência destacou a importância do planeamento estratégico, 

organização temporal e atenção a pequenos detalhes na comunicação integrada de luxo, 

permitindo desenvolver competências em coordenação de conteúdos cross-channel, 

adaptação de mensagens a diferentes públicos e canais, e avaliação crítica de ideias 

criativas. 

Fonte: Elaboração Própria 
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3.2.2. Marketing de Conteúdo e Storytelling de Luxo 

O marketing de conteúdo e storytelling de luxo foram centrais pela capacidade de 

compreender como as marcas constroem narrativas capazes de transmitir valores, herança 

e exclusividade. As atividades desenvolvidas incluíram a criação de conteúdos alinhados 

com o posicionamento da marca e a adaptação 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 estágio consistiu no 

planeamento, desenvolvimento e lançamento da nova versão do website da Arteana, 

revelando-se como uma das iniciativas mais desafiantes e estruturantes da presença 

digital da marca. Assim sendo, o desafio consistiu em desenvolver e implementar a secção 

“Arteana Universe” garantindo a integração da narrativa institucional e a consistência 

estética e funcional da plataforma digital. 

O website anterior não refletia a identidade da empresa, nem transmitia de forma clara a 

autenticidade artesanal e o storytelling da marca. Além disso, a experiência do utilizador 

(UX) não era adequada, em termos visuais e funcionais, especialmente em dispositivos 

móveis que representam cerca de 95% do tráfego. A literatura aponta que as experiências 

digitais bem estruturadas, incluindo o storytelling visual nas redes sociais e plataformas 

online, reforçam perceções de autenticidade, reforçam a ligação à marca (brand 

attachment) e promovem a lealdade do consumidor em marcas de luxo (Lin & Ku, 2023). 

Um website que incorpore essas qualidades constrói não apenas um visual atrativo e 

prático, mas também o valor percebido da marca.  

O storytelling, enquanto elemento narrativo central no luxo, permite transmitir a herança 

da marca, a sua alma, cultura e essência artesanal, funcionando como um mecanismo 

primordial para consolidar a ligação emocional com o cliente (Lin & Ku, 2023). 

Esta atividade desenvolveu-se em três fases de lançamento:  

1. Website 1.0, correspondente ao lançamento da nova coleção e à reconstrução da 

estrutura de navegação;  

2. Website 1.5, que integrou conteúdo fotográfico e melhorias visuais;  
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3. Website 2.0, versão final, que consolidou uma experiência de navegação fluida e 

alinhada com as melhores práticas do setor. 

 A literatura sublinha que a transição do luxo para o digital exige equilibrar duas 

dimensões essenciais do User Experience (UX): a afetiva, ligada à estética, envolvimento 

emocional e prazer de navegação, e a cognitiva, centrada na clareza, rapidez e facilidade 

de interação. Este equilíbrio assegura que os websites de luxo sejam funcionais, 

informáticos e capazes de replicar, de forma adaptada, a experiência das lojas físicas 

(Chen & Lehto, 2025). 

A organização do projeto foi realizada através das plataformas Notion e Excel, permitindo 

uma gestão clara de tarefas, deadlines e acompanhamento da execução. A equipa 

trabalhou em sprints, possibilitando uma evolução gradual e ajustes contínuos às 

necessidades do calendário estratégico, especialmente para o lançamento da coleção 

SS25.  

A estagiária assumiu um papel central na reconstrução e atualização da plataforma digital. 

Entre as responsabilidades assumidas, destacando-se na criação das páginas “Our Story” 

e “Craftsmanship”, envolvendo a definição da estrutura, conteúdos textuais, 

desenvolvimento da componente visual, em colaboração com outra estagiária da área de 

design gráfico. Foram, ainda, otimizadas as páginas Cart, Checkout e About us, realizando 

ajustes finais no protótipo desenvolvido no Figma, garantindo coerência estética e 

funcional em todas as secções do website.  

O objetivo consistiu em desenvolver uma plataforma digital que refletisse a estética, 

funcionalidade e narrativa da marca, fortalecendo a ligação emocional com o consumidor 

e elevando a experiência de navegação aos padrões de excelência do setor do luxo. Em 

particular, a estagiária focou-se em assegurar que as novas secções do website 

transmitissem de forma autêntica a história da marca, os seus valores e o processo 

artesanal que distingue a Arteana. 

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

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

boas práticas em termos de usabilidade, design e experiência do utilizador (Cvitanović, 
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2020). Este processo envolveu a análise objetiva das atividades digitais das marcas, 

considerando frequência, engagement e impacto das ações online (Cvitanović, 2020).  

A fase de planeamento e desenvolvimento foi construída na plataforma Figma, ferramenta 

colaborativa utilizada no design de interfaces (UI) e UX. Adotou-se uma abordagem 

mobile-first, considerando que a maioria das interações digitais ocorre atualmente em 

dispositivos móveis, exigindo adaptações específicas de design, navegação simplificada, 

inputs otimizados e maior clareza visual. O utilizador em contexto mobile tende a 

valorizar interações rápidas e intuitivas, interfaces simplificadas que eliminem barreiras 

de navegação e experiências visuais capazes de criar envolvimento emocional (Silva et 

al., 2022). 

 No âmbito da criação de conteúdos institucionais, a estagiária participou na elaboração 

de textos originais e na conceção de recursos visuais complementares, com fotografias e 

moodboards, garantindo consistência estética e narrativa para as páginas “Our Story” e 

“Craftsmanship”. Outro eixo fundamental da atividade foi a definição e implementação 

do “Arteana Universe”, área editorial do website destinada a aprofundar a dimensão 

emocional e cultural da marca. Neste contexto, a estagiária desenvolveu conteúdos para 

reforçar o storytelling da Arteana, nomeadamente os blogs “Letters from Lina” e “Fatto 

a Mano”, valorizando a tradição artesanal e aproximando o público do universo criativo 

da marca. Simultaneamente, foi desenvolvido um planeamento editorial para o blog, 

abrangendo artigos sobre a coleção SS25, entrevistas, arte e cultura e conteúdos de 

inspiração, de modo a proporcionar uma experiência diferenciadora. Nos anexos 2 e 3 

encontram-se os protótipos finais dos templates desenvolvidos das páginas para o 

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

O lançamento do novo website consolidou a coerência visual e narrativa da marca, 

melhorou a usabilidade em dispositivos móveis e criou um espaço digital que reflete a 

essência da marca. Observou-se uma melhoria na fluidez da navegação, além de uma 

evolução em termos estéticos, e o feedback interno destacou a clareza, consistência e 

qualidade estética nas páginas desenvolvidas. Assim, o website revelou-se uma 

ferramenta estratégica de comunicação, 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 competências técnicas no Figma e Excel, 

aprofundamento do storytelling em marcas de luxo, planeamento editorial e articulação 

entre objetivos estratégicos e aspetos criativos. A experiência permitiu compreender a 

importância da integração entre design, narrativa e funcionalidade numa plataforma 

digital de luxo, fortalecendo a visão crítica e a capacidade de colaborar em projetos num 

contexto internacional. Adicionalmente, a análise de estratégias eficazes de outras marcas 

de referência constituiu fonte de inspiração, permitindo adaptar boas práticas ao contexto 

da Arteana, sem recorrer à simples imitação.  

3.2.2.2 Redes Sociais: Estratégia e Implementação SS25 

Esta atividade surgiu da necessidade de reformular a presença digital da Arteana, 

reafirmando a consistência entre os diferentes canais e alinhamento com o 

posicionamento de luxo da marca. O principal desafio consistiu em desenvolver uma 

estratégia de comunicação digital capaz de sustentar o lançamento da coleção SS25, 

criando um fio condutor que unisse estética, valores e exclusividade da marca, através de 

conteúdo coerente e emocionalmente apelativo ao público-alvo.  

As redes sociais constituem um dos principais pontos de contacto da Arteana com o 

público, assumindo um papel central na transmissão da identidade da marca, na 

reafirmação do storytelling e do seu posicionamento no setor do luxo. As plataformas 

digitais, como o Instagram, permitem às marcas de luxo criar conteúdos apelativos e 

coerentes com a sua imagem, reforçando a perceção de exclusividade com o público. 

Além disso, o engagement do consumidor nas redes sociais, a partir de interações como 

comentários, likes e partilhas, contribui para fortalecer a ligação emocional entre o cliente 

e a marca. Uma presença digital estrategicamente planeada aumenta não só a visibilidade 

da marca, como também sustenta a construção de uma identidade sólida, alinhada com os 

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

O objetivo na intervenção desta área consistiu no desenvolvimento e implementação de 

um plano estratégico de comunicação digital para as redes sociais, que assegurasse 

consistência entre publicações, otimizasse o desempenho das interações. Foram 
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estabelecidas metas qualitativas específicas, como atingir 50.000 seguidores, alcançar 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 implementação efetiva. 

Numa fase inicial, foram estabelecidos três eixos principais:  

1. Produto: sapatos e marca;  

2. Narrativa: La Dolce Vita;  

3. Artesanato: Craftsmanship; 

Estes pilares orientaram a produção de conteúdos digitais e permitiram assegurar uma 

narrativa coerente e estruturada. A utilização de pilares claros permite criar uma história 

integrada e memorável, facilitando o engagement emocional do consumidor e 

sustentando a imagem de exclusividade e sofisticação relacionada ao setor do luxo 

(Olajumoke, 2024).  

Em colaboração com uma estagiária da área de design gráfico, foi elaborado um 

planeamento editorial de 6 meses, disponível no anexo 4, incluindo cerca de 75 

publicações (posts, carrosséis e reels) para o feed do Instagram. Complementarmente, foi 

sugerida a criação de rubricas como Shoe of the Month, City Guides e moodboards 

visuais, para diversificar os formatos, aproximar o público do universo criativo da 

Arteana e humanizar a marca. Embora as criações das rúbricas não tenham sido 

implementadas, por motivos de força maior e falta de organização por parte da equipa, o 

processo contribuiu para aprimorar a consistência comunicacional. O engagement dos 

utilizadores nas redes sociais depende da adaptação do conteúdo às características 

específicas de cada plataforma, sugerindo que estratégias de conteúdo bem estruturadas 

e consistentes aumentam a interação e o envolvimento com a audiência (Shen, 2023).  

Foi realizado ainda um benchmarking estratégico com marcas de referência no setor do 

luxo, como Dior e Brunello Cucinelli, para identificar boas práticas de comunicação e 

adaptá-las, estando disponível no anexo 5. A análise de hashtags e tendências de 

conteúdo, 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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Figura 7- Publicação com Promoção Paga Figura 6- Publicação Conteúdo Orgânico 

correspondente a um mês completo, para manter a continuidade da comunicação diária 

com os seguidores da marca, e os conteúdos foram calendarizados na plataforma Later 

Social, possibilitando a organização do fluxo de publicações, a otimização de horários de 

maior alcance e a manutenção da consistência digital.  

Foi desenvolvido um protótipo visual do feed da coleção, assegurando coerência entre a 

disposição das publicações e a linguagem visual da marca, disponível em anexo 7. Na 

fase de implementação, a estagiária publicou os conteúdos segundo o calendário definido, 

redigiu copywriting adaptado ao setor do luxo e geriu as interações com os utilizadores. 

As publicações tiveram uma frequência média de 3 por semana, complementadas por 

instastories diários, garantindo continuidade e dinamismo. Também foram testados 

anúncios pagos (sponsored posts) para ampliar o alcance de determinadas publicações e 

analisar o impacto de diferentes formatos e horários. 

Conforme ilustrado, observa-se uma diferença significativa entre o desempenho de uma 

publicação orgânica, que obteve 54 likes (Figura 6), e uma publicação promovida, que 

alcançou 189 likes (Figura 7).   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Fonte: Elaboração Própria 
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Figura 8- Calendarização Later Social 
Fonte: Elaboração Própria 

 

As ferramentas utilizadas incluíram o Later Social (calendarização e análise de métricas), 

Instagram (canal principal de comunicação), Figma e o Canva (prototipagem visual e 

apoio à criação gráfica). A análise 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 análise de desempenho nas redes sociais pode ser 

realizada medindo o engagement do cliente (CE- Customer Engagement), pode ser 

realizada quantitativamente, permitindo avaliar a eficácia das interações, identificar 

padrões de comportamento e determinar quais conteúdos geram maior envolvimento 

(Xiao & Chen, 2025). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Os resultados da atividade revelaram uma evolução 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 não terem 

alcançado as metas definidas, o impacto qualitativo foi significativo, traduzindo-se na 

melhoria da coerência estética das publicações, no reforço do posicionamento digital e na 

construção de uma narrativa mais coesa e alinhada com os valores da marca. A 

implementação consolidou a comunicação digital da empresa, apoiando o lançamento da 

coleção SS25 e reforçando 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 

competências em gestão estratégica de redes sociais, abrangendo as fases de planeamento, 

implementação e análise de resultados. Foram aprofundados conhecimentos em 

ferramentas digitais como o Later Social, copywriting adaptado ao luxo e conciliar a 

criatividade com consistência comunicacional. Além disso, evidenciou a distinção entre 

o papel do marketeer e do designer gráfico: enquanto o marketeer define o tipo de 

conteúdo mais adequado aos objetivos estratégicos, o designer concentra-se na vertente 

estética e na materialização visual das orientações previamente estabelecidas. 

Compreender esta complementaridade revelou-se fundamental para o desenvolvimento 

de projetos de marketing digital. 

3.2.3. Relações Públicas e Marketing de Influência 

As relações públicas e o marketing de influência assumem um papel essencial na 

construção da notoriedade e credibilidade no setor do luxo. Estas estratégias visam gerar 

earned media e parcerias estratégicas que reforcem o capital simbólico da marca, através 

da associação a influenciadores e meios de comunicação coerentes com o seu 

posicionamento e valores. 

3.2.3.1.Relações Públicas e Influenciadores – Lançamento SS25 

O planeamento da estratégia de RP e influenciadores para o lançamento da coleção SS25 

surgiu da necessidade da Arteana aumentar a sua notoriedade internacional de forma 

qualificada e evitar colaborações ou associações 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 lançamento da coleção SS25, assegurando a 

coerência com a identidade de luxo da marca e a eficácia da comunicação com os 

diferentes públicos.  

Neste contexto, as estratégias de PR e de colaboração com influenciadores configuram-

se como ferramentas de marketing digital eficientes, permitindo o alcance do público-

alvo de forma direcionada, consolidar a presença da marca nas plataformas online e criar 

notoriedade de modo rápido e mensurável (Tam & Lung, 2025). 
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Na fase de planeamento, o objetivo foi estruturar uma estratégia capaz de afirmar a marca 

junto dos públicos relevantes para o setor do luxo, sendo orientada por três eixos 

principais: a definição da audiência, o tipo de mensagem a transmitir e a calendarização 

(timeline). Para tal, a estagiária procedeu ao mapeamento e à segmentação 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 segmentação segue uma lógica que 

distingue cuidadosamente entre os meios de comunicação de maior prestígio e alcance 

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

As mensagens foram organizadas em quatro categorias temáticas: brand story/founders 

(história da marca e dos fundadores), produto/fashion (foco nos produtos e na ligação à 

moda), La Dolce Vita (o estilo de vida associado à marca), e craftsmanship (o artesanato, 

as técnicas tradicionais italianas e os artistas por detrás da arte). A distribuição dos 

conteúdos foi definida proporcionalmente para cada audiência 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 período de seis meses (janeiro a junho), respondendo 

às questões What? (quais os acontecimentos relevantes em cada mês) e To Who? (a que 

audiência seria dirigida a mensagem). Assim, em janeiro foi previsto um press release 

sobre a coleção Autumn/Winter 2025/2026 (AW25/26) Fashion Week, em fevereiro o 

lançamento da coleção SS25, em março a história da marca Arteana, em abril a parceria 

com Belmond, em maio a SS26 Fashion Week e, em junho, o lançamento da coleção 

AW25/26. Este planeamento procurou equilibrar mensagens, públicos e calendário para 

maior eficácia comunicacional. 

A calendarização de eventos, como press days, desfiles e colaborações estratégicas, 

constitui um dos pilares da eficácia em PR de luxo, ao reforçar a consistência mediática 
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e, consequentemente, o capital simbólico das marcas, princípio evidenciado na estratégia 

da Arteana que integrou a sua narrativa em diferentes marcos temporais para assegurar 

consistência e relevância na cobertura mediática (Emond, 2020).  

Importa salientar que o calendário inicial, elaborado pela estagiária em janeiro, constituiu 

apenas um exercício preliminar. Meses depois, com a realização de um workshop, o 

conteúdo sofreu alterações significativas, sendo que a estratégia de PR foi descontinuada 

por motivos de força maior, nomeadamente a limitação de tempo. No anexo 8 pode ser 

observada a apresentação do planeamento. 

Para a execução da estratégia, a estagiária contou com o apoio de diversas ferramentas 

digitais que contribuíram para a eficiência e rastreabilidade das ações de PR e influência. 

O Pipedrive foi utilizado como software de CRM para segmentação e gestão eficiente de 

bases de dados e contactos, permitindo armazenar e atualizar informações, rastrear 

aberturas de e-mails e gerir workflows de comunicação. O Shopify foi utilizado para a 

gestão logística das ações de gifting, desde a preparação e envio dos produtos até ao 

acompanhamento das entregas e devoluções, assegurando a rastreabilidade e a qualidade 

das interações. Esta estratégia permitiu desenvolver laços de maior proximidade com a 

imprensa relevante e reforçar a perceção de autenticidade e exclusividade da marca, 

aspetos críticos na construção da imagem de luxo e no envolvimento emocional dos 

consumidores (Akter & Khan, 2025). 

O Excel serviu como instrumento para monitorizar o retorno e a relevância das 

colaborações, permitindo acompanhar e monitorizar as parcerias e avaliar a sua relevância 

futura. Esta monitorização e gestão das relações com influenciadores constituem uma 

prática de marketing digital eficaz, pois permitem aumentar o alcance da marca, 

influenciar perceções de luxo e sofisticação e estimular o engagement dos consumidores 

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

Paralelamente, a estagiária desenvolveu materiais de suporte essenciais como o press kit 

composto pela biografia da marca, inspiração da coleção a ser promovida, lookbook, 

packshots e imagens institucionais de alta qualidade. A literatura sublinha que a conquista 

de earned media é um dos indicadores mais relevantes do capital simbólico no luxo 

(Derik et al., 2024). No contexto da Arteana, esta premissa revelou-se essencial à 
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produção cuidada do press kit e a adaptação dos conteúdos a diferentes meios foi 

determinante para reforçar a credibilidade e a autenticidade da marca. O press kit 

encontra-se em anexo 3.  

Adicionalmente, redigiu press releases adaptados aos diferentes segmentos de mídia, 

garantindo a adequação entre conteúdo e destinatário. Este trabalho exigiu atenção ao 

detalhe e à consistência narrativa, uma vez que cada texto tinha de transmitir a essência 

da Arteana, reforçando simultaneamente a singularidade e o artesanato da coleção. O 

sucesso de um press kit depende da qualidade estética, da pertinência e relevância do 

material enviado, sendo particularmente valorizado quando a sua utilização em editoriais 

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

Na fase de implementação, a estratégia foi concretizada por meio do envio, pela 

estagiária, de convites personalizados para os showrooms da coleção em Milão, utilizando 

o Pipedrive para calendarizar e monitorizar os envios. A estagiária participou também 

ativamente nas ações de gifting cuidadosamente direcionadas a influenciadores cujo perfil 

estivesse alinhado com o storytelling e o universo da marca. As colaborações de luxo 

devem privilegiar microinfluenciadores de alto prestígio e coerência estética. (Akter & 

Khan, 2025).  

A escolha destes perfis teve em conta a dimensão da audiência, a credibilidade, a 

coerência estética e a afinidade com os valores da indústria do luxo. Esta estratégia 

permitiu, assim, desenvolver laços de maior proximidade com imprensa relevante no 

setor e reforçar a perspetiva de autenticidade e exclusividade da marca, sendo aspetos 

críticos na construção 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, reforçando a perceção de exclusividade e autenticidade.  

Durante a Fashion Week de Milão, a estagiária 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, reforçando a presença e o posicionamento da Arteana como marca 

emergente no contexto internacional da moda de luxo. 
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Apesar de não terem sido recolhidos dados quantitativos completos sobre o alcance das 

ações 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 presença 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 simbólico pelas interações genuínas, Akter e Khan, (2025) 

destacam a relevância da influência digital como mensurável para alcançar prestígio. No 

caso da Arteana, ambas as abordagens se complementaram, integrando cobertura 

mediática espontânea e colaborações digitais estratégicas. 

Deste modo, é possível afirmar que este projeto teve um impacto relevante para a marca 

ao proporcionar maior visibilidade mediática, mantendo a coerência entre imagem e 

canais de comunicação e reforçando relações estratégicas com a imprensa e 

influenciadores. A execução das atividades também permitiu ampliar a notoriedade da 

Arteana num mercado altamente competitivo, apoiando diretamente o lançamento da 

nova coleção.  

No ponto de vista pessoal, a experiência permitiu desenvolver competências essenciais 

em PR e marketing de influência, nomeadamente:  

• Compreensão aprofundada do universo das PR; 

• Adaptação de mensagens a diferentes públicos; 

• Domínio do Pipedrive e gestão de pipelines de comunicação;  

• Adequação de conteúdos à linguagem e estética do luxo; 

• Capacidade de interagir em eventos internacionais; 

O uso do Shopify reforçou a capacidade de gestão logística e de gifting, enquanto o Excel 

permitiu aprofundar o pensamento analítico e a monitorização de resultados. A atividade 

possibilitou ainda o aprimoramento de competências de escrita estratégica e narrativa, 

reforçando a importância de aliar seletividade, consistência e exclusividade na gestão de 

PR no setor do luxo. Assim, esta experiência demonstrou de forma prática a relevância 

do papel do marketeer na integração entre estratégia, execução e posicionamento da 

marca, um equilíbrio essencial para o sucesso de comunicação no universo do luxo. 
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3.2.4. Gestão do Relacionamento e Experiência do Cliente 

A gestão do relacionamento e da experiência do cliente foi central no estágio, com foco 

na personalização e exclusividade do luxo. Incluiu a implementação de serviços de 

Concierge Digital e Customer Care via WhatsApp e e-mail, a criação 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 criação do serviço de Concierge Digital na Arteana surgiu da necessidade de transpor 

para o ambiente online a exclusividade e a personalização que caracterizam a experiência 

de luxo. O principal desafio foi assegurar que o atendimento digital refletisse o mesmo 

nível de proximidade, atenção ao detalhe e sofisticação que um cliente espera numa loja 

física, garantindo consistência entre o posicionamento da marca e o tipo de interação com 

o cliente. Segundo Liu et al. (2024), concierges digitais devem acompanhar o cliente ao 

longo de toda a experiência, com empatia, rigor e conexão emocional, de modo a 

transmitir o mesmo nível de intimidade e requinte dos espaços físicos de luxo. Com a 

crescente digitalização do setor do luxo e a procura por experiências 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 reforçar a exclusividade e a 

personalização online, oferecendo um acompanhamento individualizado aos clientes, 

durante a pré-venda da coleção SS25. O objetivo foi proporcionar uma experiência 

diferenciada, com acesso antecipado aos produtos, reforçando o sentimento de 

exclusividade. O projeto decorreu entre fevereiro e março. As tarefas incluíram: 

• Criação de mensagens personalizadas com linguagem adaptada ao universo do 

luxo;  

• Definição de uma persona inspirada na hospitalidade do Ritz-Carlton, 

transmitindo empatia, segurança e confiança;  
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• Desenvolvimento de uma imagem de apoio e catálogo digital, validados pela 

direção criativa e comercial. 

A base de contactos foi estruturada a partir dos dados de clientes no Shopify (nome, 

contacto, histórico de compras, consentimento para newsletters), organizados 

manualmente para permitir comunicações personalizadas. A estratégia seguiu o modelo 

AIDAL (Attention, Interest, Desire, Action, Loyalty), útil para estruturar mensagens 

alinhadas à jornada do consumidor (Lee & Trim, 2022). 

A persona definida devia ser educada, simpática e segura, refletindo requinte e confiança. 

A estagiária desenvolveu competências emocionais e comunicacionais, aprendendo a 

gerir clientes exigentes com calma e profissionalismo. As mensagens incluíram call-to-

actions subtis e terminavam de forma aberta, incentivando o diálogo contínuo. O 

atendimento envolveu:  

• Verificação de tamanhos e estilos;  

• Aconselhamento personalizado; 

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

• Follow-ups e oferta do serviço Made-to-Order, quando necessário, em articulação 

com o armazém na Itália via sistema Alfacode. 

A política de resposta em até 24 horas destacou a marca pela eficiência face à média do 

setor (2-3 dias). O contacto revelou clientes educadas e exigentes, valorizando a atenção 

e a forma de comunicação. Esta etapa foi essencial para compreender o público-alvo e as 

suas preferências. 

O acompanhamento digital foi registado em Excel, com colunas de Status, Message 

Status, Order Status e Follow-up, evoluindo para um pequeno CRM com preferências e 

histórico de interações. 

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, reforçando 

a confiança na marca.  
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Figura 9- Template Relatório WhatsApp Concierge 

Fonte: Elaboração Própria 

 

WhatsApp Concierge – Lançamento da Coleção SS25  

Após a fase de pré-venda, o serviço foi estendido ao lançamento oficial da coleção SS25 

(março a maio), mantendo a consistência da comunicação. 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 estagiária acompanhou 333 contactos 

adicionais, consolidando uma lista de 108 clientes leais.  

Relatórios semanais e mensagens incluíram número de contactos, respostas 

(positivas/negativas), encomendas e valor de vendas, bem como insights detalhados sobre 

as interações.  

Este projeto consolidou aprendizagens sobre rapidez de resposta, adaptação da 

comunicação e gestão de relacionamentos personalizados, pilares essenciais no marketing 

de luxo digital (Lin e Choe, 2022; Thomas et al., 2022). 

 

 

 

 

 

 

E-mail Customer Care  

O E-mail Customer Care, já existente na marca, complementou o serviço de WhatsApp, 

atendendo clientes sem contacto telefónico ou que preferiam esta via. As tarefas 

incluíram:  
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• Gestão de trocas, devoluções e atrasos com o armazém em Itália e a transportadora 

FedEx;  

• Atualização de informações entre Shopify e Alfacode;  

• Emissão de Shipping Invoices e documentação exigida para envios fora da UE;  

Todos os processos foram registados em relatórios Excel, permitindo acompanhar 

padrões e otimizar estratégias.  

Este serviço reforçou a importância de um contacto ágil, empático e atento, garantindo 

que a experiência digital refletisse o padrão de exclusividade, cuidado e sofisticação 

característico da Arteana. 

3.2.5. Atividades de Suporte Estratégico e Operacional  

O estágio possibilitou ainda a participação em tarefas transversais que permitiram 

desenvolver competências complementares em benchmarking, produção visual e 

organização de sistemas internos de gestão de conteúdos. 

3.2.5.1. Benchmarking 

Uma das atividades transversais desenvolvidas foi a realização de benchmarking contínuo 

de marcas de luxo, com foco no UX e na Visual Identity (VI). O principal desafio consistiu 

em compreender como as marcas de referência constroem experiências digitais coerentes 

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

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

comunicação e o posicionamento estratégico da marca.  

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

de marcas líderes e identificar:  

Lacunas: inconsistência visual e narrativa entre canais digitais, navegação menos fluida 

e conteúdo com menor carga emocional e sensorial 

Oportunidades de melhoria: reforçar a coerência estética e narrativa entre canais, otimizar 

a navegação e categorização de produtos, integrar storytelling visual e alinhar a 

experiência digital à exclusividade da marca.  
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A análise comparativa evidenciou fragilidades na coerência visual e na integração de 

canais, mas também revelou oportunidades para aprimorar a experiência digital e o 

posicionamento de luxo da Arteana, aspetos essenciais à competitividade e inovação no 

setor (Cvitanović, 2020).  

O estudo envolveu observação sistemática de marcas como Chanel, Hermès, Roger 

Vivier, Maison Michel, Cartier, Aquazzura, Louboutin, Manolo Blahnik e Dior. A análise 

foi estruturada em Google Slides, com anotações sobre layout de websites, organização 

de coleções, experiência 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 integração entre canais e fortalecendo a identidade digital da marca.  As 

conclusões também serviram de base crítica para refletir sobre as escolhas de 

comunicação da Arteana e alinhar a sua estratégia com as melhores práticas do setor, 

mantendo a autenticidade da marca.  

Esta atividade foi determinante para o desenvolvimento de competências analíticas e 

estratégicas, bem como de interpretação visual, autonomia e capacidade de traduzir 

insights em ações aplicáveis. 

3.2.5.2. Photoshoot 

O principal desafio desta atividade consistiu em traduzir a identidade visual e o 

posicionamento de luxo da Arteana em conteúdos fotográficos consistentes e 

esteticamente harmoniosos.  

O objetivo foi apoiar a equipa de design e direção criativa na preparação e execução das 

sessões fotográficas, garantindo que cada imagem refletisse os valores de autenticidade 

artesanal e sofisticação da marca.  

A estagiária participou em duas sessões realizadas em Alicante, uma em estúdio e outra 

em exterior, com as seguintes responsabilidades:  

• Elaboração de moodboards em colaboração com a equipa de design gráfico, 

através de Google Slides; 
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Figura 10- Foto do Photoshoot no Estúdio Figura 11- Foto do Photoshoot no Estúdio 

• Criação de listas de produção em Excel (roupas, acessórios, sapatos, materiais de 

apoio); 

• Pesquisa e seleção de fornecedores e peças de vestuário;  

• Apoio logístico e operacional antes e durante as sessões, assegurando a 

organização dos produtos e o alinhamento visual com a direção criativa  

O processo permitiu identificar boas práticas em storytelling e coerência visual, 

resultando na produção de conteúdos fotográficos alinhados à estética da marca, 

utilizados em redes sociais, website e campanhas digitais.  

Apesar de alguns imprevistos que impediram a concretização de todos os cenários 

planeados, o resultado refletiu a essência desejada.  

Em termos de aprendizagem, a atividade reforçou a compreensão sobre a complexidade 

da coordenação de produções visuais no setor do luxo, destacando a importância da 

atenção ao detalhe, planeamento prévio e alinhamento criativo para garantir consistência 

e excelência estética. 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Elaboração Própria 

 

Fonte: Elaboração Própria 
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3.2.5.3.Organização de Arquivos Digitais 

Outra dimensão importante do estágio foi a organização sistemática dos arquivos digitais, 

essencial para a eficiência operacional e a colaboração entre equipas.  

O desafio principal consistiu em otimizar a gestão e o acesso aos materiais da marca, 

criando uma estrutura clara, funcional e fácil de atualizar.  

A estagiária foi responsável por:   

• Desenvolver guias internos com templates de mensagens, condução de entrevistas 

e seleção de conteúdos para diferentes canais (anexo 9);  

• Criar um sistema de controlo e atualização de ficheiros em Google Docs, 

assegurando a coerência e acessibilidade da informação; 

O resultado foi um sistema de gestão documental mais eficiente e acessível, que reduziu 

o tempo de procura e promoveu uniformidade nas práticas comunicacionais.  

Esta atividade permitiu desenvolver competências em organização digital, gestão de 

informação e normalização de processos internos, reforçando a importância da 

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

Em suma, o estágio na Arteana permitiu compreender a complexidade da gestão de uma 

marca de luxo no contexto digital e internacional. A nível estratégico, destacou-se a 

importância da coordenação de campanhas e conteúdos cross-channel, assegurando 

coerência narrativa e alinhamento com a identidade da marca. No plano operacional, 

reforçou-se o valor da gestão integrada de plataformas digitais e ferramentas de CRM e 

e-commerce para garantir uma experiência personalizada e exclusiva. Do ponto de vista 

criativo, o estágio envolveu o desenvolvimento de storytelling, conteúdos visuais e 

estratégias de comunicação e influência orientadas pela estética e consistência do luxo.  

As atividades de concierge digital e Customer Care evidenciaram a importância do 

acompanhamento personalizado e da fidelização. Por fim, a experiência permitiu 

consolidar competências em planeamento, execução e análise, evidenciando o papel 

estratégico do marketeer na articulação entre criatividade, coerência comunicacional e 

posicionamento de luxo, preparando a base para a reflexão crítica no capítulo seguinte. 
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CAPÍTULO IV: DISCUSSÃO 

Este capítulo incorpora uma discussão crítica sobre as atividades desenvolvidas ao longo 

do estágio curricular na Arteana Fashion ApS, estabelecendo a ponte entre os conceitos 

teóricos abordados na literatura e a experiência prática vivenciada. Pretende-se, assim, 

analisar até que ponto as atividades realizadas se alinham com a literatura académica 

contemporânea em Marketing Digital e Comunicação Integrada, Marketing de Conteúdo 

e Storytelling de Luxo, Social Media Marketing e Gestão de Comunidades Digitais, RP e 

Marketing de Influência e Experiência do Cliente no Setor do Luxo. 

A experiência prática confirma que, em marcas de luxo emergentes, o equilíbrio entre 

tradição (artesanato, “Made in Italy”, storytelling sobre artesãos) e inovação (website 

moderno, concierge digital, PR digital, redes sociais, planeamento editorial) constitui o 

eixo estratégico central. O storytelling e a valorização do artesanato são fundamentais 

para criar autenticidade e exclusividade, enquanto o marketing digital amplifica estes 

atributos sem os descaracterizar. Na Arteana, esta lógica traduziu-se em iniciativas 

concretas, com a criação da página Arteana Universe no website, incluindo a secção 

Craftsmanship, e a implementação do serviço 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 construção do 

valor percebido da marca, ultrapassando a mera promoção de produtos. A literatura indica 

que as marcas de luxo devem focar-se em dimensões funcionais, hedónicas, sociais e 

simbólicas, proporcionando experiências que reforcem exclusividade, raridade e prestígio 

(Shukla et al., 2025; Volkova & Karpushkin, 2025; Zhou, 2024).  

A experiência de estágio evidenciou que, mesmo empresas de luxo de menor dimensão, 

reconhecem a importância do marketing digital e da comunicação integrada, embora 

operem frequentemente sem um departamento de marketing formalizado, dependendo de 

coordenação direta e informal entre os membros da equipa.  

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

lhe permitem atuar simultaneamente em concept stores internacionais e vender 
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diretamente para o consumidor final fornecem o contexto crucial para esta análise. 

Enquanto a literatura recomenda estruturas organizacionais, monitorização e análise de 

dados em tempo real (Conde, 2025),a realidade da Arteana, evidencia um gap 

significativo.  

A ausência de um departamento de marketing formal, com funções dispersas pelo 

Departamento de Comunicação e Conteúdo, resultou numa dependência da coordenação 

manual e informal. O planeamento e a calendarização de conteúdos foram frequentemente 

realizados de forma manual, contrastando com os modelos teóricos. A Arteana, contudo, 

compensa estas limitações com uma abordagem artesanal à comunicação, reflexo do seu 

próprio processo de produção de calado feito à mão. 

Comunicação Integrada e Planeamento de Conteúdos 

A literatura destaca a importância de estratégias multichannel, cross-channel e 

omnichannel, capazes de assegurar consistência entre pontos de contacto online e offline 

(Kyrousi et al., 2022; Shankar & Kushwaha, 2021). A participação no planeamento do 

lançamento da coleção SS25 permitiu vivenciar estes conceitos, observando a 

necessidade de coerência comunicacional entre canais.  

A implementação de um content calendar em Excel e a realização de brainstorming 

workshops revelaram que a integração completa entre canais ainda depende de processos 

manuais. Tal evidencia uma oportunidade de melhoria, uma vez que sistemas digitais 

integrados permitem personalização, análise em tempo real e experiências phygital mais 

consistentes (Gerea & Herskovic, 2022; Pourazad et al., 2023). 

Storytelling e Marketing de Conteúdo de Luxo 

O marketing de conteúdo e o storytelling são fundamentais na criação de valor simbólico 

e vínculos emocionais (Ciocodeică et al., 2024; Ladha et al., 2024). Na Arteana, estas 

dimensões assumiram um papel central através das secções Our Story, Craftsmanship e 

Arteana Universe, que traduzem a herança artesanal da marca num discurso visual e 

textual coeso. 

A literatura sustenta que o storytelling transforma produtos em experiências e tradição 

em valor emocional (Tam & Lung, 2025). Contudo, observou-se que a integração da 
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sustentabilidade, considerada essencial no storytelling contemporâneo (Ligaraba et al., 

2024; Olajumoke, 2024), ainda é discreta. Apesar das práticas éticas inerentes à produção 

artesanal, estas não são plenamente comunicadas, representando uma oportunidade para 

reforçar o storytelling sustentável, incluindo a origem dos materiais e o impacto social da 

produção.  

O desenvolvimento do website sob uma abordagem mobile-first demonstrou a 

complexidade de equilibrar estética emocional e funcionalidade (Chen & Lehto, 2025). 

A aluna assegurou coerência visual e consistência da marca, validando que a experiência 

digital deve refletir, de forma adaptada, o luxo físico. Contudo, a ausência de UX testing 

e de análise pós-lançamento constitui uma limitação relevante (Ascani & Ancillai, 2025). 

 Social Media Marketing e Gestão de Comunidades Digitais 

A estratégia de redes sociais da coleção SS25 permitiu observar a aplicação prática do 

conceito de Consumer Brand Engagement (Oliveira & Fernandes, 2022), demonstrando 

que o engagement resulta da combinação entre autenticidade, consistência e estímulo 

emocional. 

Na Arteana, o conteúdo visual e narrativo reforçou a identidade da marca, embora as 

métricas de alcance e interação tenham ficado abaixo das metas. Este resultado confirma 

que coerência estética e storytelling emocional são condições necessárias, mas não 

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

O benchmarking com marcas como Dior e Brunello Cucinelli revelou o valor da 

comparação sistemática (Cvitanović, 2020), mas também as dificuldades em traduzir boas 

práticas sem planeamento estratégico de longo prazo. Assim, recomenda-se a 

implementação de um plano de conteúdos sustentado em KPIs e segmentação emocional, 

aliando narrativa digital a objetivos mensuráveis (Wu & Kim, 2023). 

 Relações Públicas e Marketing de Influência  

As Relações Públicas e o Marketing de Influência desempenham um papel estratégico na 

construção do prestígio das marcas de luxo (Emond, 2020). Na Arteana, estas ações 

procuraram potenciar autenticidade e uniformidade, mapeando meios, segmentando 

públicos e calendarizando iniciativas específicas.  



Estágio na Empresa Arteana Fashion ApS 
  

 

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

 

 

A seleção de microinfluenciadores alinhados com os valores da marca gerou visibilidade 

e earned media de qualidade, embora a ausência de métricas quantitativas detalhadas 

tenha limitado a avaliação de impacto (Pan et al., 2024). A literatura enfatiza a 

necessidade de parcerias de longo prazo que consolidem confiança e significado 

simbólico (Elo et al., 2023; Kalaivani Balaji, 2025). Na prática, as colaborações foram 

pontuais, indicando a necessidade de uma visão mais estratégica e contínua. 

 Experiência do Cliente e CRM 

A integração entre canais e a personalização são determinantes na construção de 

experiências afetivas e simbólicas (Gerea & Herskovic, 2022; Klaus, 2020). A 

implementação de um concierge digital via WhatsApp e do serviço de Customer Care 

por e-mail demonstrou a transposição da experiência física para o ambiente digital, 

mantendo a sofisticação e o toque humano característicos do luxo.  

No entanto, a gestão manual em Excel limitou a eficiência e a rastreabilidade das 

interações, evidenciando a necessidade de um sistema de CRM centralizado. Apesar 

disso, esta abordagem manual preservou o contacto humana e a personalização, 

dimensões essenciais no luxo (Choi et al., 2022; Rodriguez Veloso et al., 2024). 

O pré-lançamento da coleção SS25 via WhatsApp ilustrou a importância de humanizar a 

tecnológica, proporcionando experiências emocionalmente significativas, ainda que com 

resultados comerciais limitados (Christodoulides et al., 2025). O modelo AIDAL guiou o 

cliente desde a atenção até à lealdade, equilibrando frequência e personalização (Das et 

al., 2024; Lee & Trim, 2022).  

Face ao exposto, a análise comparativa entre literatura e prática revela três gaps 

principais:  

• A ausência de um departamento de marketing digital formalizado;  

• A falta de ferramentas integradas para monitorização e otimização de campanhas;  

• A subutilização de tecnologias digitais inovadoras para experiências imersivas.  

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

invista em ferramentas de automação e análise de dados e explore tecnologias como 
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realidade aumentada e virtual, reforçando a exclusividade e a coerência estética da marca 

(Lin & Ku, 2023; Wu & Kim, 2023). 

Em síntese, a experiência de estágio confirmou uma correspondência sólida entre os 

princípios teóricos do marketing de luxo e a prática observada na Arteana. A marca revela 

coerência entre a valorização da tradição artesanal e a adoção de práticas digitais 

inovadoras, demonstrando que o luxo contemporâneo se constrói através de narrativas 

autênticas, personalização e equilíbrio entre tecnologia e toque humano.  

Persistem, contudo, desafios estruturais e operacionais, nomeadamente a ausência de um 

sistema de CRM integrado e a fragmentação dos processos. O reforço organizacional e 

tecnológico, aliado a um storytelling sustentável e emocionalmente consistente, permitirá 

à Arteana evoluir de uma comunicação artesanal e intuitiva para um modelo estratégico 

de marketing de luxo digital, sustentado na coerência estética, na inovação e na 

construção de relações duradouras com o cliente. 
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CONCLUSÃO 

O estágio desenvolvido na Arteana Fashion ApS permitiu alcançar plenamente o objetivo 

definido na introdução deste relatório: compreender de que forma o marketing digital 

pode promover o luxo e preservar a autenticidade artesanal. Esta experiência possibilitou 

a aplicação prática dos conhecimentos adquiridos ao longo do Mestrado em Marketing e 

Negócios Internacionais, consolidando competências técnicas e estratégicas em contexto 

real e internacional.  

Inserida num ambiente empresarial de elevada exigência, esta vivência proporcionou um 

contacto direto com os processos criativos, estratégicos e operacionais de uma marca de 

luxo emergente. O estágio revelou a complexidade e a multidimensionalidade inerentes à 

gestão da comunicação e da experiência do consumidor neste setor, evidenciando que o 

luxo ultrapassa a materialidade do produto, refletindo-se na emoção e na relação 

simbólica que une a marca e cliente. 

Entre os principais resultados, destaca-se a participação ativa no desenvolvimento do 

website Arteana 2.0 e na implementação do serviço “WhatsApp Concierge”, dois projetos 

que reforçam a importância da coerência entre design, storytelling e experiência do 

consumidor. A colaboração na criação de conteúdos digitais e no planeamento editorial 

permitiu compreender o valor estratégico dos pilares de comunicação (produto, artesanato 

e lifestyle) na construção de uma identidade de marca sólida e autêntica.  

As aprendizagens adquiridas foram significativas, tanto em termos técnicos como 

pessoais. O contacto direto com clientes de luxo, através dos canais digitais de 

atendimento, reforçou a importância da personalização, empatia e atenção ao detalhe. O 

estágio contribuiu também para o desenvolvimento de competências transversais como 

resiliência, adaptabilidade, organização, gestão de prioridades e resolução de problemas 

em contextos de elevada pressão. A observação de todo o processo criativo, desde o 

design até ao lançamento do produto, consolidou uma visão holística do setor e destacou 

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

Do ponto de vista institucional, o estágio trouxe contributos relevantes tanto para a 

Arteana como para o meio académico. Para a empresa, o trabalho desenvolvido apoiou a 
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consolidação da sua presença digital, a estruturação de processos de comunicação e a 

definição de estratégias orientadas para a valorização do artesanato (além de ser a 

primeira vez que tiveram alguém a atuar como concierge, então foi uma nova perspetiva 

e experiência). Para o meio académico, a experiência reforça a relevância da articulação 

entre teoria e prática, evidenciando como o marketing digital pode ser um instrumento de 

preservação cultural e de inovação responsável no setor do luxo.  

Foram, contudo, identificadas limitações ao longo do percurso, nomeadamente restrições 

temporais e organizacionais que dificultaram a execução integral de algumas tarefas, 

como ações de RP e conteúdos multimédia. Realçam-se a falha na comunicação em 

alguns momentos, a falta de tempo e de organização para implementar o feed que foi 

planeado. Estas limitações realçam a necessidade de uma gestão de projetos mais 

estruturada, de uma comunicação interna mais ágil. 

Como recomendações para futuros estágios, destaca-se a importância de fomentar o 

planeamento colaborativo entre equipas criativas e técnicas, investir em ferramentas de 

automação e análise digital, e promover maior integração entre design, estratégia e CX. 

Em contexto académico, seria pertinente incentivar investigações que aprofundem a 

interligação entre luxo, sustentabilidade e tecnologia, explorando práticas éticas de 

comunicação digital no setor.  

Em síntese, o estágio na Arteana Fashion ApS representou uma etapa transformadora de 

crescimento pessoal e profissional. Permitiu consolidar competências, compreender o 

equilíbrio entre tradição e inovação e reafirmar o propósito de construir narrativas que 

unam emoção, 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 experiência proporcionou: a certeza de que o 

verdadeiro luxo reside nas emoções, nas histórias e nas pessoas que as tornam reais. 
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ANEXO 1 – WEBSITE BENCHMARKING 
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ANEXO 2– WEBSITE TEMPLATES 
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ANEXO 3 – WEBSITE BLOGPOSTS TEMPLATES 
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ANEXO 4 – PROTÓTIPO INSTAGRAM FEED 

(PROPOSTA) 
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ANEXO 5 – BENCHMARKING CONTEÚDO INSTAGRAM 
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ANEXO 6 – HASHTAG BENCHMARKING 
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ANEXO 7 – PROTÓTIPO INSTAGRAM FEED (FINAL) 
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ANEXO 8 – PLANEAMENTO ESTRATÉGIA DE PR 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Estágio na Empresa Arteana Fashion ApS 
  

 

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

 

 

ANEXO 9 – ORGANIZAÇÃO ARQUIVOS DIGITAIS 

 

 

 

 

 

 


