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REsumMoO

Esta dissertagdo tem como objetivo principal compreender o impacto das campanhas
de massclusivity na imagem da marca das marcas de moda de luxo bem como na sua

possivel diluicéo.

A presente investigacdo tem na sua composicdo a exposicdo e a analise do conceito
de luxo e a sua percecao, do perfil do consumidor de luxo, do conceito de marcas de luxo
e marcas de luxo no setor da moda e ainda feita a devida distincdo entre marcas de moda
de luxo e marcas de producdo em massa, foram ainda clarificados e analisados 0s

conceitos: masstige, massclusivity, imagem da marca e diluicdo da marca.

Foi realizada uma entrevista a uma amostra de 23 consumidores de luxo com o intuito
de compreender melhor a sua dindmica e até opinido e sentimentos acerca de varios
topicos como €é o caso da sua percecdo do que é o luxo, da importancia que as campanhas
das marcas de luxo tém para si, da sua imagem da marca Prada antes e apds visualizarem
uma Campanha de massclusivity feita pela mesma marca e ainda a perce¢éo que 0 mesmo
grupo tem deste tipo de campanhas, se é algo que afeta ou ndo a imagem da marca e até

da categoria em que a mesma se insere: marcas de luxo.

O presente estudo identifica possiveis impactos que poderdo gerar implicacfes na
atual visdo da gestdo das marcas de moda de luxo como também das marcas de moda e
de luxo em geral. Apesar de os consumidores revelarem que de facto este tipo de
campanhas tem impacto na sua imagem da marca, de forma negativa, quando é algo
recorrente, pois isto é algo que fard com que a marca se torne mais acessivel e com que a
mesma inicie a sua diluicdo e afastamento dos seus normais consumidores, é também
possivel compreender que a maioria dos consumidores gosta deste tipo de campanhas
quando é algo pontual e é algo que consideram normal, devido ao facto de ja varias marcas

o fazerem.

PALAVRAS-CHAVE: Luxo, Massclusivity, Imagem da Marca, Dilui¢do da Marca
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ABSTRACT

This dissertation has as main objective to understand the impact of massclusivity
campaigns on the brand image of luxury fashion brands as well as on its possible dilution.

The present investigation has in its composition the exhibition and analysis of the
concept of luxury and its perception, the profile of the luxury consumer, the concept of
luxury brands and luxury brands in the fashion sector, and the due distinction between
luxury fashion brands and mass production brands, the following concepts were also
further clarified and analyzed: masstige, massclusivity, brand image and brand dilution.

An individual interview was conducted with a sample of 23 luxury consumers in order
to better understand their dynamics and even their opinion and feelings on various topics,
such as their perception of what luxury is, the importance that luxury fashion brands
campaigns have for themselves, their image of the Prada brand before and after viewing
a massclusivity campaign made by the same brand and also the perception that the same
group has of this type of campaigns, whether it is something that affects the brand image
or not, and even the category in which it falls: luxury brands.

The present study identifies possible impacts that may have implications for the
current view of the management of luxury fashion brands as well as fashion and luxury
brands in general. Although consumers revealed that in fact this type of campaigns has
an impact on their brand image, in a negative way, when it is something recurring, as this
is something that will make the brand more accessible and start its dilution. And
distancing from its normal consumers, it is also possible to understand that most
consumers like this type of campaigns when it is something punctual and is something,

they consider normal, due to the fact that several brands already do so.

KEYWORDS: Luxury, Massclusivity, Brand Image, Brand Dilution
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1. INTRODUCAO

Vaérios autores defendem que as marcas de luxo representam o segmento com 0
crescimento mais rapido e maior lucro relativamente ao proprio setor (Fionda & Moore,
2009). Estima-se que em 2019, o mercado global de bens de luxo em todo o mundo foi
avaliado em 1,27 triliGes de euros e nesse mesmo ano a marca mais valiosa a nivel global é
a Louis Vuitton, com um valor aproximado de 47,2 biliGes de dolares americanos. A receita
total do Grupo LVMH para o ano fiscal de 2018 foi de 46,83 bilides de euros. (Statista,
2020). O setor do luxo é um setor em expansdo, com muitas oportunidades crescentes. Na
Europa Ocidental, o mercado atingiu um valor de 248 bilides de euros em 2018 e estima-se
que tenha aumentado mais 30 bilides de euros em 2020. Na Europa Oriental, 0 mercado de
luxo também teve um crescimento consistente nos ultimos anos, embora valha
consideravelmente menos do que na Europa Ocidental, em 33 bilides de euros. (Statista,
2019). Em territério portugués, o mercado de luxo tem demonstrado um elevado
crescimento. Por detras do mesmo esta também ligado o grande fluxo de turismo de topo
que tem invadido Portugal, destacando-se as seguintes nacionalidades: angolana, chinesa e
russa. Portugal tem também sido uma das escolhas principais das marcas de luxo
internacionais, especialmente na sua capital.

As tecnologias de informacdo aliadas a esta evolucdo tém demonstrado um enorme
desenvolvimento que se evidencia no mais que evidente crescimento da Internet e das
tecnologias a si associadas, como é o caso da Web 2.0 (Constantinides e Fountain, 2008).
A Internet evidenciou uma grande influéncia no mundo das marcas de moda de luxo
(MML), pois “tornou a moda de luxo mais acessivel a todos” (Brogi et al., 2013, pg.1)
aliando-se ao facto de ser considerado um “meio de comunica¢do de massa” (Baker et al.,
2018, pg.39).

E por esta razdo eclodiram vérios novos tipos de luxo, como é o caso do termo
massclusivity (Santos, Bilro & Loureiro, 2019), que junta 0s termos massas e
exclusividade e cuja intengdo primaria é vender produtos exclusivos mas acessiveis as
massas, aliando aos seus produtos “um alto prestigio percebido a precos razodveis para
atrair consumidores de classe média" (Truong et al., 2009, pg.375). Importa entdo
compreender qual o impacto das estratégias de massclusivity na imagem da marca das
marcas de moda de luxo. Aliado ao facto de existir uma enorme lacuna na literatura

existente, que ndo parece ter resposta a estas questdes.
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Assim serd possivel ter acesso a novo conhecimento acerca do tema, ainda pouco
analisado, e que permitira aos gestores de marca ou aos interessados no tema desenvolver
novas conclusdes e aplicar até as suas estratégias com base num estudo especifico sobre
o0 tema.

A presente investigacao tem como objetivo geral investigar o impacto das estratégias
de massclusivity na imagem da marca das marcas de moda de luxo. De forma a obter
resposta a esta questdo, foram também definidos objetivos especificos, 0s quais passam a
ser enunciados abaixo:

1. Perceber qual é o papel das campanhas de massclusivity nas estratégias das
Marcas de Moda de Luxo (MML).

2. Entender o impacto das campanhas de massclusivity na imagem de marca das
MML que as realizam.

3. Analisar o impacto a médio/longo prazo que estas estratégias de massclusivity

produzem nas MML, nomeadamente em termos de dilui¢cdo da marca.

E para além dos objetivos especificos principais houve espago também para
responder a algumas questdes no sentido de contextualizar o presente estudo e a0 mesmo
tempo contribuir de algum modo, ainda que com pouca expressao, para a literatura
existente através das seguintes questdes:

a) ldentificar o que é luxo

b) Identificar o que € uma marca luxo | o que compde uma marca de luxo?

c) ldentificar o perfil do consumidor de uma marca de luxo

d) Compreender o poder de uma marca na alteragdo da imagem da categoria em

que se insere

A presente tese ira dividir-se em seis capitulos. O primeiro capitulo tem por base
toda a revisdo da literatura acerca do tema e o consequente enquadramento teorico fulcral
para toda a investigacdo; o capitulo niumero dois ira focar-se na conceptualizacdo do
modelo de analise escolhido para esta investigacdo; o terceiro capitulo define o
enquadramento metodoldgico, onde sdo apresentados os objetivos do estudo, gerais e
especificos, o tipo de metodologia escolhida, a justificacdo da mesma e a apresentacao
das técnicas de recolha e analise de dados a utilizar neste estudo e ainda a justificagcdo de

como foi feita a criagdo do guido de entrevista do qual foi base o estudo em questdo; o
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quarto capitulo debruca-se sobre a apresentacdo e discussdo dos resultados obtidos,

terminando com as consideracbes finais sobre 0s mesmos através da presente

investigacdo; em penultimo lugar, o quinto capitulo explana as principais conclusées do

estudo, as contribuices e as limitacdes do mesmo e em ultimo lugar, o sexto capitulo que

ird deixar pistas para futuras investigacdes.

Figura 1 — Diagrama da Estrutura da Presente Dissertacdo

Introduge

= Andlise dog Dados
; ; Entrevistas: Caso Prada
Revisho da Literatura Metodologia +  Apresentacio dos
Caso Prada x Adidas
Resultados

Blétodo de Sclegio e
Recolha de Dados

Objetivos do Estudo Tratamento dos Dados

Criagho do Guido da
Entrevista

Fonte: Elaboracdo Prépria
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2. REVISAO DE LITERATURA
Neste capitulo encontra-se toda a pesquisa bibliogréfica feita com o objetivo de
contextualizar o tema da presente investigacdo, que oferece uma visao mais ampla sobre

0S conceitos essenciais a compreensdo da presente dissertacao.

2.1. Luxo

Apesar de ndo ser da perce¢do da maior parte das pessoas, 0 luxo € um termo téo
antigo como a humanidade e por isso existe desde as primeiras sociedades, estando assim
presente desde o inicio, no dia a dia das sociedades antigas (Kapferer e Bastien, 2012).
No livro “Le Grand Livre Du Luxe” do autor Jean Castaréde é também defendido que
todas as civilizagGes tiveram riqueza, ndo existindo nenhuma até entdo com auséncia da
mesma. A palavra luxo tem a sua origem no latim, nomeadamente na palavra luxus
(Castarede, 2005) (Lipovetsky e Roux, 2005). E existe também a possibilidade de a
origem da palavra luxo ser derivada da expressdo em latim: lux, cujo significado €é luz,
referindo que a mesma pode estar associada a inimeros significados também ligados ao
luxo como o conhecemos hoje, como € o caso do conforto, qualidade de vida, elegancia,
exigéncia e bom gosto. (Castaréde, 2005) e também associada aos mais conhecidos
objetos tidos como objetos de luxo nos dias de hoje, sdo considerados como algo que se
destaca e tem luz propria como as joias (Kapferer, 2003).

O luxo ¢ algo natural ao ser humano e necessario para 0 mesmo e para a vida em
sociedade e por essa razdo pode considerar-se que tem um carater eterno. Desde o
principio da histéria da humanidade que as pessoas procuram a realiza¢do do sonho e a
sua propria diferenciacdo. (Castaréede, 2005)

O luxo devido a mudanca constante e a falta de defini¢do (Heine, 2012), antigamente
considerado um nicho de pesquisa, atraindo principalmente historiadores, filésofos,
moralistas, sociélogos e economistas, tornou-se atualmente objeto de estudo por muitos
autores em todo o mundo, alargado a diversos dominios como marketing, financas e
estratégia, contudo sem nenhum consenso alcancado (Kapferer, 2009) (Heine, 2012).
Apesar de existirem diversos autores que definiram luxo, a discussao sobre este tema
continua a acontecer, e 0 conceito continua confuso (Kapferer, 2001). Danziger (2011)
refere que luxo ¢ um conceito ‘nublado’ no sentido em que ¢ possivel perceber o que
significa, no entanto ndo tem uma defini¢do concreta. Adiciona ainda que o luxo pode ter

significados distintos para as diferentes pessoas. Tal como Heine (2012, p. 9) que defende
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que “enquanto um Volkswagen polo pode ser visto como um carro de luxo para um
estudante, um Mercedes Classe S pode ser um carro comum para um herdeiro de familias
ricas”, para 0 autor isso demonstra que luxo pode ser ao mesmo tempo, tudo ou nada,
dependendo a quem estamos a perguntar o que é o luxo, pelo facto de cada individuo ter
a sua propria percepcao e visdo acerca do termo luxo (Danziger, 2005).

A ideia de que o luxo estd presente em muitos locais e que qualquer produto é
considerado um produto de luxo com o intuito de seduzir o cliente € o0 que faz com que
exista uma constante confusao acerca deste termo em especifico e o que influencia o facto
de ndo existir uma defini¢ao consensual (Kapferer e Bastien 2012, p. 39). Por outro lado,
a transformacéo que o luxo sofreu para o novo conceito: novo luxo, fez com que o
conceito original do termo em questdo sofresse uma perda relativamente ao seu
significado. O conceito luxo ndo é um conceito que se possa apoiar numa Unica definicéo
pois detém inumeras facetas e formas de ser interpretado, dai existirem tantas definicoes
diferentes de tantos autores distintos. Sendo um conceito livre e vasto € dificil reunir um
consenso acerca de uma palavra que tem tantos significados. Danziger (2005)

De uma maneira semelhante a da arte, o luxo pode ser abordado de diferentes
angulos e cujo resultados dessas abordagens podem ser extremamente subjetivos: o que
é luxo para si, pode ndo ser o que é o luxo para mim. Existe uma dimenséao cultural.
(Kapferer, 2009). O motivo de ndo existir um consenso acerca do termo luxo é pelo facto
da maioria das pessoas, inclusive os estudiosos académicos, ndo saber o que é e como se
cria uma boa definicdo. E defende ainda que a maior parte das defini¢fes propostas para
o0 termo em questdo ndo atende ao requisito meta-tedrico. (Kapferer, 2009)

Numa das suas obras, Pamela Danziger partilha uma tabela com as palavras que
melhor se identificam com a palavra luxo, retiradas das associacdes mais utilizadas pelas

pessoas quando se referem ao termo em questdo. (Danziger, 2005, p. 27)
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Figura 2 — Tabela de palavras que melhor identificam a palavra luxo

Words That

Describe

Luxury

Comfort Made Well
Expensive Quality
Pampering Design

Not Practical Nonessential
Extravagant Reputation
Unique No Worry

Not Ordinary What | Want
Craftsmanship Pleasant

Allure Beyond the Basics
Special Softness of Life

Fonte: Danziger, 2005, p. 27

More Convenient
Looks Beautiful
Makes Life Easier
The BEST
Sensual

Privileged
Indulgence

Hard to Find
Exclusive

Freedom

A palavra luxo, como j& foi referido, contém varios significados e “Para definir

o0 luxo, devemos estabelecer trés nocdes-chave:

1.0 luxo como conceito é discutivel e subjetivo.

2. O luxo é um setor econdémico, antigamente formado maioritariamente por empresas

familiares, mas agora, cada vez mais, formado por grandes grupos.

3. O luxo é uma estratégia especifica, que ndo deve ser confundida com uma estratégia

Premium ou de Moda, mesmo que os consumidores as vezes agrupem os diferentes tipos
de empresas.” Kapferer (2009 p.475)
Kapferer (2009) refere no seu artigo: The Luxury Strategy: Break the Rules of

Marketing to Build Luxury Brands, que existem muitas escalas analisam as percepcoes

do luxo. E que Barnier et al. (2012) combinam trés escalas existentes e mostram que,

apesar de algumas diferencas existentes, € possivel resumir tudo em sete fatores:

“I Elitismo (poucas pessoas podem compra-lo; é caro);

2 Criatividade (é magico, alta habilidade);

3 Exclusividade (raro; unico);
4 Distingdo (D& um certo status);
5 Requinte (atraente, deslumbrante);

6 Qualidade (qualidade superior);
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7 Poder (marca lider e conhecida). ” (Kapferer, 2009, p. 479)

Deste modo podemos confirmar que o luxo, de certo modo, é um distintivo social
e que essa é a razao pela qual existe uma necessidade tdo grande de utilizar marcas e que
para além dessa importante funcdo social, luxo deve ter uma componente heddnica, caso
contréario ndo é luxo. (Kapferer e Bastien, 2009). O luxo tem também a sua vertente
artistica que ultrapassa a sua vertente funcional, pois este tem de ser “multissensorial e
experiencial, ndo € apenas a aparéncia de um Porsche que importa, mas também o seu
som; nao € apenas o odor do perfume que é importante, mas também o design da garrafa

em que o mesmo se encontra’ (Kapferer e Bastien, 2009, p. 315).

2.1.1. Categorias do Luxo

Pamela Danziger defende a existéncia de trés categorias de luxo, pelas quais se
repartem os varios produtos e distintos servicos de luxo existentes. Existem, por isso, para
a autora as seguintes categorias:

i) Produtos de Luxo para Casa
Nesta categoria estdo incluidos todos os elementos que se encontram dentro de casa e da
propriedade em si, quer sejam obras de arte, objetos de culto, quadros, moveis,
pavimento, decoracdo, itens de jardim, tecidos, desde roupa de cama a tapetes, como até
cortinas, estdo igualmente incluidos os servi¢os de limpeza doméstica, os de manutencgéo
do jardim/piscina, entre outros elementos de manutengdo que possam ser necessarios a
propriedade, terminando nos eletrodomésticos e outros bens eletronicos que se
encontram também na propriedade, como é o caso das televisdes, do ar condicionado,
das aparelhagens, computadores, entre outros.;

i) Experiéncias e Servicos de Luxo
Esta categoria, tal como 0 nome sugere, refere-se a tudo o que séo experiéncias de luxo,
muitas vezes associadas a servicos de luxo. Sdo exemplos disso uma viagem ao Dubai
com estadia no hotel Burj Al Arab, um jantar romantico num restaurante de um chef de
cozinha prestigiado e reconhecido, como € o caso do chef Gordon Ramsey ou do chef
Mario Batalli, como também podemos estar a falar de uma simples ida ao Spa ou da
realizacéo de tratamentos de estética. (Dazinger, 2005) O luxo de experiéncias e servi¢os

envolve toda a parte do entretenimento, restauracdo, viagens, spas, tratamentos de beleza.
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A autora afirma ainda que esta categoria ird ter um crescimento exponencial num futuro
proximo.
iii) Produtos de Luxo Pessoais

Esta categoria segundo a autora, é a categoria com maior sucesso, € uma categoria que
envolve tudo o que sejam automdveis de luxo, roupas de marcas de luxo, assim como 0s
seus acessorios (incluem-se malas, mochilas, dculos de sol e/ou 6culos de ver, carteiras,
ponchos, lengos, cachecdis, etc.), na categoria estdo ainda incluidos perfumes e produtos
de cosmética e beleza, como ultimo elemento da categoria em questdo estdo também
contempladas as pecas de joalharia e relojoaria de luxo (Dazinger, 2005).

J& Amantulli e Guido (2012), no seu artigo: Externalised vs. internalised
consumption of luxury goods: Propositions and implications for luxury retail marketing,
defendem que existem quatro categorias que representam os bens de luxo, séo elas:
Perfumes e Cosmetica, Vinhos e Bebidas Espirituosas e Relogios e Joias e Moda (Haute
Couture, Prét-a-Porter e Acessorios).

Numa outra visdo Danielle Allérés defende que o luxo se divide em trés
categorias: i) Luxo Inacessivel. O luxo inacessivel é o topo da pirdmide no que diz
respeito ao universo do luxo, sendo que é nesta categoria que se situam os bens mais
raros, mais dispendiosos, normalmente pecas Unicas e das marcas mais prestigiadas do
mercado. Nesta categoria € onde se situa a Alta Costura e é também a categoria que se
refere aos bens que detém o fator surpresa e o poder de proporcionar ao consumidor
experiéncias Unicas. A qualidade destes bens € considerada superior pois existe um
cuidado extremo com a escolha das matérias-primas utilizadas e 0 modo como 0s mesmos
sdo confecionados. ii) Luxo Intermédio. Este tipo de luxo trata-se normalmente ou de
uma opcdo mais requintada e melhorada do luxo acessivel ou de uma versdo menos
superior do luxo inacessivel, que pode refletir-se em materiais de menor qualidade e
menos nobres, entre outros pontos. Nesta categoria é onde se situa o Pronto a vestir. Este
tipo de luxo, designado como luxo intermédio, € dirigido a classe alta e média alta devido
ao seu preco alto, a distribuicdo limitada e ao status e notoriedade que 0s mesmos
atribuem aos seus consumidores. Nesta categoria estdo normalmente incluidos os bens de
caracter elegante, seletivo, de qualidade e que normalmente representam bom gosto. iii)
Luxo Acessivel. Relativamente ao termo luxo acessivel, Allérés define-o como a base da
piramide do luxo, referindo-se ao mesmo como uma gama inferior ao luxo intermédio.

Defende também que nesta classe de bens € de extrema importancia a comunicagdo, uma
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vez que se trata de um luxo mais acessivel, é pretendido que se preserve a ideia de um
produto seletivo. O mesmo autor refere ainda que neste tipo de luxo se enquadram
também produtos fabricados em massa, com uma distribuicdo seletiva em que o preco
esta diretamente dependente da concorréncia. Esta categoria de luxo esta predestinada a
classe média, cuja possibilidade de aquisi¢cdo € alta, mas ndo tanto como se verifica na
categoria de luxo intermédio e inacessivel. O grande objetivo desta classe € dar a
possibilidade a classe média de ter a aspiracdo de fazer parte de uma classe superior
(Alléres, 2000).

Relativamente a categorizacdo de luxo em trés categorias de Alléres (2000),
Chevalier e Mazzalovo (2012), referem que “Essa andlise ¢ interessante, mas, de certa
forma, esquece o fato de hoje, 98% dos negocios de luxo serem negdécios de luxo acessivel
e, portanto, se a classificagdo € muito Util para descrever a origem e as especificidades
do campo, néo é, contudo, muito operacional. A questao hoje é ver até que ponto ainda
podemos rotular produtos de luxo, como uma garrafa de vinho ou um par de sapatos. E,
a menos que alguém invente novas subdivisdes na categoria acessivel, essa distribuicio
em trés categorias explica muito bem a origem do neg6cio, mas ndo ajuda a distinguir
entre um perfume Yves Saint Laurent e um creme hidratante Nivea.” (Chevalier e
Mazzalovo, 2012, p. xviii),

Nos dias de hoje, ndo existe apenas um luxo, mas sim, muitos deles, sendo que
cada um esté ligado a uma categoria especifica da populagdo, a qual é caracterizada pelo
seu poder de compra, codigos de grupo e ambigdes pessoais. Chevalier e Mazzalovo
referem ainda que se tornou agora necessario esclarecer a que tipo de luxo nos estamos a
referir. Devido a multidimensionalidade das marcas de luxo, Vigneron e Johnson (2004)
acreditam que apesar de algumas marcas poderem ser percebidas como marcas de luxo,
no entanto, nem todas o sdo de maneiras igual. O nivel de luxo associado a uma
determinada marca pode variar entre consumidores e situa¢es dependendo do contexto
e dimens&o de cada um. Cada marca deve definir o seu proprio luxo e qual o caminho
competitivo que ira escolher como marca de luxo. A maioria das grandes marcas de luxo
trabalha muito cuidadosamente a vertente da originalidade, ou seja, 0 que as ira
diferenciar entre si, no fundo € mais uma maneira de expressar o tal luxo, mas ao mesmo

tempo de afirmar a forca da sua identidade. (Chevalier e Mazzalovo, 2012).
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2.1.2. Perfil do Consumidor de Luxo

Existiu uma mudanca relativamente ao antigo mercado de luxo e essa mudancga é
marcada pelo facto de como os consumidores definem agora o luxo. Antigamente, o luxo
estava associado a atributos, qualidades e caracteristicas dos produtos, e a elementos que
trariam prestigio e status. J& os novos consumidores do luxo, de hoje, focam-se na
experiéncia dos bens e servicos que compram. Querendo isto dizer que 0 novo
consumidor de luxo tem como preferéncia maxima a sua experiéncia pessoal, enquanto
que os consumidores de luxo de antigamente tinham apenas como preocupacéo o status
e 0 prestigio que tirariam das suas compras. (Dazinger, 2005). “Conforme Bass o
consumidor de luxo passou de se preocupar com o elemento material para se preocupar
com experiéncias unicas, que o fizessem sentir especial. ” (Dazinger, 2005, p.4).

Os novos clientes do mercado de luxo s@o muito mais jovens do que os clientes
do antigo mercado de luxo, estes sdo um maior nimero comparativamente ao numero de
antigos clientes e que para além disso este novo grupo de consumidores tem a capacidade
de gerar o seu dinheiro muito antes, comparando ao antigo grupo de consumidores e que
estes sdo também bastante mais instaveis a nivel de escolhas e flexiveis, em certo ponto,
a nivel de financiamento. (Truong et al. (2009). Este novo grupo de consumidores quer
experimentar a sensacdo de uma boa vida e tudo o que lhe esta associado, mas nao se
importa se mais alguém se apercebe disso. E um grupo que nio da importancia ao status
e ao prestigio. S&o consumidores com um ideal de luxo democratico — “que é para todos
e diferente para todos” (Dazinger, 2005, p.8).

Dazinger defende que ha quatro grandes geracGes que atuam no atual mercado do
consumidor de luxo:

“l. Segunda Guerra Mundial e Geragoes de Swing, nascidas antes de 1946 e que em
2004 tém 59 anos ou mais

2. Baby Boomers, nascidos entre 1946 e 1964 (40 a 58 anos)

3. Geragéo X, nascida entre 1965 e 1976 (28 a 39 anos)

4. Geragdo Y, nascida apos 1977 (27 anos ou menos)”

E com isto conclui que de todas, as duas geracdes com maior e mais longo impacto
no mercado de luxo, tanto num futuro proximo como num futuro distante, serd a geracao
dos baby boomers, que representa cerca de 76 milhGes de pessoas, e a geracdo dos
millennials, que sdo os filhos dos baby boomers, que representa também um grande

numero, cerca de 71 milhGes de pessoas. (Dazinger, 2005, p.15)
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Ja Workman e Caldwell (2007), fizeram uma divisao dos diferentes consumidores
de moda por tipo, e chegaram a 4 tipos de consumidores de moda, séo eles:

1. Inovadores do mundo da Moda — Estes sdo aqueles consumidores que estdo sempre a
procura da Gltima tendéncia

2. Lideres de Opinido de Moda — Este grupo tem uma grande influéncia nos outros
consumidores, querendo com isto dizer, que sdo estes que influenciam e fazem até com
que outros consumidores queiram comprar as mais recentes pecas.

3. Comunicadores Inovadores — Este grupo representa o nicleo de consumidores que é
pioneiro na adocao das novas tendéncias das marcas e que também tem grande influéncia
nos outros consumidores.

4. Seguidores da Moda — Este tipo de consumidores sé compra e até utiliza as tendéncias
de moda que sao aceites por todos os outros consumidores.

O luxo é, no fundo, o resultado da dindmica social de uma sociedade, na qual
alguns dos grupos existentes procuram demonstrar a sua superioridade. Todos o0s
elementos da sociedade usam marcas para, de certo modo, se posicionarem de maneira
superior. (Kapferer, 2009). Kapferer propde varias tipologias de consumidores de marcas
de luxo, no entanto, refere que séo essencialmente descritivas e carecem de fundamentos
a nivel tedrico. Sugere por isso uma classificacdo que tem por base as principais funcées

sociais desempenhadas pelas marcas de luxo numa determinada sociedade.

Figura 3 — Perspetiva Funcional na Segmentacéo do Luxo

Luxury segmentation

Dissociating from below

Uniqueness, creativity
Avant-garde brands

Luxury as personal
expression

/ Standing out, trendiness
Flashy, show off brands

\ Luxury as affirmation of
\ power

Personal experience
(for the self)

Inherited product culture
Connoisseur
Exclusive bespoke brands

Luxury as art of living

Display of logo
(for others)

Searchfor respect
Reassurance of class
Institutional visas of taste

Luxury as membership

Integration
above

Fonte: Kapferer e Bastien, 2012; Kapferer, 2009
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A parte inferior do eixo vertical simboliza a integracdo num ambiente de aspiracéo
de pertenca a uma classe (como € o caso dos consumidores chineses). A parte superior do
eixo em questdo simboliza os consumidores que procuram uma posicdo de destaque. A
parte horizontal do eixo esta ligada a necessidade dos consumidores de sinalizar e
demonstrar a sua superioridade, seja através de uma cultura de produto ou até pela
exposicdo de logotipos. Assim, 0 autor sugere quatro tipo de segmentos de marcas de
luxo e o que as atrai nos consumidores.

O quadrante inferior direito refere-se a mais classica e maior parte dos negocios
de luxo: filas de turistas que aguardam em frente as principais lojas das marcas de luxo
nas diversas capitais mundiais. O facto dessas marcas serem reconhecidas e atribuirem
distincdo em qualquer parte do mundo, faz com que os compradores sejam tidos como
pessoas respeitosas. Uma vez que ndo existem riscos, o tamanho da marca e o seu
crescente volume de vendas ndo € um problema, desde que 0s precos subam
gradualmente. O poder do luxo € grande, o logotipo deve estar visivel uma vez que é um
sinal sagrado. O quadrante superior direito &€ uma consequéncia do crescimento da
categoria anterior. Se ha marcas que sdo adoradas por muitos, outros tantos querem
diferenciar-se por outro caminho. O caminho das marcas mais caras, mais visiveis e
chamativas, como é o caso da Lamborghini ao invés da Ferrari ou Dolce & Gabbana ao
invés da Chanel. Essas marcas atraem pessoas com uma grande necessidade de
reconhecimento e poder. O quadrante superior esquerdo, oferece também em parte
diferenciacdo, mas desta vez através de marcas mais ousadas ou até start-ups,
normalmente marcas que podemos encontrar em lojas Premium que vendem varias
marcas como é o caso da Colette, que esta sempre a procura de novos talentos. O
quadrante inferior esquerdo refere-se ao consumidor conhecedor. Que procura marcas
que promovam uma cultura de produto, isto €, que vendam uma experiéncia e a exceléncia
para o dia a dia. Para estes consumidores ndo existem marcas de luxo, existem apenas
produtos de luxo. Esta visdo representa em parte uma narrativa ideoldgica e egoista
(Kapferer, 2009).

Chevalier e Mazzalovo (2012 p.118) referem no seu estudo que alguns
investigadores tentaram analisar um espectro alargado de consumidores de bens de luxo,
desde os muito ricos até aqueles que apenas podem comprar alguns ou muitos objetos de

luxo e identificam quatro segmentos de consumidores:
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“1. Dinheiro do Milénio: Nesta categoria estdo representados aqueles que fizeram a sua
fortuna com o virar do século, incluindo todas as celebridades craques do desporto, bem
como aqueles que enriqueceram com os negdcios na Internet.

2. Dinheiro Antigo: E a categoria que retrata aqueles que herdaram a sua riqueza e
normalmente ndo trabalham, apenas administram um negodcio que herdaram, ou tém
talvez uma vida profissional com um padréo de vida n&o relacionado ao salério.

3. Dinheiro Novo: Esta categoria incorpora todos aqueles que fizeram a sua propria
fortuna. Ao contrario da categoria Dinheiro do Milénio, este grupo ndo é
necessariamente composto por jovens e 0s mesmos ndo obtiveram dinheiro facilmente,
ao contrdrio do grupo mencionado. Estes individuos trabalharam arduamente e
continuam a fazé-lo. Os mesmos séo cuidadosos com o seu dinheiro e sabem o seu valor.
4. Dinheiro Médio: Esta categoria representa a classe média alta, uma classe que tem
cuidado com o dinheiro e cujas suas principais receitas sdo retiradas dos seus salarios e
sao considerados gastadores de dinheiro num nivel razoavel.”

Para Wiedmann et al. (2007) a questdo do que realmente agrega valor de luxo na
percecdo do consumidor é definida através da existéncia de quatro dimensdes latentes de
valor de luxo: i) Dimensdo financeira da percecdo de valor de luxo - A dimensao
financeira trata de aspetos monetarios diretos, como preco, preco de revenda, desconto,
investimento, etc., ii) A dimensdo funcional do luxo refere-se ao beneficio principal e aos
utilitarios basicos que direcionam o valor do luxo baseado no consumidor, como
qualidade, exclusividade, usabilidade, confiabilidade e durabilidade do produto (Sheth et
al. 1991). iii) Dimensdo individual da percepc¢éo do valor do luxo - A dimensao individual
concentra a orientacdo pessoal do cliente no consumo de luxo e trata de assuntos pessoais,
como materialismo (por exemplo, Richins e Dawson, 1992), valor hedonistico e de
identidade prépria (por exemplo, Vigneron e Johnson 2004; Hirschman e Holbrook
1982). iiii) Dimenséo social da percecédo do valor do luxo - O consumo de bens de luxo
parece ter uma forte funcdo social. Portanto, a dimensdo social refere-se a utilidade
percebida que os individuos adquirem ao consumir produtos ou servigos reconhecidos
dentro de seu (s) proprio (s) grupo (s) social (is), como conspicuos e valor de prestigio,
que podem afetar significativamente a avaliacdo e a propensdo a comprar ou consumir
marcas de luxo (Vigneron e Johnson 1999, 2004; Bearden e Etzel 1982; Brinberg e
Plimpton 1986; Kim 1998).
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Essas principais dimens6es da percecdo do valor do luxo podem servir de base
para uma maior identificacdo e segmentacéao de diferentes tipos de consumidores de luxo
em diferentes culturas e fronteiras nacionais. Varias variaveis influentes e fatores de valor
podem estar relacionados as quatro dimens@es principais da percec¢do do valor do luxo
(por exemplo, preco, qualidade e visibilidade). Num contexto multicultural, espera-se
que essas dimensdes-chave do luxo sejam percebidas de maneira diferente por diferentes
conjuntos de consumidores, mesmo que o nivel geral de luxo de uma marca possa ser
percebido igualmente. Portanto, o impacto de cada uma das construcfes antecedentes e
as principais dimensdes na percepcao geral do valor do luxo podem variar entre diferentes
culturas. Ao integrar essas percepcdes de diferentes perspetivas, acreditamos que a
estrutura geral do modelo € estavel e deve ser monitorada para criar uma marca de luxo

duradoura em um contexto global.

2.2. Marcas de Luxo

Uma marca de luxo é uma marca que € seletiva e acima de tudo exclusiva, que tem
inerente ao seu significado e percepcdo de marca, sofisticacdo, bom gosto e escassez, e
ainda adicionalmente apresenta também ao seu consumidor uma vertente emocional e
criativa bastante forte. (Chevalier e Mazzalovo, 2012), O mesmo que Jackson e Haid (2002)
defendiam, que é no fundo o facto de as marcas de luxo serem bastante desejadas ndo s
pela sua possivel fungdo, mas também pelo facto de conseguirem passar para o consumidor
uma percepgdo de status através da sua aquisicdo/posse, que € no fundo uma consequéncia
da sua escassez. A marca de luxo é muitas vezes considerada como o mais alto nivel no
espectro das marcas de prestigio e engloba diversos valores fisicos e psicologicos, desde o
valor social, ao valor percebido e ao valor hedénico (K. H. Kim, Ko, Xu, & Han, 2012;
(Okonkwo, 2009); (Wiedmann et al., 2007). Estas marcas ddo também aos seus clientes,
para além de todos os adjetivos ja mencionados, um estilo de vida, uma cultura de produto,
o artesanato de alta qualidade pelo facto de terem artesdos experientes. Todas estas
caracteristicas sdo importantes numa marca de luxo, desde que a mesma nos ofereca uma
experiéncia unica e nos continue a fazer sonhar. (Chevalier e Mazzalovo, 2012).

Uma marca de luxo € uma marca que possui produtos premium, proporciona prazer
como um beneficio central e se liga aos consumidores a um nivel emocional. (Hagtvedt
e Patrick, 2009).
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A maior parte das compras de bens de luxo é realizada por pessoas que estdo longe
da sua residéncia quando fazem a compra. E que por isso para o negécio de luxo é quase
impossivel existir sem estar nas principais cidades de luxo do mundo como ¢é exemplo,
Paris, Mildo, Nova lorque, Los Angeles, Téquio, Hong Kong, Xangai, Singapura,
Londres, Genebra e Disseldorf. As marcas de luxo devem ser internacionais e estar
presentes em quase todos os lugares. Chevalier e Mazzalovo (2012).

Beverland (2004) estudou toda a constru¢do das marcas de luxo e identificou seis

componentes distintos, como podemos verificar na figura 4.

Figura 4 - Componentes de uma Marca de Luxo

Integridade
produto

Marca de Luxo

Crescim.
Impulsionado
pelo valor

Fonte: Beverland, 2004

Jé& para Chevalier e Mazzalovo existem apenas quatro dimensdes do luxo que 0s
consumidores consideram essenciais para uma marca pertencer ao mundo do luxo.
“1. Elitismo (“distin¢do”, “sele¢do”) é a dimensdo mais presente nas trés escalas. A
dimenséo social historica do luxo ainda desempenha plenamente o seu papel como um
indicador de sucesso social - ou de simulagéo desse sucesso. A criacdo de um sentimento
de pertenca a um grupo selecionado aparece como a dimensao essencial da experiéncia.
2. A qualidade do produto e os precos altos também sdo caracteristicas significativas. O
conceito de qualidade pode estender-se a todas as manifestacbes da marca, como é o
caso da comunicacdo, das lojas fisicas e online, das pessoas, etc.
3. Na terceira posicdo, encontramos os elementos emocionais, como o hedonismo, mas
com uma correlacdo mais fraca. Esta é a categoria do prazer e das emogGes, componente

chave do consumo pds-moderno, que se aplicam as marcas de luxo.
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4. Finalmente, o poder da marca (resultante de decisdes e acOes passadas) aparece ao
lado de reputagdo e exclusividade.” (Chevalier e Mazzalovo 2012, p.12)

Nos dias de hoje a criagcdo e construcdo de uma marca de luxo deve passar por um
percurso mais complexo que vai para além do que j& apresenta normalmente, que é o
caminho da exceléncia de produto e servico e da raridade percebida da marca. No
mercado do luxo moderno, as marcas de luxo reuniram um capital simbdlico que ndo tem
por base apenas a raridade e singularidade do seu produto, como também se apoia agora
na conveniéncia da marca como um todo. Os consumidores assumem 0 seu status atraves
dos simbolos icénicos das marcas. (Kapferer e Florence, 2016)

Keller (2009) defende ainda que existem dez estratégias associadas a construcao de
marcas de luxo, sdo elas:

« Gestdo eficiente dos componentes da marca;

« Criacdo de uma vertente aspiracional,

» Manutencdo de uma imagem Premium;

* Protecéo legal e combate a contrafacéo.

« Alinhamento de todas as vertentes de marketing;
« Associacdes secundarias (eventos);

* Escolha seletiva de canais de distribuicéo;

» Definigdo ampla da concorréncia;

« Estratégia de preco Premium;

» Arquitetura de marca gerida de forma coerente;

No mercado de luxo atual, as marcas de luxo s&o essenciais porque vendem algo
intangivel para além da vertente funcional dos seus produtos. E é essa vertente da
intangibilidade que é garantida pelo valor e fama da marca. E também por esta raz&o que
o mercado do luxo é um mercado de constru¢do de marca, pois apos ser criada a reputacao
da marca, se estabelecer uma confiangca por parte dos consumidores e ainda a
conveniéncia da marca, é possivel gerar um crescimento tanto a nivel de gama de produtos
como a nivel de niamero de consumidores. “A Armani estendeu o seu negécio de roupas
até ao mundo hoteleiro. Essas marcas ndo vendem a funcionalidade dos seus produtos e
servigos, vendem hedonismo, estilo, reconhecimento e arte.” (Kapferer e Florence 2016
p.122)
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O potencial heddnico de uma marca de luxo permite que a mesma se estenda a uma
grande variedade de categorias de produtos, no entanto, existe uma desvantagem na
gestdo do potencial hedonico da marca. Como é uma vertente fortemente ligada a
sentimentos, facilita tanto a associacdo a conotag¢fes positivas como facilmente se altera
e fica associada a conotacdes negativas. (Hagtvedt e Patrick, 2009). O luxo € feito das
marcas de luxo que existem no seu mercado, mas estas marcas nao vendem simplesmente
produtos de luxo, vendem o sonho associado ao seu nome e ao mundo que representam e
até simbolizam. O setor de luxo tem sofrido um crescimento, em grande parte devido a
um grande numero de pessoas querer fazer parte desse sonho, mesmo que muitas vezes,
exponencialmente; (Kapferer e Florence 2016); (Nueno e Quelch, 1998; Silverstein e
Fiske, 2005)

No fundo, a maioria dos consumidores pensa e vive o luxo apenas em termos de
marcas. (Chevalier e Mazzalovo, 2012). Uma pesquisa da empresa internacional IPSOS
(2013) realizou um estudo que ¢ regular, no qual pergunta aos inquiridos: ‘Que marcas
vém a sua mente quando ouve a palavra luxo? '. Os resultados demonstram que existe
uma certa homogeneidade nas respostas pois a maioria menciona as seguintes marcas:

LV, Chanel, Gucci, Ferrari, Rolex, Hermes, Prada e Rolls-Royce. (Kapferer 2009).

2.2.1. Marcas de Luxo no setor da Moda

Muitos autores afirmam que as definicdes de marcas de moda de luxo se
aproximam muito da definicdo de marcas de luxo e que para além das caracteristicas
comuns € necessario acrescentar a criacdo de produtos iconicos e detencdo de flagship
stores (Hines e Bruce, 2007). A marca de moda de luxo € uma marca que € "caracterizada
por exclusividade, precos premium, imagem e status, fatores que combinados tornam
estas marcas desejaveis por outra razao que ndo a da sua funcéo", para além de tudo isto
é também uma marca que é caracterizada pelo seu reconhecimento global, alta qualidade,
produtos inovadores, campanhas poderosas, apresentacdo de lojas Unica, cuidada e bonita
e excelente servico ao cliente. Jackson (2004); (Hine e Bruce 2007). As marcas de moda
de luxo s@o um dos aspetos essenciais do "capital cultural” dos consumidores de luxo.
Elas refletem e reforcam um sentido de identidade e permitem a exibicdo de ‘consumo
conspicuo’. (Baudrillard, 1996); (Hine e Bruce, 2007). Estas marcas sdo produtos de luxo
que os consumidores utilizam publicamente com o objetivo de evidenciar riqueza
(Vigneron & Johnson, 2004).
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Hines e Bruce (2007) decidiram pegar na definicdo de marca de luxo de Dubois
et al. (2001), e complementé-la, indicando 5 requisitos para ser considerada uma marca
de moda de luxo: o design de produtos icdnicos (como pode ser exemplo uma mala ou
um perfume caracteristicos da marca), a personalidade do estilista da marca, 0 seu pais
de origem, 0 nome da marca e os simbolos associados. As marcas de moda de luxo devem
ter presente na sua constituicdo uma cultura marcada e elementos da sua heranca, um bom
marketing e integridade do produto. As flagships stores sdo consideradas um elemento
essencial para as marcas de luxo, estas lojas consistem em estabelecimentos onde se
encontra uma linha completa de produtos da marca, normalmente localizadas nos mais
importantes distritos de compras do mundo e asseguram a experiéncia de marca. Moore
e Birtwistle (2005)

Figura 5 — Caracteristicas das Marcas de Luxo
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Fonte: Adaptado e traduzido de Alléres (2003); Hines e Bruce, 2007

A marca deve parecer exclusiva: isso é alcangado através de dois fatores. Primeiro,
a marca precisa de transmitir que ndo € para todos: isso é feito restringindo sua difuséo,
limitando as suas linhas de produtos acessiveis, controlando os seus precos e, sobretudo,
tentando controlar quem usa a marca nas ruas. Como Luigi Longinotti-Buitoni, ex-CEO
da Ferrari North America, diz: “As marcas de luxo devem selecionar os seus clientes”
(Longinotti-Buitoni e Longinotti-Buitoni, 1999, p. 148). O segundo fator é a
exclusividade, é uma vertente intangivel da marca: refere-se ao estilo singular da marca,

a sua intemporalidade, a sua originalidade e consisténcia em manter-se atual. A
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exclusividade neste caso refere-se a permanéncia da marca, permanecendo Unica, singular
no seu estilo ou comportamento, e também na capacidade de estar sempre muito presente
nos media. No conjunto, esses quatro fatores constituem o que chamamos de “caminho

da selecao”. (Kapferer e Florence, 2016)

Parte da atividade de marketing das marcas de moda de luxo deve passar pelos
seguintes pontos: desfiles de apresentacdo de colecdo, normalmente feitos duas vezes ao
ano; O layout da montra de cada loja; a embalagem emblematica de cada marca (como
pode ser exemplo a caixa laranja iconica da Hermes); Eventos, entre outros, como podem

ser exemplo os editorais de moda. Beverland (2004).

2.2.2. Marcas de Luxo versus Marcas de Producdo em Massa

As marcas de producdo em massa foram criadas para dar resposta ao mercado com
um elevado nimero de consumidores com uma regularidade de compra elevada. Estas
marcas encontram-se disponiveis em inumeros locais, canais, sendo por isso consideradas
de facil acesso a qualquer consumidor. Sdo exemplos de marcas de producédo em massa a
H&M, Primark, Zara. Este tipo de marcas, em contraste com as marcas de luxo, ndo detém
nas suas caracteristicas valores como a exclusividade e valor iconico. A marca de
producdo em massa tem como base da sua avaliacdo fatores como a funcionalidade e
preco, ao contrario das marcas de luxo detentoras de intangibilidade no que diz respeito
a sua utilidade. (Nueno e Quelch, 1998). “Luxo ndo é massa. E exatamente 0 oposto”.
(Kapferer e Florence, 2016)

Jackson e Haid (2002) resumem as diferencas entre marcas de luxo e marcas de

producdo em massa de acordo com a figura 6.
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Figura 6 - Comparacao das Marcas de Luxo e Marcas de Producéo em Massa

Associacdes para Associacdes para
Marcas de Luxo Marcas Tradicionais
Exclusividade Produgdo em Massa
Escassez Abundancia
Unico Comum
Elevada Qualidade Qualidade média/baixa

Fonte: Jackson e Haid, 2002

2.3. Masstige

"Masstige" é uma palavra que junta os termos "massa' (que significa grupo numeroso)
e "prestigio". Silverstein e Fiske (2003) introduzem o termo “masstige” no seu artigo
publicado na Harvard Business Review, artigo esse que se baseia no comportamento do
consumidor de classe média nos Estados Unidos (EUA). Os autores consideraram
potenciais produtos "Masstige", produtos de luxo/ produtos Premium cujos pregos se
situam entre as categorias de preco de classe média e super-premium. Os mesmos autores
afirmam também que com o aumento do nimero de consumidores de classe média e
também outros consumidores que aspiram niveis de qualidade mais altos, os produtos de
luxo deixam de ser apenas para as pessoas ricas, pois estes mesmos bens estdo agora ao
alcance de mais consumidores através do mercado das massas (Silverstein e Fiske, 2003).
Marcas como a Starbucks e Victoria’s Secret foram consideradas exemplos de
marcas famosas nos EUA. Sdo exemplos de empresas aderentes do modelo Masstige a
Louis Vuitton, Armani, Apple, Gucci, Victoria’s Secret e Starbucks.
Silverstein e Fiske defendem que "Masstige™ é um conceito verificado através de uma
tendéncia, de um grupo de pessoas que procura principalmente produtos de alta qualidade,

mas a baixo preco. (Silverstein & Fiske, 2003)
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2.4. Massclusivity

Através do mundo digital, o mercado das massas comecou a identificar-se com certos
estilos de vida (ligados ao consumo de luxo) e isto originou o seu desejo por produtos de
luxo acessiveis (Brun & Castelli, 2013). O fenémeno da globalizac&o e o progresso das
tecnologias de informacdo tornaram o mercado de moda de luxo mais acessivel. Os
consumidores agora podem fazer compras online de forma consequente e ilimitada, tém
acesso a uma grande variedade de artigos de moda e tém também a capacidade de trocar
de marcas quando quiserem e partilhar muito facilmente as experiéncias que tém com as
marcas. O consumidor de moda online tornou-se um cliente bem informado, exigente e
dificil de agarrar. As marcas de moda de luxo sofreram uma evolucdo tecnoldgica
juntamente com os seus consumidores, e isto gerou novas formas de e-marketing por parte
das marcas. (Brogi et al, 2013)

Ha apenas dez anos, as marcas de moda de luxo detinham uma marca forte e clientes
regulares e fiéis. Contudo, com tantas entradas recentes nesse mesmo mercado, a
concorréncia tornou-se agressiva e por essa e tantas outras razoes existiram mudancas
imprevistas nesse mesmo mercado. Nos dias de hoje, o consumo existe como fonte de
felicidade (Baudrillard, 1998) e é, por isso normal, que exista cada vez mais uma
producdo excessiva e que a experiéncia das marcas de luxo seja um acesso direto ao
sonho, sob a alcada de uma marca altamente desejavel. (Kapferer e Florence, 2016)

A Internet teve uma soélida influéncia na reinvengdo das marcas de moda de luxo
(Luxury Fashion Brands), uma vez que “tornou a moda de luxo mais acessivel a todos”
(Brogi et al., 2013, p.1) e porque é também considerado um “meio de comunicagédo de
massa” (Baker et al., 2018, p.39). Isto foi 0 que originou a ebulicdo de vérios tipos de
luxo novos, como é o caso do massclusivity. Esta expressao junta dois termos distintos,
nomeadamente o termo Massas e Exclusividade. Este novo tipo de luxo surge com o
intuito de vender produtos considerados exclusivos as massas. Este novo tipo de luxo
combina prestigio com precos acessiveis e 0 que atrai consequentemente consumidores
de classe média. (Truong et al., 2009).

Este tipo de luxo € muito inovador e mostra eficiéncia no sentido em que conjuga uma
posicao de prestigio ampla e demonstra pouca ou nenhuma dilui¢do da marca. (Santos et
al, 2019); (Truong et al., 2009). Ha inumeras razfes por detras da necessidade por parte
das marcas de luxo de recorrer a este fenOmeno que € o massclusivity e uma dessas razoes

é o facto de as marcas sentirem uma necessidade de crescimento para além do mercado
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que ja detém, nomeadamente das pessoas mais privilegiadas e poderosas e com mais
poder de compra (Hanslin e Rindell, 2014; Chandon et al., 2016).

As marcas de moda de luxo tém tentado atrair diferentes segmentos de mercado
através da “criagdo de produtos para uma maior gama de consumidores ” (Mundel et al.,
2017. p.68). Apesar destes produtos presentes nas campanhas de massclusivity serem
produtos mais baratos que os habituais produtos de luxo, estes mesmos produtos
demonstram um “certo nivel de prestigio, o que os diferencia de produtos de gama média,
sendo que os mesmos sdo vendidos a pre¢os superiores aos produtos de gama média
equivalentes” (Truong et al., 2009. p.376). Tem sido tendéncia comum no que diz
respeito a campanhas de massclusivity o pér a disposi¢do das massas o luxo preconizado
em colecgdes exclusivas feitas atraves de colaboracGes entre marcas de luxo e marcas de
fast fashion. Estas colaboragdes tém-se demonstrado um enorme sucesso, tanto a nivel de
vendas como a outros niveis, pois as colecGes ja langcadas tém esgotado num curto espago
de tempo apds o langcamento das mesmas. O mesmo também se verifica pelo nimero
limitado de pecas, mas demonstra 0 sucesso atingido por parte da marca. (Shen et al.,
2017). Para além dos beneficios que estas marcas retiram por adotar campanhas de
massclusivity nos seus planos de marca, existem também alguns riscos que devem ser
considerados pelas mesmas, como € o caso da diluicdo da marca, que acontece quando
uma marca ndo é considerada exclusiva e perde com isso o seu valor (Shen et al., 2017),
ndo sé pela sua exposicdo excessiva como também pela ado¢do de uma distribuicdo
intensiva e de facil acesso. Este fendémeno gerou alguma controvérsia entre os estudiosos
pois ndo é sabido se o consumidor tradicional do mercado de luxo, que procura neste
mercado status e prestigio (Ma et al., 2012), estara interessado num produto disponivel

para todos.

Existem diferentes tipos de luxo no ambiente 'massclusivity': i) Bens Super Premium:
que representam os produtos com precos muito altos, mas que podem ser adquiridos por
consumidores de classe média. Esses produtos sdo considerados premium dentro da
categoria em que estdo incluidos; ii) Extensdes antigas de marcas de luxo: esta categoria
representa os produtos de luxo tradicionais que sdo vendidos por pessoas com muito
dinheiro, a um custo mais baixo que o original; iii) Masstige: Nesta categoria existe uma
juncdo da expressdo Massas com a expressao Prestigio, esta categoria representa 0s

produtos que estdo entre o mercado das massas e 0 mercado de classe alta. Normalmente
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refere-se a produtos do mercado das massas, mas que sao mais caros do que a maioria

dos produtos na sua categoria. Silverstein e Fiske (2003)

Kapferer, Valette-Florence (2016, p.128), entre outros pesquisadores referem que o
“Luxo ndo € massas” e sim exatamente 0 0posto, ou mesmo que “a moda de luxo ja ndo
¢ o que era” (Hanslin e Rindell, 2014, p.145). Ja Kastanakis e Balabanis (2012) explicam
que esta mutagédo que a marca sofre quando decide fazer campanhas de massclusivity cria
um desafio para as marcas de moda de luxo, pois as mesmas tém de encontrar um
equilibrio entre a sustentacdo da imagem da marca e o prestigio que a mesma ja tem
associado ao seu nome e 0 crescimento de uma meta que estabeleca os niveis de alta
consciéncia. Assim que a marca encontrar este mesmo equilibrio sera entdo capaz de criar
e sustentar um relacionamento forte com os seus clientes e que leve 0os mesmos a ter uma
grande ligacdo a marca.

Para crescer, com exce¢do de muito poucas, as marcas de luxo nédo tiveram outra
escolha sendo abandonar o elemento da raridade, tanto a nivel de produtos como a nivel
de materiais e adotaram “estratégias de raridade abundante” (Kapferer, 2012)
caracterizadas pela exclusividade por taticas de raridade artificial (edi¢cGes limitadas,
colegBes de capsulas). E também por isso que as marcas de luxo mudaram o foco dos seus
investimentos, passando pela producdo, a criacdo de experiéncias memoraveis, de um
servico mais personalizado, de garantia de prestigio, de presenca em Varias capitais,
criando uma comunicacao de influéncia social através das redes sociais, de celebridades
, de embaixadores da marca, etc. E uma vez que esses investimentos sdo muito exigentes,
muitas marcas de luxo independentes acabaram por se juntar, criando grupos de luxo
concentrados (Kapferer e Tabatoni, 2011). Gucci, Bottega Veneta, Bulgari, Loro Piana

etc. sdo casos tipicos recentes. (Kapferer e Florence, 2016)
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2.5. Imagem da Marca

Até hoje, os estudiosos ndo chegaram ainda a um consenso sobre a definicdo do termo:
imagem da marca. De um modo geral, a imagem da marca é definida por varios autores
através de quatro perspetivas: definigdes gerais, significados e mensagens, personificacdo
e elementos cognitivos ou psicolégicos. Um resumo das inimeras defini¢cbes do termo por

varios autores pode ser encontrado na tabela abaixo. (Zhang, 2015)

Figura 7 — Conceito de Imagem de Marca na literatura existente

Definico de Imagem da Marca
Herzog (1963) Percepcéo e impressdo geral dos consumidores de uma marca

Definigbes Gerais Newman (1985) Percepcéo dos consumidores dos atributos totais de um produto

Dichter (1985) Impresséo geral do consumidor do produto ou servico
Noth (1988) O significado simbdlico incorporado no produto ou servigo
Significados e Mensagens Sommers (1964) Percepcéo e reconhecimento dos consumidores do atributo simbélico de um produto
Levy (1973) O significado simbdlico de comprar o produto ou servigo

A imagem da marca reflete as caracteristicas dos consumidores e os mesmos compram a
marca para se expressar

Personificacéo Bettinger (1979) A personificacdo de um produto, que se pode manifestar como “adulto™ e “crianca”
Sirgy (1985) Imagem da marca assemelha-se a personalidade humana

Martineau (1957)

A imagem da marca consiste na opiniéo, atitude e emog&o dos consumidores em relagdo

Gardner & Levy (1955) auma marca, o que reflete os elementos cognitivos ou psicoldgicos da marca

Impressao geral dos consumidores sobre uma marca ou produto, que inclui

Elementos Cognitivos e Psicoldgicos Levy (1978) reconhecimento, sentimento e atitude em relagédo & mesma
Bullmore (1984) Percepcdo e opinido geral dos consumidores sobre os atributos totais de uma marca
Kapferer (1994) Percepcdo geral dos consumidores sobre a associa¢do dos recursos da marca

Fonte: Elaboracdo Prépria, adaptado de Zhang, 2015

A imagem da marca, no fundo é como o cliente percebe a marca. E o que faz com que
0s consumidores fagam as suas escolhas apos reunir varias informagdes sobre a marca em
particular e as outras alternativas disponiveis (Ataman & Ulengin, 2003). “A imagem da
marca € uma imagem mental e subjetiva de uma marca, partilhada por um grupo de
consumidores.” (Riezebos, 2003, p. 63) e € também um conjunto de associacdes,
geralmente organizadas de alguma maneira significativa. (Aaker, 1992); (Sharig, 2018)

A imagem da marca é também o principal fator do valor da marca, que se refere a
percecao geral do consumidor e ao sentimento sobre marca do mesmo e o que influencia o
comportamento do consumidor. Apesar da mudanca no estilo de vida dos consumidores e
na maneira de processar as informacdes, a imagem da marca permanece o fator de impacto
dominante nas decisdes de consumo. (Zhang, 2015). E esta também diretamente ligada ao

conjunto de associacdes que estdo vinculadas & marca na memaria dos consumidores. E, no
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fundo, a percecdo de um consumidor sobre uma marca refletida na sua memoria em
associacoes. (Keller, 1993); (Sharig, 2018) A identidade € a maneira pela qual uma empresa
se visa identificar ou posicionar ou ao seu produto. (Kotler, 2009); (Sharig, 2018)

Sdo as percecdes tidas pelo consumidor, assim como os sentimentos em relagdo a marca
em questdo, tendo por base as experiéncias diretas ou indiretas que 0 mesmo teve com a
marca. Estas experiéncias transmitem ao consumidor pontos cognitivos, sensoriais e
emocionais. E é daqui que surgem as trés dimensdes que sdo: mistério, sensualidade e
intimidade (Keller, 2001; Roberts, 2004, 2006).

De acordo com Park et al. (1986), a construcdo e manutencdo da imagem da marca sdo
pré-requisitos para o gerenciamento da marca. Teoricamente, todos 0s produtos e servigos
podem ser demonstrados por elementos funcionais, simbolicos ou experimentais, atraves
dos quais a imagem da marca é estabelecida. A imagem da marca tem também um impacto
significativo na satisfacdo do cliente, especialmente nas industrias financeiras, no caso do

e-banking, na industria das telecomunicac@es e dos supermercados. (Zhang, 2015)

Figura 8 - O processo de inferéncia indutiva na imagem da marca

Marketing Communication —F

Consumption experiences — Brand Image

Social Influence —»

Fonte: Riezebos, 2003

A Figura 8 revela como a imagem da marca é criada através de trés processos
diferenciados: comunicagdo/marketing, experiéncia de consumo e influéncia social. Este
modelo é utilizado, pois torna possivel que as varias percecOes tidas pelo consumidor
permitam ao mesmo fazer uma classificacdo das diferentes varidveis de identidade da
marca.

No mundo do luxo, a imagem da marca é identificada como um recurso importante
para obter vantagem competitiva (Kapferer e Bastien, 2012). A imagem da marca é

reconhecida como um componente-chave do valor da marca, definido como o “efeito
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diferencial que o conhecimento da marca tem na resposta do consumidor ao marketing
dessa marca” (Keller, 2008). Nao surpreende que 0 entendimento desses fatores aumente
o valor da marca e seja fundamental para o gerenciamento da mesma. H4 um enorme
nimero de pesquisas que examinaram as a¢oes que as organiza¢des podem realizar com

os clientes para criar valor da marca (Yoo et al., 2000); (Baker et al., 2018)

2.6. Diluicdo da Marca

A diluicdo de uma marca é, no fundo, uma mudanga no conhecimento da mesma. O
enfraquecimento das associa¢fes entre a marca e outros fatores, e ndo apenas na sua
categoria. (Morrin e Jacoby, 2000); (Pullig et al., 2006) A diluicdo da marca é também
considerado um tema confuso e particularmente dificil de definir. (Moorin e Jacoby,
2000) Pesquisas sobre diluicdo da marca sugerem que fornecer elementos inconsistentes
com o conceito da marca diminui a avaliagdo da mesma e, consequentemente, pode ter
um impacto na extensibilidade da marca. (Buchanan, Simmons & Bickart, 1999);
(Hagtvedt e Patrick, 2009) O efeito de diluicdo da marca pode assumir varias formas: um
dos efeitos é o facto de o consumidor sentir um esforco cognitivo quase obrigatorio para
perceber em que rede se encontrava no momento da dilui¢cdo da marca (se numa rede de
marcas com mais histérico ou numa rede de marcas mais recentes). Normalmente, quanto
maior o esforco da atividade (incluindo a atividade mental), menos provavel sera a sua
realizacéo.

“Estudos revelam que a diluicdo da marca pode reduzir a forga das associacfes do
consumidor em relacdo a marca pré-existente atraves da criagdo de nos adicionais nas
redes de memoria da marca do consumidor” . Jacoby (2001); (Pullig et al., 2006) Além
disso, a exposicdo ao marketing promocional das marcas mais recentes pode reduzir a
precisdo e, em certa medida, a velocidade de recuperacdo da memdria da informacéo da
primeira marca (marca mais antiga). As associa¢des as marcas sao usadas como fator de
deciséo e derivam de medidas de diluicdo com base nessa conceptualizagdo. Quando os
consumidores recuperam o conhecimento da marca através da sua memoria, 0S mesmos
podem utilizar os aspetos mais desejaveis da marca como forma de recuperacdo do nome
da marca ou utilizar o nome da marca para recuperar 0 acesso ao conhecimento que 0s
mesmos tém dos aspetos da marca. (Pullig et al., 2006)

Medir o efeito de diluicdo de uma marca em termos de forca da associagéo entre

0s nomes das marcas e as suas categorias de produto, é baseado numa teoria sobre a
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organizacdo e recuperacao de informacdes da memdria dos consumidores, a longo prazo,
e essa teoria d& pelo nome de teoria associativa de redes. (Collins e Loftus, 1975);
(Moorin e Jacoby, 2000)

A diluigdo de uma marca pode assumir duas diferentes formas: 1) mancha e o 2)
desfoque (Simonson, 1993). A 1) mancha esta ligada a uma associacdo negativa a uma
marca mais antiga no mercado devido a presenga de uma nova marca no mercado. Esta
tal mancha podera gerar danos significativos na marca afetada, que neste caso € a marca
que estd ha mais tempo no mercado. Pode ser exemplo deste fator o caso American
Express, a empresa tinha a seguinte frase diretamente associada a sua marca: "N&o saia
de casa sem ele", este mesmo slogan foi também utilizado para promover uma marca de
preservativos de uma outra empresa (American Express Co. v. Vibra Approved Lab.
Corp.1989). A American Express acreditava que a associagdo de uma marca de
preservativos ao seu logotipo podia gerar uma associac¢do negativa para a marca na mente
dos seus consumidores, mesmo que nao houvesse confusdo entre duas marcas de ramos
tdo distintos, neste caso uma marca de cartdes e uma marca de preservativos. Ambas as
perspetivas sugerem um ponto em comum: o enfraquecimento de associa¢des importantes
a marca (categoria de produto, atributos especificos). Fator que pode afetar a escolha de
uma marca, devido ao facto de os seus consumidores estarem menos inclinados a associar
a marca a uma determinada categoria e consequentemente a atributos que procuram
(Alba, Hutchinson e Lynch 1991). (Pullig et al., 2006) A diluicdo de uma marca por
desfoque esta relacionada com a formacdo de uma rede partilhada de conhecedores da
marca, em que 0 seu conhecimento acerca de marcas mais antigas e mais recentes
influencia o consumidor quando 0 mesmo pensa nas marcas que ja existem ha mais
tempo. (Jacoby 2001; McCarthy 2004); (Pullig et al., 2006)

O desfoque da marca é, no fundo, o enfraquecimento das associa¢@es da marca na
mente do consumidor, nomeadamente o enfraquecimento das caracteristicas da marca,
como é o0 caso da categoria, atributos, beneficios, etc., elementos estes que definem o
significado da marca na mente dos seus consumidores. Quando os consumidores vao
buscar os elementos que tém da marca na sua memdria, 0s mesmos podem (1) usar 0s
adjetivos/elementos que procuram da marca como dicas de recuperagdo para um nome de
marca ou (2) usar o nome de uma marca como chave de recuperagao para acederem aos
elementos da marca. (Pullig et al., 2006) “Acessibilidade ao nome da marca” refere-se a

probabilidade de a marca aparecer na mente do consumidor quando um aspeto da marca
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é usado como uma dica de recuperacdo do mesmo. Quando a acessibilidade do nome da
marca diminui (ou seja, é diluida), € menos provavel que a marca apareca na consideragdo
do consumidor em situacfes de tomada de decisao (Alba et al., 1991). "Acessibilidade ao
aspeto" refere-se a probabilidade que um determinado aspeto da marca aparecer na mente
do consumidor quando o nome da marca € usado como uma pista para o0 consumidor se
recordar da marca (por exemplo, qual a probabilidade que o sabor da pastilha elastica de
canela venha a mente quando uma pessoa pensa sobre a Marca Big Red).

Quando a acessibilidade do aspeto diminui (ou seja, € diluida), mesmo os
consumidores que procuram o0s beneficios oferecidos pela marca tém menos

probabilidade de considerar e escolher a marca (Alba et al., 1991). (Pullig et al., 2006)

Existem trés metodos de medicdo de dilui¢cdo de uma marca:
(1) Laténcia de resposta para reconhecer associagdes a marca,
(2) Reconhecimento das associa¢fes a marca
(3) Escolha da marca

As duas primeiras medidas avaliam diretamente a acessibilidade da marca e o aspeto
da mesma. (Pullig et al., 2006) Apesar disso, ambos o0s conceitos foram considerados Uteis
na avaliacdo da dilui¢do. (Morrin e Jacoby 2000; Peterson, Smith e Zerrillo 1999; Simonson
1993) Ja Jacoby (2001, p. 1049) refere que a reducdo de velocidade com que 0s
consumidores s&o capazes de reconhecer e fazer associagfes a marca € o que se chama de
“a esséncia de enfraquecimento de associagdes” para a diluicdo da marca. Por outro lado, a
terceira medida do estudo liga as consequéncias de redu¢do do nome da marca ou aspeto de
acessibilidade, nomenclatura e probabilidade reduzida de considerar a marca como escolha.
(Pullig et al., 2006)

O mercado de artigos de luxo dita algumas tendéncias e uma dessas tendéncias é
a diluicdo do luxo, resumida numa maior acessibilidade do mesmo devido ao aumento na
disponibilizacdo do crédito, da cultura de “must have” e do desenvolvimento de itens de
luxo mais baratos. E também de referir a reacdo contra a “febre do luxo” (Frank, 2000),
0 desagrado pela marca e a preocupacdo com a responsabilidade social, conforme
expresso por Klein (2001) no seu livro “No Logo”. Uma tendéncia adicional entre os
super-ricos é a de "ndo consumo conspicuo™ por meio da filantropia, vestir e conduzir
carros batidos, ironicamente, para expressar um status elevado”(The Economist, 2005).
(Hines e Bruce, 2007)
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3. QUADRO DE REFERENCIA DO PROJETO

A Tabela 1 sintetiza a informacéo relevante sobre os conceitos-chave estudados na
Revisdo da Literatura. Conceitos estes fundamentais para apoiar o desenvolvimento da
presente dissertagéo.

Tabela 1- Quadro de Referéncia - Sintese dos conceitos-chave estudados na

Revisdo da Literatura

Kapfer e Bastien, 2012 | O luxo é um termo téo antigo quanto a humanidade. 12
LG Kapferer, 2001 Apesar de existirem _dlversos autores que deflnl_ram qu_o, a discusséo 12
sobre este tema continua a acontecer, e o conceito continua confuso.

Luxo ¢ um conceito ‘nublado’ no sentido em que é possivel perceber
o que significa, no entanto ndo tem uma definigéo concreta. O luxo
Luxo Danziger, 2011 pode ter significados distintos para as diferentes pessoas. O luxo 13
pode ser a0 mesmo tempo, tudo ou nada, dependendo a quem
estamos a perguntar o que € o luxo, pelo facto de cada individuo ter a
sua propria percecéo e visdo a cerca do termo luxo.
Existem trés escalas existentes e mostram que, apesar de algumas
diferencas existentes, é possivel resumir tudo em sete fatores:
“1 Elitismo (poucas pessoas podem compra-lo; é caro);
2 Criatividade (é magico, alta habilidade);
LG Barnier et al., 2012; 3 Exclusividade (raro; Gnico); 14
Kapferer, 2009 4 Distingdo (Da um certo status);
5 Requinte (atraente, deslumbrante);
6 Qualidade (qualidade superior);
7 Poder (marca lider e conhecida).”

O luxo, em certo modo, é um distintivo social e que essa € a razdo
pela qual existe uma necessidade téo grande de utilizar marcas e que
para além dessa importante funcéo social, luxo deve ter uma
componente heddnica, caso contrario ndo é luxo. O luxo tem também
a sua vertente artistica que ultrapassa a sua vertente funcional, pois 15
este tem que ser “multissensorial e experiencial, ndo é apenas a
aparéncia de um Porsche que importa, mas também o seu som; nao é
apenas o odor do perfume que é importante, mas também o design da
garrafa em que 0 mesmo se encontra”.

Kapferer e Bastien, 2009;
Kapferer, 2009

Existem trés categorias de luxo, pelas quais se repartem 0s varios
produtos e distintos servicos de luxo existentes: Produtos de Luxo
para Casa, Experiéncias e Servigos de Luxo e Produtos de Luxo
Pessoais.

Categorias do Luxo Dazinger, 2005 15

Existem quatro categorias que representam os bens de luxo, sdo elas:
Categorias do Luxo Amantulli e Guido, 2012 || Perfumes e Cosmeética, Vinhos e Bebidas Espirituosas e Relégios e 16
Jdias e Moda (Haute Couture, Prét-a-Porter e Acessorios).

O luxo divide-se em trés categorias: i) Luxo Inacessivel, Luxo

Categorias do Luxo Alléres, 2000 Intermédio e Luxo Acessivel.

16e17
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Chevalier e Mazzalovo,

Categorias do Luxo 2012

Relativamente a categorizacdo do termo luxo em 3 categorias de
Alléres (2000): “Essa andlise é interessante, mas, de certa forma,
esquece o fato de hoje, 98% dos negdcios de luxo serem negdcios de
luxo acessivel e, portanto, se a classificagdo é muito Gtil para
descrever a origem e as especificidades do campo, néo é, contudo,
muito operacional.”

17

Chevalier e Mazzalovo

Categorias do Luxo 2012

Nos dias de hoje, ndo existe apenas um luxo, mas sim, muitos deles,
sendo que cada um esta ligado a uma categoria especifica da
populacéo, a qual é caracterizada pelo seu poder de comprar,
cadigos de grupo e ambigdes pessoais. Chevalier e Mazzalovo
referem ainda que se tornou agora necessario esclarecer, a que tipo
de luxo nos estamos a referir. Devido a multidimensionalidade das
marcas de luxo.

17

Categorias do Luxo

Vigneron e Johnson, 2004

Apesar de algumas marcas poderem ser percebidas como marcas de
luxo, no entanto, nem todas o sdo de maneiras igual. O nivel de luxo
associado a uma determinada marca pode variar entre consumidores
e situacdes dependendo do contexto e dimensdo de cada um. Cada
marca deve definir o seu proprio luxo e qual o caminho competitivo
que iré& escolher como marca de luxo.

17

Perfil do Consumidor de Luxo Dazinger, 2005

Antigamente, o luxo estava associado a atributos, qualidades e
caracteristicas dos produtos, e a elementos que trariam prestigio e
status. J& os novos consumidores do luxo de hoje focam-se na
experiéncia dos bens e servicos que compram. Querendo isto dizer
que 0 novo consumidor de luxo tem como preferéncia maxima a sua
experiéncia pessoal, enquanto que os consumidores de luxo de
antigamente tinham apenas como preocupagao o status e o prestigio
que tirariam das suas compras.

18

Perfil do Consumidor de Luxo Truong et al., 2009

Os novos clientes do mercado de luxo sdo muito mais jovens do que
os clientes do antigo mercado de luxo, estes séo um maior nimero
comparativamente com nimero de antigos clientes e que para além
disso este novo grupo de consumidores tem a capacidade de gerar o
seu dinheiro muito antes, comparando com o antigo grupo de
consumidores e que estes sdo também bastante mais instaveis a nivel
de escolhas e flexiveis, em certo ponto, a nivel de financiamento.

18

Perfil do Consumidor de Luxo Dazinger, 2005

Ha quatro grandes geragdes que atuam no atual mercado do
consumidor de luxo:

“1. Segunda Guerra Mundial e Geragdes de Swing, nascidas antes de
1946 e que em 2004 tém 59 anos ou mais, 2. Baby Boomers,
nascidos entre 1946 e 1964 (40 a 58 anos), 3. Geragéo X, nascida
entre 1965 e 1976 (28 a 39 anos) e a 4. Geracéo Y, nascida apds
1977 (27 anos ou menos)”

18

Perfil do Consumidor de Luxo Kapferer, 2009

O luxo é, no fundo, o resultado da dindmica social de uma
sociedade, na qual alguns dos grupos existentes procuram
demonstrar a sua superioridade. Todos os elementos da sociedade
usam marcas para, de certo modo, se posicionarem de maneira
superior.

19

Chevalier e Mazzalovo,

Perfil do Consumidor de Luxo 2012

Existem quatro segmentos de consumidores: 1. Dinheiro do Milénio,
2. Dinheiro Antigo, 3. Dinheiro Novo e 4. Dinheiro Médio

20e21
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Chevalier e Mazzalovo,
2012

Marcas de Luxo

Uma marca de luxo é uma marca que é seletiva e acima de tudo
exclusiva, que tem inerente ao seu significado e percecdo de
marca, sofisticacdo, bom gosto e escassez, e ainda
adicionalmente apresenta também ao seu consumidor uma
vertente emocional e criativa bastante forte.

22

-

As marcas de luxo sdo bastante desejadas ndo so6 pela sua
possivel fungdo, mas também pelo facto de conseguirem passar
para o0 consumidor uma percecao de status através da sua
aquisicdo/posse, que € no fundo uma consequéncia da sua
escassez.

22

-

A marca de luxo é muitas vezes considerada como o mais alto
nivel no espectro das marcas de prestigio e engloba diversos
valores fisicos e psicolégicos, desde o valor social, ao valor
percebido e ao valor heddnico.

22

Marcas de Luxo Hagtvedt e Patrick, 2009

Uma marca de luxo é uma marca que possui produtos premium,
proporciona prazer como um beneficio central e se liga aos
consumidores a um nivel emocional.

22

Marcas de Luxo Kapferer e Florence, 2016

No mercado de luxo atual, as marcas de luxo séo essenciais
porque vendem algo intangivel para além da vertente funcional
dos seus produtos. E é essa vertente da intangibilidade que é
garantida pelo valor e fama da marca.

24

Silverstein e Fiske, 2005

O luxo é feito das marcas de luxo que existem no seu mercado,
mas estas marcas ndo vendem simplesmente produtos de luxo,
vendem o sonho associado ao seu nome e ao mundo que
representam e até simbolizam.

25

Marcas de Luxo no Setor da Moda Hines E Bruce, 2007

Muitos autores afirmam que as defini¢des de marcas de moda de
luxo se aproximam muito da defini¢do de marcas de luxo e que
para além das caracteristicas comuns é necessario acrescentar a
criacdo de produtos iconicos e detencéo de flagship stores.

25

Jackson, 2004; Hine e

Marcas de Luxo no Setor da Moda Bruce, 2007

A marca de moda de luxo é uma marca que é "caracterizada por
exclusividade, precos Premium, imagem e status, fatores que
combinados tornam estas marcas desejaveis por outra razdo que
ndo a da sua fungdo", para além de tudo isto é também uma
marca que € caracterizada pelo seu reconhecimento global, alta
qualidade, produtos inovadores, campanhas poderosas,
apresentacdo de lojas Unica, cuidada e bonita e excelente servigo
ao cliente.

26

(Y ETEo Lo SN MUNGR ST o] e ER VY [elo M| \/igneron & Johnson, 2004

Estas marcas séo produtos de luxo que 0s consumidores utilizam
publicamente com o objetivo de evidenciar riqueza.

26
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Marcas Luxo
'S Nueno e Quelch, 1998
Marcas de Producéo em Massa

A marca de produgdo em massa tem como base da sua avaliagdo
fatores como a funcionalidade e preco, ao contrario das marcas de
luxo detentoras de intangibilidade no que diz respeito a sua
utilidade.

27

Marcas Luxo
Vs Kapferer e Florence, 2016
Marcas de Produgdo em Massa

“Luxo ndo ¢ massa. E exatamente o oposto”.

27

\ERSTef Silverstein e Fiske, 2003

Silverstein e Fiske (2003) introduzem o termo “masstige” no seu
artigo publicado na Harvard Business Review. Os autores
consideraram potenciais produtos "“Masstige", produtos de luxo/
produtos Premium cujo precos se situam entre as categorias de
preco de classe média e super-premium. Os mesmos autores
afirmam também que com o aumento do niimero de consumidores
de classe média e também outros consumidores que aspiram
niveis de qualidade mais altos, os produtos de luxo deixam de ser
apenas para as pessoas ricas, pois estes mesmos bens estdo agora
ao alcance de mais consumidores através do mercado das massas.

28

SilverStein ) FiSke’ -

Masstige" € um conceito verificado através de uma tendéncia, de
um grupo de pessoas que procura principalmente produtos de alta
qualidade, mas a baixo prego.

28

Massclusivity Truong et al., 2009

Esta expresséo junta dois termos distintos, nomeadamente o termo
Massas e Exclusividade. Este novo tipo de luxo surge com o
intuito de vender produtos considerados exclusivos as massas.
Este novo tipo de luxo combina prestigio com precos acessiveis e
0 que atrai consequentemente consumidores de classe média.

29

Santos et al, 2019; Truong
et al., 2009

Massclusivity

Este tipo de luxo é muito inovador e mostra eficiéncia no sentido
em que conjuga uma posicéo de prestigio ampla e demonstra
pouca ou nenhuma diluigdo da marca.

29

Massclusivity Mundel et al., 2017

A marcas de moda de luxo tém tentado atrair diferentes segmentos
de mercado através da “criacao de produtos para uma maior gama
de consumidores."

30

Massclusivity Truong et al., 2009

Apesar destes produtos presentes nas campanhas de massclusivity
serem produtos mais baratos que os habituais produtos de luxo,
estes mesmos produtos demonstram um “certo nivel de prestigio,
0 que os diferencia de produtos de gama média, sendo que 0s
mesmos sdo vendidos a precos superiores aos produtos de gama
média equivalentes.”

30

Imagem da Marca Zhang, 2015

Até hoje, os estudiosos ndo chegaram ainda a um consenso sobre
a definicdo do termo: imagem da marca. De um modo geral, a
imagem de marca é definida por varios autores através de quatro
perspetivas: definicdes gerais, significados e mensagens,
personificagdo e elementos cognitivos ou psicoldgicos. Um
resumo das inimeras definicdes do termo por vérios autores pode
ser encontrado na tabela abaixo.

31

Imagem da Marca Ataman & Ulengin, 2003

A imagem da marca, no fundo é como o cliente percebe a marca.
E o que faz com que os consumidores fagam as suas escolhas apos
reunir varias informag@es sobre a marca em particular e as outras
alternativas disponiveis.

32
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Imagem da Marca Riezebos, 2003

“A imagem da marca ¢ uma imagem mental e subjetiva de uma
marca, partilhada por um grupo de consumidores.”

32

Imagem da Marca Aaker, 1992; Shariqg, 2018

E também um conjunto de associagdes, geralmente organizadas de
alguma maneira significativa.

32

Imagem da Marca Kapferer e Bastien, 2012

No mundo do luxo, a imagem da marca é identificada como um
recurso importante para obter vantagem competitiva.

33

Imagem da Marca Keller, 2008

A imagem da marca é reconhecida como um componente-chave
do valor da marca, definido como o “efeito diferencial que o
conhecimento da marca tem na resposta do consumidor ao
marketing dessa marca.”

33

Morrin e Jacoby, 2000; Pullig

Diluigdo da Marca etal., 2006

A dilui¢do de uma marca é, no fundo, uma mudanca no
conhecimento da mesma. O enfraquecimento das associagoes entre
a marca e outros fatores, e ndo apenas na sua categoria.

34

Dilui¢do da Marca Moorin e Jacoby, 2000

A diluicdo da marca é também considerada um tema confuso e
particularmente dificil de definir.

34

Jacoby, 2001; Pullig et al.,
2006

Diluigdo da Marca

“Estudos revelam que a dilui¢do da marca pode reduzir a for¢a das
associacoes do consumidor em relagdo a marca pré-existente
através da criacdo de nds adicionais nas redes de memdria da
marca do consumidor”.

34

Diluicdo da Marca Simonson, 1993

A diluicdo de uma marca pode assumir duas diferentes formas: 1)
mancha e o 2) desfoque

35

Diluicio da Marca Pullig et al., 2006

Existem trés métodos de medicéo de diluicdo de uma marca:
(1) Laténcia de resposta para reconhecer associacoes a marca,
(2) Reconhecimento das associagdes & marca

(3) Escolha da marca

As duas primeiras medidas avaliam diretamente a acessibilidade
da marca e 0 aspeto da mesma.

36

Fonte: Elaboracdo Propria
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4. METODOLOGIA

O presente capitulo pretende dar seguimento as restantes etapas referidas por
Malhotra (2011) Nele sdo identificados os tipos de pesquisa utilizados, técnicas e

objetivos da presente investigacao que permitirdo dar resposta ao objeto de estudo.

4.1. Objetivos do Estudo

Face ao exposto na revisdo de literatura, a realizacdo deste estudo prende-se com
objetivo de querer obter uma resposta a seguinte questdo: Qual o impacto das estratégias
de massclusivity na imagem da marca das marcas de moda de luxo?

De forma a obter resposta a esta questdo foram também definidos os seguintes objetivos
especificos:

1. Perceber qual € o papel das campanhas de massclusivity nas estratégias das Marcas de
Moda de Luxo (MML).

2. Entender o impacto das campanhas de massclusivity na imagem de marca das MML
que as realizam.

3. Analisar o impacto a médio/longo prazo que estas estratégias de massclusivity

produzem nas MML, nomeadamente em termos de diluigdo da marca.

Neste estudo para além dos objetivos especificos principais houve espago também
para responder a algumas questdes no sentido de contextualizar o presente estudo e ao
mesmo tempo contribuir de algum modo, ainda que com pouca expresséo para a literatura
atual.

a) ldentificar o que é luxo

b) Identificar o que € uma marca luxo | 0 que comp&e uma marca de luxo?

c) Identificar o perfil do consumidor de uma marca de luxo

d) Compreender o poder de uma marca na alteracdo da imagem da categoria em que se

insere

4.2. Tipo e Proposito da Investigacdo

Neste ponto, sera definido o tipo de pesquisa escolhido, a populacdo que ira fazer
parte deste estudo, a amostragem definida, os instrumentos de recolha de dados e a forma

como se pretende analisar os resultados obtidos. Este estudo ira ser feito com base numa
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pesquisa aplicada, com o objetivo de gerar mais conhecimento acerca do tema e possivel
apoio para 0 momento de tomada de decisdo de gestores do setor em questdao.

A investigacdo que se ira realizar sera de caracter qualitativo e o objetivo méximo
é 0 de conseguir encontrar uma resposta para o problema exposto. Sera feita uma
pesquisa qualitativa através da realizacdo de uma entrevista. Ird também ser feita uma
pesquisa bibliogréfica elaborada a partir de material ja publicado, nomeadamente livros
e material disponibilizado na Internet. Com esta pesquisa avancgada pretende-se capacitar
a compreensdo, clarificar e dar resposta ao problema referido anteriormente: Qual o
impacto das estratégias de massclusivity na imagem da marca das marcas de moda de
luxo?

Para desenvolvimento do projeto, realizou-se em primeiro lugar, uma pesquisa de
dados secundarios para fundamentar a revisdo da literatura, que segundo Malhotra (1999),
tratam dados produzidos por autores publicados. Para efeito do presente projeto foram
recolhidas informacfes de artigos cientificos nacionais e internacionais, de livros
relevantes para o tema. Apés a pesquisa de dados secundarios, torna-se possivel
compreender alguns conceitos, paradigmas e consequentemente definir os objetivos da
segunda fase da investigacado: a recolha de dados primarios, que segundo Malhotra (1999)
sdo dados produzidos e recolhidos pelo préprio autor com o propdsito de dar respostas a
investigacgdo e sustentar os dados secundérios apresentados na revisao da literatura. Dada
a natureza exploratéria deste estudo, a elaboragdo de uma pesquisa qualitativa, dando
énfase aos significados, experiéncias e pontos de vista dos participantes, é considerada
uma opcdo adequada. Abaixo, na tabela encontra-se a metodologia selecionada para a

recolha de dados primarios.
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Tabela 2 — Tabela da Metodologia Selecionada para a Recolha de Dados

Primarios

Tipo de Natureza da Técnica de - Tamanho da
Obijetivo

Pesquisa Pesquisa Investigacdo Amostra

Pesquisa Pesquisa Entrevistaem ||1. Perceber qual é o papel das campanhas de 23 Entrevistados
Exploratoria qualitativa Profundidade ||massclusivity nas estratégias das Marcas de Moda de
Luxo (MML). Consumidores de

Marcas de Luxo
2. Entender o impacto das campanhas de massclusivity

na imagem de marca das MML que as realizam.

3. Analisar o impacto a médio/longo prazo que estas
estratégias de massclusivity produzem nas MML,
nomeadamente em termos de diluicdo da marca.

a) ldentificar o que é luxo

b) Identificar o que é uma marca luxo | o que compGe

uma marca de luxo?

c¢) ldentificar o perfil do consumidor de uma marca de

luxo

d) Compreender o poder de uma marca na alteracdo da

imagem da categoria em que se insere

Fonte: Elaboracdo Propria

4.1. Método de Selecao e Recolha de Dados

Para explorar o impacto das campanhas de massclusivity na imagem da marca e na
sua possivel diluicdo relativamente as marcas de moda de luxo, € vital ter uma estrutura
de metodologia para entender como os dados que foram recolhidos, apresentados e

analisados. As informacg6es adquiridas nesta pesquisa serdo em parte associadas a revisao
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da literatura, para que seja possivel retirar conclusées que comprovem ou vao contra o

que a mesma indica, salvo o facto de se tratar apenas de uma amostra.

4.1.1. Recolha de Dados

O método escolhido para conduzir esta pesquisa pode ser dividido em varias
etapas. O objetivo do projeto é ter os dados 0 mais precisos possivel acerca do tema em
estudo e para isso conta inicialmente com informagdes adquiridas em trabalhos
académicos e artigos cientificos, que se encontram dispostos na revisdo de literatura. A
importancia de adquirir e analisar esses dados permite estabelecer uma referéncia tedrica
e técnica a nivel metodologico, contextualizando a teoria/literatura que ndo foi
desenvolvida até ao momento.

A segunda fase da pesquisa focou-se na realizacdo de entrevistas a Vvarios
consumidores de marcas de luxo. Este critério incluia qualquer nacionalidade e nao
apenas a portuguesa. Este ultimo tinha como objetivo ndo sé perceber o que € o luxo para
os diferentes consumidores de marcas de luxo, como também ter a perce¢do dos mesmos
de uma marca de luxo em especifico, a respetiva imagem que o0s entrevistados tinham da
mesma e por fim perceber se essa mesma imagem teria mudado apds ser mostrado um
video de uma campanha de massclusivity da marca de luxo escolhida e em estudo,
nomeadamente a marca Prada.

O método de entrevista foi escolhido principalmente pela sua capacidade de
fornecer uma maneira mais personalizada e abrangente de obter dados precisos e
diferentes pontos de vista. No final, foi possivel tracar um padréo a partir desta pesquisa
que levou a conclusdes que irdo ser divulgadas mais a frente.

Segundo Malhotra (2011), as entrevistas em profundidade s&o conversas diretas e
pouco estruturadas com os individuos que constituem o publico-alvo da pesquisa. As
entrevistas sdo conduzidas individualmente, permitindo uma maior liberdade e confianca
para se partilharem opiniGes, motivacOes, crencas e atitudes que numa discussdo em
grupo ndo seria possivel verificar, pela falta de a-vontade de alguns individuos quando
expostos a perguntas intimas ou comprometedoras. Existem dois tipos de questfes nas

entrevistas em profundidade: as ndo estruturadas e as estruturadas.
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Figura 9 - Tipos de Questdes nas Entrevistas em Profundidade

Tipo de Crueatdes

Mo Estruturadas Estruturadas

Escolha Maltipla Dicotimicas

Escalas

Fonte: Elaboracéo Propria, Adaptado de Malhotra, 2011

As questdes ndo-estruturadas, como o nome indica, sdo questdes abertas e dao
oportunidade ao entrevistado de responder pelas suas prdprias palavras e expressar a sua
opinido sobre cada questdo. Por sua vez, as questdes estruturadas, oferecem mais do que
uma opcdo de resposta para guiar o entrevistado e ndo permitir que este se desvie do
objeto de estudo. Estas podem ser questdes com resposta de escolha maltipla, dicotdmica
ou de escala (Malhotra, 2011).

As entrevistas efetuadas na presente investigacdo foram de caracter estruturado.

4.2. Tratamento dos Dados

As conclusdes foram tiradas de comparagdes nas entrevistas realizadas aos diferentes
consumidores de marcas de luxo e a sua percecdo pessoal do objeto de estudo. Além
disso, os resultados foram analisados com base no tipo de respostas obtidas com a ajuda
de um software informatico, um software qualitativo de analise de dados assistido por
computador: MAXQDA. Dessa forma, foi possivel separar as informacg@es importantes
reunidas nas entrevistas feitas. Os critérios basicos foram numa primeira fase tentar
definir luxo, uma vez que é um conceito com pouco consenso na literatura disponivel e

tentar deste modo contribuir para a mesma de uma maneira positiva. Uma vez que € um
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tema com pouco ou nenhum consenso entre os autores e para criar uma linha e perceber
se 0s entrevistados estavam todos na mesma linha do que é uma marca de luxo, foi pedido
que indicassem marcas de luxo que consumissem. Por fim, foi escolhida uma marca de
moda de luxo para ter um padrdo e ser possivel fazer uma comparacéo, sendo escolhida
a marca Prada. Os entrevistados foram questionados acerca da sua percecdo da imagem
da marca antes mencionada e apds verem um video de uma campanha da marca,
designada de campanha de massclusivity. Para ter mais um termo de comparacao ou
critério foi questionada a importancia das campanhas de um modo geral das marcas de
luxo para os entrevistados, de modo a ser possivel tirar também uma outra concluséo para
além da final e que responde ao objetivo mé&ximo deste estudo.

Abaixo esta a lista de categorias criadas de acordo com a revisao de literatura, as
mesmas estdo enquadradas na revisdo de literatura da presente pesquisa com o proposito

de obter resultados mais objetivos:

1. Identificar o que é luxo

- Que caracteristicas identifica na Prada que o direcionam para o significado de luxo?

2. ldentificar o que € uma marca de luxo | o que compde uma marca de luxo?

- Exemplos de marcas de luxo que consome

3. Identificar o perfil do consumidor de uma marca de luxo

- Tem impacto para si saber quem sdo os outros consumidores da marca Prada?

4. Compreender o poder de uma marca na alteracdo da imagem da categoria em que se
insere

- Esta campanha mudou a sua visdo em relacdo a categoria: marcas de luxo?

5. Perceber qual é o papel das campanhas de massclusivity nas estratégias das Marcas de
Moda de Luxo (MML).
- Importancia das campanhas das marcas de luxo | Como chegam até si?

- O que achou da campanha Prada X Adidas?
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6. Entender o impacto das campanhas de massclusivity na imagem de marca das MML
que as realizam.

-O que mudou em relacdo a imagem da marca?

-Continua a sentir vontade de comprar Prada mesmo ap0s ver o video?

-Sentiu que a marca deixou de ser exclusiva ou perdeu valor para si?

7. Analisar o impacto a médio/longo prazo que estas estratégias de massclusivity
produzem nas MML, nomeadamente em termos de diluicdo da marca.
-Uma campanha como a Prada X Adidas tem impacto na imagem da marca Prada ou s

sentird impacto se for recorrente?

Todo o processo de analise das entrevistas foi baseado num modelo defendido por
Mariette Bengtsson (2016), onde a autora explica as diferentes etapas de como o0 método

deve ser realizado durante a analise.

Figura 10 — Processo de Analise

PLANNING

AIM

Is there an interesting problem taped in sizeto be elucidated?
SAMPLE AND UNIT OF ANALYSIS

Who can best answer the queries set out in the aim?
METHOD OF DATA COLLECTION

How should the information from the informants be collected?
METHOD OF ANALYSIS

How should the collected data be analyzed?

PRACTICAL IMPLIKATION

Do we need someone’s approval?

are available?

THE IMPACT ON THE QUALITY OF THE STUDY
Which external and internal resources

DATA COLLECTION

By written or verbal orby , and the
collected data into a written text

DATA ANALYSING

Manifest analysis Latent analysis
Surface structure Deep structure
“What has been said?" “What intended to been said?"
: Stage 1. Decontextualisation :
' Identify meaning units ]
iCreate ode list, repeat and start at new pages:
Coding system®™ -~~~ --ooooo i Coding system
Inductive or deductive Inductive or deductive
: Stage 2. Recontextualisation l
Include “content™ exclude “dross”
Distance
Compare ceeececerirecueasnenass Compare

with the original data with the original data

' Stage 3. Categorisation
1 Identify homogeneous groups ! l
Triangulation by investigators :
Condense meaning units

Bring subjects together Bring subjects together
: Stage 4. Compilation :
l : Draw realistic conclusions :
Member check, colleagues, inquiry audit |
Use the words themselves Find the underlying
stay close to the text meaning of the text

CREATING A REPORT AND PRESENTATION OF THE RESULT

Fonte: Bengtsson, 2016
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Foram seguidas todas as etapas descritas na figura 10. Inicialmente foram feitas
todas as entrevistas, posteriormente foram todas transcritas para que fosse mais facil fazer
a sua analise. Numa fase seguinte comecou-se por fazer uma analise dos dados recolhidos.
Foram também criados grupos de ideias e os respetivos codigos para os diferentes
objetivos do estudo, isto permitiu agrupar e categorizar citacGes e ideias gerais dos
individuos entrevistados. De seguida foram agrupados todos os trechos das entrevistas
que correspondiam a cada grupo de codigos/grupo de ideias e todas as informacdes
recolhidas foram contextualizadas e articuladas com a reviséo de literatura existente.

As entrevistas apresentadas foram realizadas de duas maneiras: via
Zoom/Chamada Video no WhatsApp (1). O método mencionado foi a técnica mais
utilizada para a realizacdo de todas entrevistas. Este representa, referindo-me as
entrevistas, 0 método mais valioso para reunir informacgoes, pois desta forma, ainda que
por videochamada, o entrevistador consegue ter a percecdo do comportamento e das
expressdes do entrevistado. Além disso, ao realizar uma entrevista “cara a cara”, o
entrevistador é livre para, com base no guido de entrevista semiestruturado, seguir
diferentes caminhos de discussdo, tendo mais liberdade para voltar a um tépico ou até
pedir esclarecimentos ao entrevistado sobre um aspeto especifico. Pelo contréario, uma
das desvantagens do método “cara a cara” ¢ o fato de ser normalmente mais demorado e
0 assunto poder ser facilmente mudado, levando o entrevistado a partilhar informacdes,
por vezes, irrelevantes para o topico da pesquisa em questao.

O telefone, 0 método de chamada (2) foi também um procedimento usado para
realizar algumas das entrevistas. Mesmo sendo semelhante ao método de videochamada
/ via zoom ou WhatsApp, este ndo permite ter percecdo ou até ler os comportamentos e
as expressdes do entrevistado. Neste caso a opcao tomada de fazer estas entrevistas pelos
dois métodos que acabaram de ser mencionados deveu-se ao facto de o pais se encontrar
em estado de emergéncia devido a pandemia SARS-CoV-2, comumente conhecida como
COVID-19, que assolou todo 0 mundo, e dai ser a Unica e a maneira e a mais segura para
qualquer das partes, de realizar estas entrevistas sem ter de adiar a entrega da presente
dissertacdo por esse mesmo motivo e possivel impedimento de entrevistar pessoas, como
também o facto de a maior parte dos entrevistados se encontrar fora de Portugal.

O grupo de entrevistados escolhido tinha apenas um critério: consumidores de

marcas de luxo.
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Foram realizadas vinte e trés (23) entrevistas individuais. A fim de garantir dados
confiaveis, as entrevistas tiveram em consideracdo o facto de os entrevistados serem
efetivos consumidores de marcas de luxo, e inclusive, uma grande parte ser consumidor
da marca de luxo em estudo. A duracdo da entrevista variou entre 20 a 40 minutos e foram

entrevistadas um total de trés (3) nacionalidades: portuguesa, suica e americana.

4.3. Criagédo do Guiéo de Entrevista

O guido desta entrevista foi construido com base nos objetivos ja acima
enunciados e deste modo e com vista a responder aos objetivos estabelecidos foram

construidas as seguintes questoes:

1. Parasi, 0 que € uma marca de luxo?

Neste ponto conseguimos retirar respostas que nos irdo esclarecer acerca do objetivo n°2

2. Pode dar-me o exemplo de algumas marcas de luxo que consome?

Esta pergunta fez parte do guido e foi colocada nesta fase com o objetivo de criar um
padréo que estabelecesse se 0s entrevistados consumiam as mesmas marcas de luxo e por
essa mesma razao se encontravam na mesma linha ou “mesmo nivel” de marcas de luxo,
para que fosse possivel obter respostas coerentes e fazer a comparagao entre as mesmas

nas restantes perguntas.

3. E consumidor da marca Prada? O que é que esta marca significa para si? Que
imagem tem desta marca?

Esta questdo foi colocada porque a marca escolhida para fazer parte deste estudo de

caso especifico foi a Prada e considerou-se importante estabelecer se o entrevistado era

ou ndo consumidor da marca e perceber se isso tinha um impacto diferente ou néo nas

restantes perguntas.

4. Que caracteristicas identifica na Prada que o direcionam para o significado de
luxo?

Esta questéo foi colocada com o objetivo de perceber o que para os clientes de marcas

de luxo é efetivamente o luxo e aproveitando o caso para estabelecer a ligacdo com esta

marca em especifico.
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5. As campanhas das marcas de luxo séo importantes para si?

Esta pergunta faz parte do guido pois considerou-se importante perceber se as
campanhas das marcas de luxo sdo importantes ou tém impacto para os consumidores das
mesmas, uma vez que se estava a tentar perceber o impacto que uma campanha especifica

tem na imagem da marca em estudo e na sua possivel dilui¢c&o.

6. Lembra-se de alguma campanha que a Prada tenha feito? Se sim, qual? E como
chegou a si?

Para além da importancia das campanhas das marcas de luxo, foi também considerado

se 0s entrevistados se recordavam de alguma campanha que a marca Prada tivesse feito

para perceber se de algum modo a marca se encontrava ou nao presente na mente dos

consumidores nesta perspetiva.

7. (Foi mostrada a campanha Prada Resort 2020)

Esta campanha € uma campanha de um regime normal de comunicacdo da marca
Prada. E uma campanha que retrata a vida quotidiana e a possibilidade de a tornar mais
que isso, quebrando algumas barreiras. Imagens estaticas de bouquets de flores
embrulhados em jornal em cidades-chave a volta do mundo — Londres, Mildo, Moscovo,
Nova lorque, Paris, Xangai, Toquio — em pontos inesperados, desconhecidos e
imprevistos. Lugares do dia a dia cheios de beleza, romance, poesia e historias. Uma
celebracdo da preciosidade do quotidiano, uma expressdo do estilo de vida, um pedaco
do agora. A campanha Prada Resort 2020 celebra a beleza de viver, da realidade, e do
presente.

A colecdo Prada Resort 2020 propGe um ponto de vista alternativo acerca do
classicismo - a ideia da simplicidade como uma rebelido, do extraordinario que se
encontra no comum, o novo no familiar, mostra uma nova perspetiva, uma visdo diferente
do proprio conceito de publicidade de moda. Uma troca, um discurso, uma conversa

aberta, intimidades a serem compartilhadas.
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8. O que achou desta campanha? Despertou interesse em si? Teve vontade de

comprar ou de se dirigir a loja para ver o produto ou produtos?

Para ser possivel numa fase mais avancada da entrevista criar uma comparacao da
imagem da marca antes e depois da visualizacdo da campanha de massclusivity Prada X
Adidas considerou-se importante mostrar uma campanha pertencente ao normal decorrer
da comunicacgdo da marca Prada, para, caso o cliente ou ndo cliente Prada ndo tivesse em

mente nenhuma campanha da marca pudesse ter assim um termo de comparagéao.

9. (Foi mostrada a campanha Prada x Adidas)

Esta foi entdo a campanha de massclusivity escolhida. E uma campanha que mostra a
parceria criada entre a marca Prada e a marca Adidas, uma edi¢do limitada, € uma
homenagem a Adidas, e a0 seu sapato emblematico o ténis Superstar, lancado
originalmente em 1969. Esta campanha apresenta também o novo modelo de mala
Bowling da Prada versdo Adidas, que tem tracos da mala Bowling da Prada e também do
saco de ginasio da Adidas, os proprios modelos evidenciam o fator desporto, uma cole¢do
que serve para ilustrar as narrativas compartilhadas bem como as interse¢des entre as
herancas de marca da Prada e da Adidas. Os ténis Prada Superstar e a mala Prada Bowling
da Adidas sdo apresentados juntos; cada peca e fabricada em Italia pela Prada, indicando
a qualidade ja esperada da marca e a sua experiéncia inigualavel em acessorios e 106 anos
de histéria como uma casa de artigos de couro de luxo. Uma parceria baseada na
manufatura, uma saudacdo aos 50 anos dos ténis Superstar da Adidas, um icone de estilo
anico - que ndo necessita de ser redesenhado — que por cinco décadas manteve-se atual.
Esta campanha vai buscar as raizes desportivas e culturais para o luxo moderno.
Simplicidade e linhas intemporais sdo constantes nesta colecdo: os ténis Superstar sdo
produzidos usando couro de gréo integral Spazzolato Rois da Prada e a parte superior do
sapato € montada com a borracha original da Adidas Originals, o sapato é depois
finalizado com o padréo espinha de peixe, as listas triplas serrilhadas e o logotipo Trefoil
pint no calcanhar, ao lado do logotipo da Prada. A bolsa Prada Bowling para a Adidas é
feita em couro de bezerro City Sport com uma cinta de nylon desportiva, o corpo da mala

tem ambos os logotipos: Prada e Adidas Originals. Ambos os modelos sdo apresentados
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em branco com detalhes em preto: nitidos, simples, imediatamente reconheciveis,

descrevendo a génese da colecao Prada para a Adidas.

10. Ja tinha visto esta campanha? Se sim? como € que a mesma chegou a si? Agora

que viu este video, o que acha deste tipo de campanhas?

Posteriormente, e como foi também explicado acima, foi entdo mostrada uma
campanha de massclusivity, nomeadamente da marca Prada, marca escolhida para este
caso de estudo, para dar a conhecer esta campanha aos entrevistados e posteriormente
perceber os impactos da mesma na mente dos entrevistados.

Todas as questdes abaixo foram colocadas a cada um dos entrevistados com o objetivo
de perceber se esta campanha tinha alterado de alguma forma a sua percecdo da marca,
para conseguir estabelecer se este tipo de campanhas teria ou ndo impacto na imagem da

marca e consequentemente na sua possivel dilui¢do:
11. O que mudou em relagéo a sua imagem perante a marca Prada?
12. Sente a mesma vontade de comprar produtos nesta marca?

13. Sentiu que a marca deixou de ser exclusiva? Esta marca perde valor para si ap6s

ver isto?

A questdo abaixo indicada (14) € uma das mais importantes da entrevista no sentido
em que é a questdo que define e desvenda a resposta a questao inicial deste estudo, que
passa por perceber se o facto de uma marca escolher fazer uma campanha de massclusivity
tem impacto na imagem que o entrevistado tem da mesma marca ou se 0 mesmo so sentira
impacto se estas campanhas forem recorrentes. E tinha como objetivo também perceber
qual era esse impacto, se positivo ou negativo, se iria de facto diluir a marca e alterar a

imagem da mesma na mente de cada entrevistado.
14. Uma campanha como a que acabei de lhe mostrar tem impacto para si

relativamente a sua imagem desta marca? Ou apenas sentira impacto se for

recorrente?
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15. Tem algum impacto para si saber quem sdo 0s outros consumidores da marca
Prada?

Foi também objeto de estudo parte do perfil do consumidor de marca de luxo, tentando

perceber se o fator: saber quem s&o os outros clientes da marca tem alguma implicancia

na imagem e percecao que o entrevistado tem da mesma.

Como ultimo objetivo e para dar também mais complexidade ao estudo foi decidido
que seria interessante perceber se uma agdo de uma marca de luxo, neste caso da marca
Prada, afetaria a categoria em que naturalmente se insere que € a categoria de marcas de
luxo. Para isso foi colocada a seguinte questdo a cada um dos entrevistados:

16. Esta campanha mudou a sua visdo em relacdo a categoria: marcas de luxo?

O guido da entrevista encontra-se em anexo.
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5. ANALISE DOS DADOS

A realizacdo de entrevistas € um dos métodos de pesquisa mais flexiveis e
amplamente utilizados para recolher informacGes qualitativas sobre a experiéncia,
opinides, sentimentos e pontos de vista das pessoas. Para esta andlise, os tdpicos de
discussdo séo formulados de acordo com a literatura existente e de acordo com a literatura
que carece de mais informacdo. Neste capitulo a analise dos dados ira ser feita de forma
inversamente ordenada de acordo com 0s objetivos apresentados anteriormente, com o
intuito de conseguir uma analise geral dos objetivos de forma gradual, comecando pelo
termo geral em que assenta a presente dissertacéo, o termo luxo, até ao objetivo maximo

da mesma.

5.1. Identificar o que é luxo

Uma vez que a entrevista tem como base 0 mundo do luxo, nomeadamente no sector
da moda, foi possivel retirar varios in-puts acerca do termo luxo em varias perguntas da
entrevista e com isto tentar contribuir um pouco mais para a literatura existente acerca
deste termo, em que ainda se encontra tdo pouco consenso.

Das respostas de todos os entrevistados acerca do que os direciona para o significado
de luxo quando pensam na marca Prada, foi encontrado um padrdo. Consegue concluir-
se que o luxo passa pela qualidade, exclusividade, manufatura, durabilidade,
personalizacdo e atendimento distinto. Que o luxo é sem duvida algo menos acessivel,
ndo apenas para pessoas com menos capacidade financeira, mas que também menos
pessoas gostam. E um universo onde tudo é pensado, tudo é ponderado, ndo existe uma
producdo em massa, 0s profissionais tém de se preparar para pegar nos materiais. Alguns
dos entrevistados defendem também que para além do produto, é tudo o que esta
associado, ndo sdo apenas marcas, é a heranca, a historia, a percecdo da marca, a imagem
e 0 reconhecimento da mesma.

E também feita uma comparacdo engracada entre o luxo e uma peca de joalharia
de primeira linha, pois a pessoa sabe que tem ali um valor que vai permanecer. Segundo
0s entrevistados, o luxo é no fundo um conceito de elevacdo, que detém varios adjetivos:
0 requinte, a classe, a opuléncia, as pegas intemporais, a fiabilidade, o reconhecimento
global, a apresentacdo, os pormenores, a decoracdo, a forma como sdo expostos 0s

produtos. E o luxo deve mostrar também, segundo a opinido de um dos entrevistados, a
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sustentabilidade do que a pessoa compra. O luxo deve ser mais do que a alta costura, deve
ter um trabalho de sustentabilidade, sem trabalho escravo, que mantém a qualidade e que
pensa acima de tudo na globalizacao e na sustentabilidade.

Dentro do tema luxo, os entrevistados acabaram por referir também um ponto que
é falado na revisdo de literatura que ¢é o facto de alguns autores defenderem que existem
varios tipos de luxo e isso foi confirmado junto dos entrevistados, que s&o nomeadamente
consumidores de marcas de luxo e que tém as seguintes percecoes:

Numa perspetiva semelhante a literatura existente, um dos entrevistados referiu
varias vezes que o0 estado para onde teria ido viver era um local onde notava uma grande
diferenca da percegdo de luxo por parte dos habitantes do respetivo estado
comparativamente com estado onde vivia anteriormente. Defendeu que o que era
considerado luxo num local era totalmente distinto do que era considerado luxo no outro.

Alguns entrevistados mencionaram também que quando comparavam algumas
marcas de luxo ou de um mercado mais luxuoso, comegavam a notar diferencas e
colocavam as diferentes marcas em niveis distintos como é o exemplo dos seguintes
trechos: “Eu comeco a olhar para a Louis Vuitton e Gucci e essas marcas como marcas
mais comuns e mais acessiveis, mas a Hermeés ¢ a Goyard para mim s3o as maiores.”
(E11), “e para mim também ha varios niveis de marcas de luxo. Aqui nos Estados Unidos
por exemplo, ndo sei como € nos outros paises, a Michael Kors, Tory Burch, Coach, Kate
Spade que é a mesma dona da Coach, para mim estdo todas no mesmo nivel, se as
considero marcas de luxo? N&o, acho que s&o mais marcas do dia a dia mas se tivesse de
escolher entre todas escolhia Tory Burch porque € a melhor, ja a qualidade..m mas tudo
0 que tem um outlet deixa-me preocupada porque o preco e o valor descem muito. Mas
se compro uma Longchamp antes de comprar alguma destas marcas? Sim, sem duvida.
Porgue a Longchamp é muito boa, mas também néo sei se podemos bem dizer que é uma
marca de luxo, depende do que vai comprar dessa marca.” (E11).

“O mercado da moda, é como a musica, ha varios géneros de musica e em moda ha varios
tipos de moda.” (E11).

A acrescentar a estes comentarios que salientam bem a existéncia de varios niveis de
luxo no pensamento dos entrevistados, foram também captados alguns comentarios
interessantes que destacam igualmente este apecto do luxo e da sua distribuicdo por
niveis: “A minha perce¢ao da marca como eu vejo a Louis Vuitton e a Coach por exemplo.

A Coach é muito mais acessivel que a Louis Vuitton e a Louis Vuitton parece muito mais
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exclusiva, o que me leva para o nivel de precos mais altos na minha cabega.” (E6), “Louis
Vuitton e Chanel, ¢ algo deste nivel que eu considero marcas de luxo” (E17), “Eu nao
considero Prada uma marca assim de luxo, € como Gucci, sao um bocadinho o Prét-a-
Porter, que ndo é o segmento Louis Vuitton, que ndo é Hermes, que ndo é Dior, ndo é
Chanel.” (E2), “Ha as outras marcas que gravitam num universo mais acessivel, Gucci,
Prada, Miu Miu, a Chloé, a Armani, por ai. Ndo associo Prada a Luxo. E diferenciado

realmente, é muito exclusivo, mas nédo é luxo.” (E2)

5.2. Identificar o que é uma marca de luxo | O que comp&e uma marca de luxo

Dentro do tépico “o que é para si uma marca de luxo”, os entrevistados mantiveram
em grande parte a mesma linha de pensamento relativa ao termo luxo. Mas sdo pontos de
destaque o facto de ser uma marca que tem um produto muito exclusivo, artesanal, pouco
acessivel e que muitas vezes transmite um estatuto. Foi considerada uma marca que da
um acessorio, que cria um bem-estar, que cria produtos de alta qualidade, com um design
superior, com uma identidade prépria, e acima de tudo é uma marca que cria sonhos. Uma
marca de luxo apresenta um nivel de precos mais alto, com uma grande historia e com
um nivel de reconhecimento alto também.

E sem divida uma marca que evoca uma conex&o emocional, que tem algo que
ndo é o normal do dia a dia, que serve muitas vezes para marcar um momento importante
da vida de alguém ou celebrar uma ocasido especial. E uma marca que tem pecas
intemporais, que ndo é comum, que é Unica, usada muitas vezes por celebridades. E um
investimento que dura para a vida.

Muitos entrevistados quando questionados acerca do que € uma marca de luxo
para 0s proprios, responderam nomes de marcas como LVMH, Dior, Gucci, Chanel e
referiram que quando pensam em marcas de luxo é algo que Ihes vem instantaneamente
a cabeca.

Uma vez que o significado de luxo e de marcas de luxo consecutivamente é algo
que ndo tem um padrdo definido, tentou estabelecer-se um padréo dentro deste grupo de
entrevistados com o objetivo de perceber se dentro do mundo do luxo e das marcas de
luxo existentes, o grupo selecionado estaria dentro da mesma linha de pensamento e
consumo. Para ser mais facil a comparacéo foi criada uma tabela para uma maior e mais

répida compreensdo deste topico em especifico.
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E possivel concluir que salvo algumas exepcbes a maioria dos entrevistados
consome as mesmas marcas de luxo, pelo que coloca o grupo no mesmo “nivel de marcas

de luxo”.

Tabela 3 — Marcas de Luxo Consumidas pelos Entrevistados

Mulberry, La mer, Sk-ii Hermés, Maison

Vuitton, Louis Chanel, Gucci, Ted Vuitton, Louis Kate Spade || Goyard, Yves Saint
Chanel, Vuitton, Gucci Baker Dior, Vuitton, Laurent, Fendi,
Dior, Gucci Galiano Prada, Channel, Louis Vuitton,

La mer Christian Dior

Marcas Hermes

Luxo

El4 E15 E16 E17 E18 E19 E20 E21 E22

Bake Tory Burch || Gucci, Gucci, Louis Vuitton, || Louis Weleda Louis Gucci, Hermes,
Vuitton London, Chanel, Mercedes Christian Vuitton Vuitton, Cartier Louis

Burberry Mercedes Louboutin, Gucci, Dior Vuitton,

Fauré Le Page Gucci

Fonte: Elaboracao Prépria

5.3. Identificar o perfil do consumidor de marcas de luxo atraves do caso marca

Prada

Tabela 4 — Importéancia das Campanhas de Marcas Luxo para 0s

Entrevistados
Nao, nao vejo, || Sim, Nao, mas || Nao ¢ uma Nao sao Nao me Gosto de Gosto, sao || Sdo Nem por Sim, sdo muito importantes
apenas acho destaco vejo prioridade, importantes || levam a ver importantes, || muito iss0, 56
que trazem Louis algumas || mas gosto de para mim mudar 0s campanhas || transportam || influentes || tomo
ideias novas Vuitton e espreitar, em meus das minhas || -nos para em mim, || atengdo
Dior, recebo especial no habitos de marcas de outro quando quando
e sigo com Instagram compra, eleigdo, vejo || mundo vejo algo || aparecem
g atengdo mas faz-me || muito em nao me celebridades
3 apreciar os || revistas sai da que gosto
@ designs das cabeca
% marcas
=
@ E14 E15 E16 E1/ E18 E19 E20 E21 E22 E23
% L
(=3| Deixou de ser || No sao Nao, nem || Nem por isso, || Como Sim,éo || Talvez,eu || Gosto, ndo Nem por || Para mim Sim, Sim, tém uma
% importante importantes, || porisso || prefiro ir a loja|| consumidor || que me vejo muitos || vejo muitas isso, nao || sao especialmente || grande
S8 | para mim a s6 tomo ver em pessoa || nao, como || faz querer || anancios no || campanhas a vejo importantes || da Carolina influéncia. A
medida que atencdo se 0 que tém, alguémda || iraloja. Instagram, || exepcédo das da || muita esdaooque || Herrera Louis Vuitton e a
envelheci for um especialmente || area do Paramim || descubro revista vogue e || televisao, || me chama a Dior
antncio quando retalho sim, || fazem muitas redes sociais tém que || atengdo para surpreenderam-
incrivel em falamos em porque sdo || diferenca || marcas por vezes chegara || coisas novas me na pandemia
revista ou marcas de luxo || elas assim mim pela || que as com o seu papel
online definem as internet marcas tém social
tendéncias

Fonte: Elaboragéo Propria
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Através da tabela acima consegue concluir-se que o grupo de entrevistados se
encontra dividido, sendo que quase metade, mais especificamente doze (12) entrevistados
se importa com as campanhas das marcas de luxo e a outra metade nem tanto, os restantes
onze (11) entrevistados.

Dentro do grupo de entrevistados que consideram as campanhas das marcas de
luxo importantes para si, € também importante referir que alguns destacaram de imediato
as marcas que tém a sua atencdo neste topico, como é o caso da Louis Vuitton, Dior e
Carolina Herrera. Este grupo de entrevistados defendeu também que via muitas vezes as
mesmas online e em revistas de moda. E de notar que alguns dos entrevistados referiram
também que as campanhas s@o muito influentes e sdo o motivo de desejo de visitar as
lojas e até de comprar novos produtos das marcas e que sdo também importantes para dar
a conhecer o que a marca tem para oferecer de momento.

Um dos entrevistados, como parte da industria de retalho, referiu que considera as
campanhas extremamente importantes por serem as mesmas a definir as tendéncias de
cada estacdo para a industria. E por ultimo, mas ndo menos importante, devido a situacéo
em que nos encontrdvamos no momento da entrevista, um dos entrevistados referiu que
a sua visdo das campanhas das marcas de luxo mudou durante a pandemia e passou a ter
uma grande influéncia a partir do momento em que duas marcas especificas, sendo elas a
Louis Vuitton e a Dior, criaram campanhas que destacaram o seu papel social enquanto
marca e 0 seu apoio a comunidade durante um momento tdo dificil. As marcas tomaram
a decisdo de utilizar as suas normais instalacdes de fabrico para fabricar alcool-gel e
ajudar quem mais precisa. O entrevistado refere que isso foi algo que o tocou e que muda

0 Seu impacto quanto ao tdpico.
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Impacto no conhecimento dos outros consumidores

Tabela 5 — Impacto dos entrevistados em saber quem s&o 0s outros

consumidores da Marca

Sim, caso me Nao || Sim, caso os Sim, caso Para mim nao ¢ || Sim || Sim, quando Nao Sim, gosto de Sim, quando compramos
aperceba que vejaaser mais || osvejaa negativo nem vejo saber quem uma marca de luxo
muita gente ou acessiveis por ser mais positivo, ira celebridades comprar, 0 que pensamos automaticamente
as massas exemplo, acessiveis || mudar apenas a com a marca faz, nivel de quem compra também, faz
comegar a desvaloriza a por minha percegao fico com mais rendimentos, se parte
consumir isso marca para mim || exemplo, da marca a nivel vontade de compra pelo
tera um efeito desvaloriza || de comprar status ou
muito negativo amarca acessibilidade e recompensa
para mim para mim nivel de luxo pessoal
E12 E13 E14 E15 E16 E17 E18 E19 E20 E21 E22 E23
Nao Nao || Sim, eu gosto Sim, Nao, nao quero || Nao || Nao, Prada é Sim, gostava || Nao, mas acredito || Sim, se eu Nao, para
de saber quem interessa- saber, a nao ser Prada de perceber se || que em termos de || vir uma mim tem que
usas as marcas, || me que seja uma 0 mercado é target da marca, figura servir o meu
¢ através delas influencer, isso parecido ha consumidores || pablica propésito e
que as pessoas faz-me querer comigo e que usam por usar, vou durar, nao
mostram 0 seu mais chegam a outros usarem querer ter me importa
status pessoa certa também também quem usa
também

Fonte: Elaboracéo Propria

Numa tentativa de perceber melhor este topico que existe dentro do perfil do
consumidor de marcas de luxo, foi questionado se 0s entrevistados sentiam impacto em
saber quem sdo os outros consumidores da marca Prada, a marca Prada aparece neste
contexto pois trata-se de uma pesquisa que tem como base a marca Prada para criar uma
base de comparacao estavel e que permita ter resultados concordantes e significativos no
estudo em questdo. No entanto, apesar de ser direcionada para o caso Prada, a pergunta
pode deduzir o perfil do consumidor da marca Prada que consequentemente se pode
incluir no perfil do consumidor de marcas de luxo.

Fazendo um balango dos resultados obtidos, conclui-se que dez (10) dos entrevistados
sentem um impacto negativo em saber quem sdo os outros consumidores da marca.
Destacam-se algumas variantes, os entrevistados que sentem um impacto negativo,
referem que se souberem que muita gente esta agora a consumir a marca, isso € algo que
torna a mesma mais acessivel e desvaloriza consequentemente a marca para 0S mesmos.

Os restantes treze (13), entrevistados demonstram ter ainda mais vontade de comprar
se se aperceberem que celebridades usam a marca. Existem também respostas de
entrevistados dentro deste universo que indicam que € importante para 0s mesmos saber
guem consome a marca, porque isso faz parte do universo de marca de luxo, sendo por
isso importante saber quem compra. Um entrevistado refere que gosta de saber quem

consome a marca, pois gosta de perceber que tipo de pessoas sdo esses consumidores, se
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se identifica com 0s mesmos, se esses outros consumidores compram por gosto, por status
ou por recompensa pessoal e se a marca atinge 0 mesmo género de pessoas que O
entrevistado em questao.

No universo de respostas que evidenciam um impacto neutro quanto a questdo
colocada, apenas se destacam algumas variantes. Uma delas é o facto de um entrevistado
n&o ter interesse a ndo ser que seja uma influencer a usar e publicitar a marca e que isso
causara uma maior vontade de compra da marca em questdo para 0 mesmo. Um dos
entrevistados refere também que pessoalmente ndo tem interesse em saber quem s&o 0s
outros consumidores da marca mas sabe que o target da marca tem interesse em saber
quem também compra e por tltimo um entrevistado refere que o topico em questdo é algo
que lhe ¢ indiferente e que apenas muda a sua percec¢do de acessibilidade da marca, no
sentido em que caso a marca se torne mais acessivel, por exemplo, é 0 mesmo que faz o
entrevistado ter uma imagem entre a Coach e Louis Vuitton, ambas marcas de luxo, sendo

gue uma é mais acessivel que outra respetivamente.

5.4. Perceber qual € o papel das campanhas de massclusivity nas estratégias das
Marcas de Moda de Luxo (MML)

Para perceber o impacto das campanhas de massclusivity na imagem da marca da
marca, bem como na possivel diluicdo da mesma, os entrevistados foram colocados
primeiramente numa situacao de ambientacdo a marca Prada, e foram colocadas algumas
questdes sobre a mesma para conseguir estabelecer uma ligagéo coerente entre todas as
respostas caso 0s mesmos ndo tivessem ja conhecimento da campanha de massclusivity
mostrada nesta entrevista.

Foi perguntado a cada um dos entrevistados se era consumidor da marca Prada,
independentemente da resposta foi feita a pergunta: “O que € que esta marca significa
para si e qual é a imagem que tem desta marca?”, pois o objetivo era ter um input acerca
da imagem da marca e uma possivel comparacao com o antes e depois de ver a campanha
de massclusivity selecionada, no sentido de perceber se a imagem da marca teria sofrido
alguma alteracdo, quer seja para o lado positivo ou negativo. Por fim, antes de ser
mostrada a campanha de massclusivity escolhida, foi mostrada uma campanha do regime
de comunicacdo normal da marca Prada para que caso o entrevistado ndo fosse cliente,
ou mesmo que fosse, mas néo tivesse em mente nenhuma campanha conseguisse ter uma

imagem da marca Prada no seu registo normal. E entdo neste passo que é mostrada a
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Ja tinha visto a campanha Prada x Adidas?

campanha de massclusivity escolhida, que é nomeadamente a colecdo Prada x Adidas, e
apos a visualizacao foram feitas duas perguntas: “Ja tinha visto? Se sim, como chegou até

si?” E como segunda pergunta: “O que acha deste tipo de campanhas?”

Quanto a pergunta “Ja tinha visto esta campanha, se sim, como chegou até si?”

pode verificar-se abaixo o resumo das respostas a mesma.

Tabela 6 — Ja viu a Campanha Prada x Adidas - Entrevistados

pensei nos trabalho na
produtos Adidas e ja
para as tinha visto
minhas algumas
filhas Versoes

E12 El4 E15 E16 E17 E18 E19 E20 E21 E22 E23

Sim, vi na Nio Nio Sim, Nio Nio Nio Nio Nao Nao Nio
rua completo
Nnao vi, vi
apenas
umas
Versoes,
pois
trabalho na
Adidas

Fonte: Elaboracdo Prépria

E possivel fazer uma rapida analise e perceber que a grande maioria, mais
especificamente, dezanove (19) pessoas, nunca tinha visto a campanha e apenas quatro
(4) pessoas ja tinham visto a mesma, dentro deste grupo apenas duas (2) pessoas viram

por acaso, e as restantes duas (2) viram porque trabalham na marca Adidas.

Relativamente a pergunta: “O que acha deste tipo de campanhas?” Foi possivel
encontrar um padrdo. A maior parte dos entrevistados adorou a campanha e acabou por
referir que, em comparagdo com a outra campanha que tinha acabado de ver, preferia,
sem duvida, a 2.2 campanha (campanha de massclusivity). E também possivel perceber
que uma grande parte dos entrevistados achou o video muito interessante e que a

campanha em questéo tinha sido mais envolvente que a anterior.
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Foi também referido que era percetivel que era uma parceria direcionada para um
cliente de desporto e de massas. Apesar de haver discordia por parte dos entrevistados
neste ponto, alguns referem que ndo é uma parceria tdo exclusiva quanto a primeira
campanha que tinham visto (Campanha Prada: Resort 2020) e a outra parte discorda.

Os entrevistados de uma maneira geral indicam que a questdo da escala e dos
produtos em modo mini, utilizados no video da campanha) tém uma correlagdo positiva
na mente dos mesmaos, pois remete para o detalhe, para a qualidade, para a manufatura, e
é referido também que a marca consegue passar este pensamento sem dizer uma Unica
palavra e que o faz de uma maneira muito criativa. A palavra cool ¢ uma das palavras
mais usadas pelos entrevistados para descrever esta campanha.

Um dos entrevistados menciona que achou muito inteligente o elemento dos sons
utilizado na campanha em quest&o e referiu que era interessante usarem o ASMR, sigla
inglesa para autonomous sensory meridian response.

Alguns entrevistados sdo da opinido que é uma campanha que faz com que as
pecas parecam ser totalmente manufaturadas e ndo um produto de fabrica e que isso faz
com que parecam também obras de arte, que ndo ha producdo em série, pois apenas
aparece um elemento que neste caso é um ténis, e sempre associado apenas a0 mesmo par
de méos.

Bastantes entrevistados defendem que estas colaboracfes séo uma coisa que 0s
mesmos gostam e que ja tinham visto outras marcas fazer o mesmo, pelo que ja estavam
familiarizados e era uma coisa positiva e normal para 0os mesmos. Foi mencionado
também que era uma campanha inesperada, moderna e que as marcas de luxo também
tém de atingir varios mercados, que pode ser a Prada a usar a Adidas para chegar a um
cliente mais casual, ou a um tipo de pessoa com rendimentos mais baixos, para concretizar
assim o sonho de mais pessoas. N&o significando isto que a Prada quer o mercado Adidas,
mas sim dar a mais pessoas a oportunidade de ter Prada e também de fazer uma
publicidade relevante através dos consumidores. Que é uma campanha para um cliente
que sonha ter uma peca Prada e esta disponivel a pagar mais do que custam uns ténis da
Adidas.

Um dos entrevistados indicou que trabalha na marca e que esta colecdo em
especifico foi uma colec¢do que vendeu muito bem e que os produtos eram marcados com
numeros de série e limitados, dai a sua venda tao rapida. E mencionou que isso era um

fator valioso na sua perspetiva engquanto cliente.
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5.5. Entender o impacto das campanhas de massclusivity na imagem de marca

das MML que as realizam.

Relativamente ao topico: “Mudou alguma coisa em relagdo a imagem da marca
Prada apds ver a Campanha Prada X Adidas?”

O objetivo desta pergunta, bem como das restantes inseridas no contexto da
imagem da marca apos a visualizacdo de uma campanha de massclusivity, que se
encontram também abaixo descritas, é perceber se efetivamente os entrevistados mantém

a mesma imagem da marca ap6s ver a campanha Prada x Adidas.

No quadro abaixo conseguimos fazer uma rapida analise acerca da manutencéo ou néo da

mesma imagem da marca Prada ap0s verem a campanha Prada x Adidas

Tabela 7 — Alterac6es na Imagem da Marca Prada para os Entrevistados

| e | e2 | e3 | e | 5 | & | & | E ] E0 [ En0 | ELL |
N&o mudou | N&o Néo Néo N&o mudou | Sim, ndo os | Sim, sinto que Sim, ndo Néo, ndo acho || Sim, senti N&o mudou nada, esta a
nada mudou || mudou || mudou nada associava 580 mais estavaaver | que faca da que a Prada | atingir dois mercados
nada nada nada tanto a acessiveis esta Prada menos era uma
acessorios e associacéo. marca de luxo. | marca mais
agora Talvez Estas acessivel do
associo. queiram colaboragdes que a marca
Pensei que posicionar-se | sdo normais da 12
eram s6 mais abaixo campanha
roupas e para
malas abranger
mais clientes
E12 E13 E14 E15 E16 E17 E18 =) E20 E21 E22 E23
Senti que se || Passei a || Nao Sim, feza || Sim, senti Sim, senti Nao mudou nada, || Nao mudou Sim, o video Nao, é uma | Néo, ndo Néo
querem gostar mudou | Prada que amarca | queaestdo | amanufacdo nada mostra que s@o || campanha muda as mudou
aproximar mais da || nada parecer mostrou a tornar personalizacéo e mais paraalém | jovem, para || minhas nada
do marca mais mais de si, acessivel a | cuidado ja da marca séria || um target de | referéncias
streetwear acessivel mais do que | toda agente | estavam na gue mostram idades da marca, é
o0 seu lado minha imagem diferentes, s6 uma
superficial da Prada onde a estratégia
Prada se
posiciona
melhor
Fonte: Elaboracdo Propria
Como se pode verificar, a maioria dos entrevistados, doze (12) para ser mais exata,
afirma que a campanha que viu: Prada x Adidas, ndo mudou em nada a imagem que 0s
mesmos tinham da marca Prada. Foi também reportado que esta campanha ndo mudava
em nada a percecdo de luxo da marca para este grupo de entrevistados e mencionado que
estas campanhas sdo normais no setor do luxo e que a marca estava a tentar atingir dois
mercados e a tentar aproximar-se do mercado do streetwear. Um dos entrevistados
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especificou que é uma campanha jovem, direcionada para um target de idades diferentes
do normal e que talvez até fosse onde a Prada se posiciona melhor. Mas que em nada
mudava as referéncias da marca para 0 mesmo.

Por outro lado, alguns entrevistados, nomeadamente cinco (5), sentiram que a sua
imagem da marca Prada tinha mudado e que se apercebiam agora que a marca estava mais
acessivel a todos, de uma maneira negativa. Ainda dentro dos entrevistados que sentiram
que a imagem da marca mudou é importante referir que alguns sentiram uma mudanca
positiva, por sentirem que a marca estava mais proxima, que tinha mostrado mais de si,
que tinha quebrado a barreira de marca séria que existia até entdo, sendo tudo isto uma
aspeto positivo e algo que faria 0s mesmos gostar mais da marca.

Ainda dentro do universo de comparacdo antes e ap0s ver a campanha de
massclusivity Prada x Adidas, foi perguntado a cada um dos entrevistados se sentia a

mesma vontade de comprar Prada apds ver o video.

Tabela 8 — Mudanca na Vontade de Comprar Prada — Entrevistados

Nao, porque para || Sim, ndo me Sim, adoro Sim,
mim o video ndo || faz diferenca Pradaendo | compraria
muda nada diminui nada || algo assim

Sim, ndo me faz Sim Néo sei se Sim, 0 2° video Sim Sim || Nem mais, Sim Sim, || Sim,
diferenca sinto fez-me querer nem menos sinto || sinto
comprar mais do que antes mais || sempre
Prada por ser vontade
uma marca cool de
comprar
Prada

Continua a ter vontade de comprar Prada?

E13 El4 E15 E16 El7 E18 E19 E20 E21 E22

Fonte: Elaboracao Prépria

Fazendo uma rapida analise ao quadro acima conseguimos perceber que a grande
maioria dos entrevistados, vinte (20) respetivamente, continuou a ter vontade de comprar
Prada mesmo ap0s ver a campanha Prada x Adidas, sendo que dentro deste grupo € de
notar que ha pessoas que declararam que tém a mesma vontade porque ndo lhes faz
diferenca a campanha em questéo e pessoas que sentiram ainda mais vontade de comprar
pelo facto de a marca Prada se tornar uma marca ainda mais cool e terem também gostado

dos produtos apresentados.
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Os restantes entrevistados, trés (3), responderam que em parte ndo sentiam nem
mais nem menos vontade. Um entrevistado ficou confuso com o que sentiu e ndo soube
responder e outro entrevistado referiu que ndo porque ndo é consumidor e a campanha
mostrada ndo mudou a sua vontade de comprar.

Foi também perguntado aos entrevistados se sentiam que a marca tinha deixado
de ser exclusiva ou tinha perdido valor e que foi facil concluir numa répida anélise, que
pode ser comprovada na tabela abaixo, que da grande maioria dos entrevistados, vinte
(20) deles, ndo sentiram que a marca Prada tinha deixado de ser exclusiva, mas sim que
a mesma tinha continuado no mesmo patamar para 0s proprios, pois estas campanhas sao
normais nas marcas de luxo na opini&o dos entrevistados e apenas uma pessoa sentiu que
a marca tinha deixado de ser exclusiva e tinha perdido valor. E por fim, para um Unico
entrevistado neste topico, a sua posicao foi de indiferenca.

Tabela 9 — Perda de Exclusividade da Marca Prada para os

Entrevistados?

S
5]
Q
S Nao, para mim Nao, porque Nao, sao linhas || Nao, Nao, porque sei Nao, nao perdeu
; a Prada nao ¢ sei que as completamente || continua que estes produtos || valor. Apesar de
§ uma marca de marcas de diferentes no mesmo || ndo tém prego para || ter sentimentos
e luxo, nao luxo fazem patamar as massas, mistos quanto a
2 perdeu nem estas continuam a ter este ponto
S ganhou valor campanhas prego Prada
]
= &= | — | E— | | — | S EEERRRR_EE—§ i ———————
o n
3 E15 E16 EL7 E18 E19 E20 E21 E22
o
w
[} zo. . - - - - . ~ ~ ~ ~ ~ ~ ~
© E indiferente || Nao, a Nao || Nao, a Nao Sim, Nao, estou Nio Nao, Naio, nao fez a Nao, Nao
§ para mim colaboragio Prada senti habituada a ainda marca perder o nao
k2 nao me continua a ver este tipo parece valor, ¢ s6 um perdeu
= influenciou ser de parcerias luxuosa posicionamento valor
<] exclusiva diferente para
o .

mim
<

Fonte: Elaboracédo Propria

5.6. Analisar o impacto a médio/longo prazo que estas estratégias de
massclusivity produzem nas MML, nomeadamente em termos de dilui¢cdo da

marca

Quanto ao topico: “Uma campanha como a que lhe mostrei tem impacto na

imagem da marca ou apenas se for recorrente?”
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Foi importante perceber se uma campanha de massclusivity como a que foi

mostrada a todos os entrevistados teria também impacto na imagem da marca para todos

0s entrevistados ou se sentiriam apenas impacto se fosse recorrente.

Tabela 10 — Campanha massclusivity tem impacto na imagem da marca ou

apenas se for recorrente? — Entrevistados

E1l

Sim, se for || Sim, teria Néo, Sim, e se Sim, se eu vir na || Sim, para Teriaum || Se for Uma campanha Acho que N&o, neste caso adidas. Caso
recorrente || impacto. Eu continuava a || comegarem a rua que comega || mim eles impacto || recorrente, por ano néo mantém a || sejam parcerias com marcas
tem gosto de comprar as || usar influencers || a ser acessivel a || seriam mais || positivo, || tem impacto mudaria a minha || marca tipo Forever 21 sim, terd
impacto. A || colecbes minhas controversos todos, isso ira acessiveis sentia-0s || negativo, a imagem da atual, traz impacto negativo
marca cépsula, mas || coisas e para mim, isso mudar e diluira [ na minha mais ndo serquea || marca, mas frescura.
deixa de se for estas pegas || ird mudar a minha imagem cabeca proximos || comunicagdo || depende da Mas
ser massivo e ndo, porque || minha opini&o da marca de mim e || salvaguarde a || colaboracéo e depende da
exclusiva || recorrente e sei quem vai || da Prada e o que uma linha premium || quantas pegas parceria
abrangente, usar representam, marca da marca. estariam em
perco o negativamente mais producéo
interesse. cool
E12 E13 E1l4 E15 E16 E17 E18 E19 E20 =V E22 E23
Néo, acho || Néo, sera Acho que é || Se for recorrente || Acho cool a Se for Para Terdum Teriaum S6 se for Depende da Se amarca
cool para a || possivelmente || bom, é algo || terd uma colaboragdo, ird || recorrente, || mim impacto impacto positivo, || recorrente || campanha, fizesse
Prada positivo para || diferente do || conotagdo depender de deixarei de || tornaria a || positivo se da personalidade || sera mas um rol varias
mim que as negativa e guem escolhem || considerar a || marca forem designs || a marca negativo, de parcerias parcerias
outras acabara por e 0s objetivos, Pradauma || mais Unicos e ndo uma acaba por sem
marcas diluir a marca mas parece-me || marca de interessa || coisas banais campanha || diluir a marca || propésito
estdo a fazer || para mim um bom luxo nte como ténis ndo muda teriaum
caminho brancos uma marca impacto
negativo em
mim, néo é
0 caso desta
campanha
Fonte: Elaboracdo Propria
Com a ajuda desta tabela conseguimos perceber que doze (12) dos entrevistados,
0 que perfaz uma maioria nesta amostra, sente um impacto negativo na imagem da marca
caso se torne algo recorrente o uso de campanhas de massclusivity.
Existe um padrdo no grupo que considera que tera um impacto negativo se
comegar a ser algo recorrente o uso destas campanhas de massclusivity por parte da marca
Prada, pois todos referem que isso fara com que a marca deixe de ser exclusiva para 0s
mesmos, que perca o interesse, que torne a marca mais acessivel a todos e até possa acabar
por diluir a marca. Referem todos que uma campanha ndo mudaré a imagem da marca,
mas que a recorréncia das mesmas sim, de maneira negativa. Um dos entrevistados refere
ainda que apenas mudaré esta sua ideia se a marca conseguir fazer uma comunicagéo que
salvaguarde a sua linha Premium.
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Campanha Massclusivity tem impacto na sua

Relativamente ao grupo que sente um impacto positivo, nomeadamente onze (11)
entrevistados, caso a marca torne recorrente este tipo de campanhas conseguimos avaliar
que alguns dos entrevistados sentem que isto era algo que faria com que sentissem que a
marca estava mais proxima dos mesmos. Referem que uma decisdo dessas seria algo
positivo, cool e até que daria mais personalidade a marca. No entanto, todos referem que
seria uma boa decisdo, mas que iria depender em muito dos parceiros que escolhessem,

0s objetivos da campanha e que teria de estar tudo muito claro e a comunicacao deveria

manter as linhas da marca.

5.7. Compreender o poder de uma marca na alteracéo da imagem da categoria

em que se insere

Relativamente ao tdpico: “Mudou a sua visao da categoria marcas de luxo?” Como
ponto final, tentou perceber-se se o impacto de uma campanha de uma marca de luxo teria
impacto na categoria onde se encontra: marcas de luxo.

Tabela 11 — Campanha de massclusivity muda a imagem da Categoria:

Marcas de Luxo? - Entrevistados

E16

E19

Nao Nao Sim, porque
algo que antes
era dificil de
alcangar agora
torna-se
aspiracional

imagem da categoria: Marcas de Luxo

Sim

Naio, para
mim o
video
mostra o
valor da
Adidas e
nao da
Prada

Nao sei

Nao,
porque
para mim
a Prada
nao é uma
marca de
luxo

Nao

Fonte: Elaboragéo Propria

De um modo geral, vinte (20) dos entrevistados ndo sentiram que a sua imagem
da Categoria Marcas de Luxo tenha sofrido alguma alteracdo por terem assistido a
campanha de massclusivity Prada X Adidas. Sendo que um dos entrevistados que

respondeu nao, justificou que se devia ao facto de nem considerar a Prada uma marca de
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luxo e outro entrevistado disse que o video mostrava o valor da Adidas e ndo da Prada na
realidade.

Algumas outras ideias retidas dos entrevistados que afirmaram que ndo alterava
em nada a sua imagem da categoria marcas de luxo, foram novamente a repetir a ideia de
que o facto de estas parcerias comecarem a ser comuns o torna algo normal e 16gico para
as marcas que querem ter novas linhas de produto. De ser a marca a tomar uma opcao
estratégica, mas que mantinha a sua declaracdo de valores e que isso ndo diminui a
imagem da marca ou marcas de luxo. Um dos entrevistados referiu ainda que ndo mudava
a sua imagem porque sabe gque todas as marcas de luxo estdo a procura do mesmo target,
0 do streetwear.

Dos unicos dois (2) “sim” obtidos, apenas um entrevistado justificou, afirmando
que era algo que alterava a sua perce¢do da marca por colocar a categoria em algo

aspiracional que antes era muito dificil de alcancar.
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6. RESULTADOS

6.1. Identificar o que € luxo

Depois de ser feita uma analise geral considerou-se interessante e necessario fazer
um resumo das andlises acima expostas. Dentro da tematica: “O que € o luxo?”, de uma
maneira geral conclui-se que o luxo é qualidade, exclusividade, manufatura, durabilidade,
personalizagdo e atendimento distinto, que para além de todos estes adjetivos destaca-se
também pelos elementos que a ele estdo associados como € o caso do requinte, da classe,
da opuléncia, das pecas intemporais, da fiabilidade, do reconhecimento global, da
apresentacdo dos produtos, dos pormenores e da decoracao.

O luxo é algo menos acessivel e que traz uma certa elevacéo a quem compra.

E que para além de todos estes adjetivos, o luxo ndo é apenas a marca, é a heranga, a
historia, a perce¢do da marca, a imagem e o reconhecimento da mesma. E é também a

sustentabilidade da(s) peca(s) que a pessoa compra.

O luxo é:

Qualidade, exclusividade, manufatura, durabilidade, personalizagdo, atendimento
distinto, requinte, classe, opuléncia, pecas intemporais, fiabilidade, reconhecimento
global, apresentacdo cuidada dos produtos, pormenores e decoragdo

Algo menos acessivel e que traz uma certa elevagdo a quem compra

N&o apenas a marca, € a heranga, a historia, a perce¢do da marca, a imagem e o
reconhecimento da mesma.

Também a sustentabilidade da(s) peca(s) que a pessoa compra.

6.1.1. Niveis de Luxo

Dentro da tematica luxo, foi também possivel confirmar um dos pontos que esta
presente na revisao de literatura que €: os varios niveis de luxo.

Alguns entrevistados mencionaram gque quando comparavam algumas marcas de
luxo ou de um mercado mais luxuoso, comegavam a notar diferencas entre elas e que por
essa razdo colocavam as diferentes marcas em niveis distintos.

Um dos entrevistados referiu que a Louis Vuitton e a Gucci comegavam a ser marcas cada

vez mais comuns e acessiveis quando comparadas com a Hermes e a Goyard. Defendeu
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ainda que marcas como a Michael Kors, Tory Burch, Coach, Kate Spade, se encontravam
todas no mesmo nivel, que as considerava como marcas mais luxuosas e cada vez menos
como marcas de luxo, pois todas as lojas que detém um outlet faz com que o prego e o
valor da marca desga muito. Mencionou ainda que a Longchamp se encontra num nivel
superior a todas estas marcas, mas que ndo teria a certeza se a podemos considerar uma
marca de luxo.

Foi feita uma analogia muito interessante neste ambito
“O mercado da moda, é como a musica, ha varios géneros de musica e em moda ha varios
tipos de moda.” (E11).

Um dos entrevistados mencionou que a Coach era uma marca muito mais
acessivel que a Louis Vuitton e que isso tornava a Louis Vuitton uma marca mais
exclusiva.

Outro entrevistado referiu que ndo considerava a Prada uma marca de luxo, que
esta era como a Gucci, o Prét-a-Porter que ndo é o segmento Louis Vuitton, nem Hermes,
nem Dior, nem Chanel.

E por fim, um dos entrevistados voltou a fazer referéncia a este tépico que é a
existéncia de varios niveis de luxo, mencionando que ha marcas como a Gucci, Prada,
Miu Miu, Chloé e Armani que gravitam num universo mais acessivel. Que no caso da
Prada, ndo associava a mesma a luxo, reconhecia a sua diferenciacéo e exclusividade,

mas que nado era luxo para 0 mesmo.

6.2. Identificar o que é uma marca de luxo | O que comp&e uma marca de luxo?

Dentro do topico “O que € para si uma marca de luxo?”, os entrevistados
mantiveram em grande parte a mesma linha de pensamento relativa ao termo luxo.

E uma marca que tem um produto muito exclusivo, artesanal, pouco acessivel, que
transmite um estatuto. Que apresenta um nivel de precos mais alto também devido ao seu
alto nivel de reconhecimento.

E uma marca que cria produtos de alta qualidade, pecas intemporais, com um
design superior, que tem uma identidade prépria, e acima de tudo que é uma marca que
cria sonhos e evoca uma conexdo emocional. E muitas vezes feito um investimento, mas

que dura para a vida.
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Quando questionados acerca do que é uma marca de luxo, ao invés de indicar
adjetivos muitos entrevistados referiram marcas em especifico, como é o caso da LVMH,
Dior, Gucci e Chanel.

Uma vez que o significado de luxo e de marcas de luxo, consecutivamente, é algo
que ndo tem um padrao definido, tentou estabelecer-se um padréo dentro deste grupo de
entrevistados com o objetivo de perceber se, dentro do mundo do luxo e das marcas de
luxo existentes, o grupo selecionado estaria dentro da mesma linha de pensamento e
consumo. E possivel concluir que salvo algumas exepcdes a maioria dos entrevistados
consome as mesmas marcas de luxo, pelo que coloca 0 grupo no mesmo “nivel de marcas

de luxo”.

6.3. Identificar o perfil do consumidor de marcas de luxo através do caso Marca

Prada

6.3.1. Importancia das campanhas das MML

Ainda que quase separados por metade, a maioria do grupo revelou que as
campanhas das marcas de luxo eram importantes para 0S mesmos e 0s restantes tinham a
opinido contraria, pois para estes as campanhas das marcas de luxo ndo eram importantes
para 0S mesmos.

Do grupo que gosta e sente a importancia das campanhas das MML, foram postas
em destaque as campanhas online da Louis Vuitton, Dior e Carolina Herrera. O online,
incluindo as redes sociais, e as revistas sd0 0s meios principais através dos quais as
campanhas chegam a este grupo. Sdo elas 0 motivo do maior desejo de comprar e visitar
as lojas e até de compras efetivas de novos produtos.

Um dos entrevistados como parte da industria do retalho destacou a importancia
das campanhas pelo facto de serem as mesmas a definir as tendéncias de cada estacao.

Como nota final, outro entrevistado referiu que a sua percecao destas campanhas
tinha mudado durante a pandemia, devido ao papel social da Louis Vuitton e da Dior e 0

seu espelhamento nas campanhas que tinham feito.

6.3.2. Impacto em saber quem sdo 0s outros consumidores da marca

Quanto ao impacto no consumidor apos ter conhecimento de quem séo 0s outros

consumidores da marca Prada foram identificadas trés posi¢fes quanto a esta pergunta, o
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impacto positivo, 0 impacto negativo e o impacto neutro. Sendo que o primeiro tem um
peso maior que os restantes.

A maioria do grupo de entrevistados sente um impacto positivo ao saber quem séo
0s outros consumidores, neste caso da marca Prada. Refere ter ainda mais vontade de
consumir quando Vvé celebridades a usar a marca e que é importante saber quem compra
para que possa perceber se se identifica com 0s mesmos e até perceber as suas motivaces
de compra.

Uma parte significativa do grupo ainda que em minoria sente um impacto negativo
em saber quem sdo 0s outros consumidores da marca, sendo que muitos referem que se
souberem que muita gente est4 agora a consumir a marca, isso torna a mesma mais
acessivel e desvaloriza consequentemente a marca para 0S mesmos.

E por fim, um grupo minoritario, mas com a sua devida importancia, menciona o

seu posicionamento neutro quanto a este topico.

6.4. Perceber qual é o papel das campanhas de massclusivity nas estratégias das
Marcas de Moda de Luxo (MML).

6.4.1. Visualizacdo da Campanha

Quanto a pergunta “J& tinha visto esta campanha, se sim, como chegou até si?”, pode
verificar-se abaixo o resumo das respostas & mesma. E possivel fazer uma rapida analise
e perceber que a grande maioria nunca tinha visto a campanha. E das poucas pessoas que
jatinham visto a campanha, a maioria desse grupo viu por ser parte integrante de uma das

marcas da campanha, neste caso da Adidas.

6.4.2. Opinido dos Entrevistados relativamente as campanhas de

massclusivity

Relativamente & pergunta: “O que acha deste tipo de campanhas?” Foi possivel
encontrar um padrdo. A maior parte dos entrevistados adorou a campanha e acabou por
referir que, em comparagao com a outra campanha que tinham acabado de ver, preferiam
a 2.2 campanha (campanha de massclusivity).

Apesar de haver discordia por parte dos entrevistados neste ponto, alguns referem
que ndo é uma parceria tdo exclusiva quanto a primeira e a outra parte discorda.
A palavra cool é uma das palavras mais usadas para descrever esta campanha.

Alguns entrevistados referem que € uma campanha que faz com que as pegas parecam ser
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totalmente manufaturadas e ndo um produto de fabrica e que faz com que parecam
também por isso obras de arte.

Foi referido por bastantes entrevistados que estas colaboragdes eram uma coisa
que gostavam e que ja tinham visto outras marcas fazer pelo que estavam familiarizados
e era uma coisa positiva e normal.

Foi mencionado também que era uma campanha inesperada, moderna e que as

marcas de luxo também tém de atingir mais mercados.

6.5. Entender o impacto das campanhas de massclusivity na imagem de marca

das MML que as realizam.

6.5.1. Mudanga na imagem da marca Prada ap6s ver a campanha de

massclusivity?

Relativamente ao topico: “Mudou alguma coisa em relacdo a imagem de marca Prada
apos ver a Campanha Prada X Adidas?”. A maioria dos entrevistados afirma que a
campanha que viu: Prada x Adidas ndo mudou em nada a imagem que 0s mesmos tinham
da marca Prada. Foi também referido que esta campanha ndo mudava em nada a percecao
de luxo da marca para este grupo de entrevistados e referiram que estas campanhas séo
normais no setor do luxo e que a marca estava a tentar atingir dois mercados e a tentar
aproximar-se do mercado do streetwear.

Foi também referido que é uma campanha jovem, direcionada para um target de
idades diferente e que talvez até fosse onde a Prada se posiciona melhor. Mas que em
nada mudava as referéncias da marca.

Por outro lado, alguns entrevistados sentiram que a sua imagem da marca Prada
tinha mudado e que se apercebiam agora que a marca estava mais acessivel a todos, de
uma maneira negativa.

Ainda dentro dos entrevistados que sentiram que a imagem da marca mudou é
importante referir que alguns sentiram uma mudanca positiva, alguns entrevistados
sentiram que a marca estava mais préxima, que tinha mostrado mais de si, que tinha
quebrado a barreira de marca séria que existia até entdo, sendo uma coisa boa e fazendo

0S mesmos gostar mais da marca.
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6.5.2. Existéncia ou Continuacdo de vontade de comprar Prada apds

visualizacdo da Campanha de massclusivity?

Ainda dentro do universo de comparacdo antes e ap0s ver a campanha de
massclusivity Prada x Adidas, foi perguntado a cada um dos entrevistados se sentia a
mesma vontade de comprar Prada ap6s ver o video. A grande maioria dos entrevistados
continuou a ter vontade de comprar Prada mesmo ap0s ver a campanha Prada x Adidas,
sendo que dentro deste grupo é de notar que ha pessoas que referiram que tém a mesma
vontade porque ndo lhes faz diferenca a campanha e pessoas que sentiram ainda mais
vontade de comprar pelo facto de a marca Prada se tornar uma marca ainda mais cool e
terem também gostado dos produtos apresentados.

Os restantes entrevistados responderam que em parte ndo sentiam nem mais nem
menos vontade e um entrevistado ficou confuso com o que sentiu e ndo soube responder
e outro entrevistado referiu que ndo porque ndo é consumidor e a campanha mostrada ndo

mudou a sua vontade de comprar.

6.5.3. A marca deixou de ser exclusiva ou perdeu valor?

Foi também perguntado aos entrevistados se sentiam que a marca tinha deixado de
ser exclusiva ou tinha perdido valor. A maioria dos entrevistados ndo sentiu que a marca
Prada tinha deixado de ser exclusiva, mas sim que a mesma tinha continuado no mesmo
patamar para 0s proprios, pois estas campanhas sdo normais nas marcas de luxo na
opinido dos entrevistados. Apenas uma pessoa sentiu que a marca tinha deixado de ser
exclusiva e tinha perdido valor. E por fim, para um Gnico entrevistado neste tdpico, a sua

posicao foi de indiferenca.

6.6. Analisar o impacto a médio/longo prazo que estas estratégias de
massclusivity produzem nas MML, nomeadamente em termos de diluicdo da

marca.

6.6.1. Campanha de massclusivity Prada x Adidas tem impacto na imagem

da marca ou apenas se for recorrente?

Quanto ao topico: “Uma campanha como a que Ihe mostrei tem impacto na imagem
da marca ou apenas se for recorrente?”. A maioria dos entrevistados sente um impacto

negativo na imagem da marca caso se torne algo recorrente 0 uso de campanhas de
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massclusivity. Todos referem que isso fard com que a marca deixe de ser exclusiva para
0S mesmos, que perca o interesse, que torne a marca mais acessivel a todos e até possa
acabar por diluir a marca. Referem todos também que uma campanha ndao mudara a
imagem da marca, mas que a recorréncia das mesmas sim, de maneira negativa.

Um dos entrevistados refere, ainda, que apenas mudara esta sua ideia se a marca conseguir
fazer uma comunicagéo que salvaguarde a sua linha Premium.

O restante grupo sente um impacto positivo, sentem que isto era algo que faria
com que sentissem que a marca estava mais proxima dos mesmos. Referem que uma
decisdo dessas seria algo positivo, cool e até que daria mais personalidade a marca. No
entanto, todos referem que seria uma boa decisdo, mas que iria depender em muito dos
parceiros que escolhessem, 0s objetivos da campanha e que teria de estar tudo muito claro

e a comunicacédo deveria manter as linhas da marca.

6.7. Compreender o poder de uma marca na alteracdo da imagem da categoria

em que se insere

6.7.1. Mudanca na visdo da categoria marcas de luxo apds visualizacdo da

campanha de massclusivity Prada X Adidas?

De um modo geral, os entrevistados ndo sentiram que a sua imagem da Categoria
Marcas de Luxo tenha sofrido alguma alteracdo por terem assistido a campanha de
massclusivity Prada X Adidas. A ideia de que o facto de estas parcerias comegarem a ser
comuns o torna algo normal e logico para as marcas que querem ter novas linhas de
produto. De ser a marca a tomar uma opg¢do estratégica, mas que mantinha a sua
declaracdo de valores. Um dos entrevistados referiu ainda que ndo mudava a sua imagem
porque sabe que todas as marcas de luxo estdo a procura do mesmo target, o do streetwear.
Dos poucos “sim” obtidos, apenas um entrevistado justificou, afirmando que era algo que
alterava a sua percegdo da marca por colocar a categoria em algo aspiracional que antes

era muito dificil de alcancar.

Na tabela abaixo encontra-se o resumo de tudo o que foi dito acima. Esta tabela

foi criada com o propdsito de facilitar a leitura e compreensdo do resumo da analise.
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Que caracteristicas identifica na
Prada que o direcionam para o
significado de luxo?

Tabela 12 — Tabela de Resumo da Analise de Dados

EGORIA UBCATEGORIA UNIDADE DE REGISTO UNIDADE CONTEXT!

O luxo é:

Qualidade, exclusividade, manufatura, durabilidade,
personalizacéo, atendimento distinto, requinte, classe, opuléncia,
pecas intemporais, fiabilidade, reconhecimento global,
apresentacao cuidada dos produtos, pormenores e decoragdo

Algo menos acessivel e que traz uma certa elevagéo a quem
compra. N&o apenas a marca, € a heranga, a historia, a percegéo da
marca, a imagem e o reconhecimento da mesma.

Também é a sustentabilidade da(s) peca(s) que a pessoa compra.

"A qualidade, a exclusividade e o atendimento.” (E1)

“Para mim ¢ o tal luxo, ¢ tudo pensado, ¢ tudo ponderado, ha um impacto diferente, ndo ¢ uma producéo
em massa, as pessoas tem que se preparar para pegar nos materiais, quem fez a carteira, se ela voltar é essa
pessoa que a vai trabalhar & mesma, e isso para mim ¢ o luxo.”(E2)

“Acho que no fundo ¢ o conceito de elevagdo em certo ponto.” (E7)

“Requinte, exclusividade, classe e sobretudo descri¢do.” (E8)

“Dura para sempre.” (E11)

“Eu ndo acho que os produtos de luxo, sejam apenas marcas, claro que sdo parte disso, mas o que eu
aprecio mesmo séo as marcas de heranca que estdo ca ha muito tempo. Mais pela historia e pela qualidade

do que pelo reconhecimento da marca especificamente.” (E18)

“Acho que hoje o luxo mostra a sustentabilidade da peca que a pessoa compra.” (E23)

1. Identificar o que é luxo

Niveis de Luxo

Algumas percecoes dos entrevistados:
Quando comparadas as marcas de luxo notam-se diferencas entre
elas e por essa razdo as marcas estdo em niveis distintos.

A Louis Vuitton e a Gucci s8o marcas cada vez mais comuns e
acessiveis quando comparadas com a Hermés e a Goyard.
Marcas como a Michael Kors, Tory Burch, Coach, Kate Spade,
estdo todas no mesmo nivel, sdo marcas mais luxuosas, mas cada
vez menos marcas de luxo, pois todas as lojas que detém um
outlet fazem com que o preco e o valor da marca desga muito.

A Prada nédo pode ser considerada uma marca de luxo, é como a
Gucci, o Prét-a-Porter que ndo é o segmento Louis Vuitton, nem
Hermés, nem Dior, nem Chanel.

A existéncia de varios niveis de luxo, pressupde que ha marcas
como a Gucci, Prada, Miu Miu, Chloé e Armani que gravitam
num universo mais acessivel. Como é o caso da Prada, que ndo
pode ser considerada uma marca de luxo, a sua diferenciacdo e
exclusividade é reconhecida, mas nao é luxo.

“O mercado da moda, é como a musica, ha varios géneros de musica e em moda ha varios tipos de moda.”
(E11).

“Eu comeco a olhar para a Louis Vuitton e Gucci e essas marcas como marcas mais comuns e mais
acessiveis, mas a Hermes e a Goyard para mim sdo as maiores.” (E11)

“Para mim também ha varios niveis de marcas de luxo. Aqui nos Estados Unidos por exemplo, a Michael
Kors, Tory Burch, Coach, Kate Spade que é a mesma dona da Coach, para mim estéo todas no mesmo
nivel, se as considero marcas de luxo? ndo, acho que s&o mais marcas do dia a dia mas se tivesse que
escolher entre todas escolhia Tory Burch porque é a melhor, mas tudo o que tem um outlet deixa-me
preocupada porque o preco e o valor descem muito. Mas se compro uma Longchamp antes de comprar
alguma destas marcas? sim, sem duvida. Porque a Longchamp é muito boa, mas também néo sei se
podemos bem dizer que ¢ uma marca de luxo, depende, o que vai comprar dessa marca.” (E11)

“A minha percegdo da marca como eu vejo a Louis Vuitton e a Coach por exemplo. A Coach é muito
mais acessivel que a Louis Vuitton e a Louis Vuitton parece muito mais exclusiva, o que me leva para o
nivel de precos mais altos na minha cabega.” (E6)

“Louis Vuitton e Chanel, é algo deste nivel que eu considero marcas de luxo” (E17),
“Ha as outras marcas que gravitam num universo mais acessivel, Gucci, Prada, Miu Miu, a Chloé, a

Armani, por ai. Ndo associo Prada a Luxo. E diferenciado realmente, ¢ muito exclusivo, mas néo ¢ luxo”

(E2)
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O que é| Que caracteristicas
identifica numa marca de luxo?

1.2. Identificar o que é uma marca

luxo | 0 que compde uma marca de
luxo?

Os entrevistados mantiveram em grande parte a mesma linha de
pensamento relativa ao termo luxo.

Uma marca de luxo é uma marca:

Que tem um produto muito exclusivo, artesanal, pouco acessivel,
que transmite um estatuto. Que apresenta um nivel de precos mais
alto também devido ao seu alto nivel de reconhecimento.

Que cria produtos de alta qualidade, pegas intemporais, com um
design superior, que tem uma identidade prépria, e acima de tudo
que é uma marca que cria sonhos e evoca uma conexao
emocional. E muitas vezes feito um investimento, mas que dura
para a vida.

Marcas de luxo destacadas: Dior, Gucci e Chanel.

Uma marca de luxo é uma marca que tem um produto muito exclusivo, que tem um produto artesanal,
portanto muito mais cuidado, pouco acessivel e muitas vezes transmite um estatuto” (E2)

“Para mim, uma marca de luxo é uma marca que, na verdade, cria produtos de alta qualidade que podem
ser feitos a médo, mas eles sdo definitivamente de qualidade superior e, geralmente, também de design
superior.” (E25)

“Eu acho que uma marca de luxo ¢ uma marca que evoca uma certa conexdo emocional aos bens. Se
precisar de um saco para levar as minhas coisas eu consigo um de plastico no supermercado, mas uma
marca de luxo € algo que cria uma conexdo emocional, e que nos traz algo para além do investimento.”
(E7)

“Para mim ¢ algo que ndo ¢ do dia a dia, algo mais especial, talvez algo que simbolize alguma coisa, algo
que ¢ dificil de obter talvez. Acessibilidade, sem duvida ¢ algo que nem todos podem ter.” (E9)

“Quando penso em marcas de luxo a minha mente automaticamente pensa em LVHM e todas as marcas
associadas, Louis Vuitton, Dior, Gucci, Chanel, essas sdo as marcas que vém imediatamente & minha
mente” (E10)

“Para mim uma marca de luxo, ¢ uma marca que tem muito boa qualidade, pegas intemporais, coisas que
nunca saem de moda e quando penso em marca de luxo, penso em algo que nao é comum, que é Unico,

que nem toda a gente tem e ¢ isto que acho das marcas de luxo.” (E11)

“Para mim ¢ algo como a Louis Vuitton e Chanel, ¢ algo deste nivel que eu considero marcas de luxo”

(E13)

“Sdo marcas que criam sonhos.” (E22)

Exemplos de marcas de luxo que
consome

E possivel concluir que salvo algumas exepcdes a maioria dos
entrevistados consome as mesmas marcas de luxo, pelo que
coloca o grupo no mesmo “nivel de marcas de luxo”.

“Louis Vuitton, Prada, Channel, Cartier” (E1)

“Louis Vuitton, Chanel, Dior, Hermes” (E2)

“Louis Vuitton, Gucci” (E3)

“LVMH, Channel, Gucci” (E4)

“Louis Vuitton, Dior” (E8)

“Chanel, Louis Vuitton, Prada” (E9)

“Hermes, Maison Goyard, Yves Saint Laurent, Fendi, Channel, Louis Vuitton, Christian Dior” (E11)
“Louis Vuitton, Christian Louboutin, Fauré¢ Le Page” (E18)

“Louis Vuitton, Gucci, Dior” (E21)

“Hermes, a Louis Vuitton, a Gucci” (E23)
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1.3 Identificar o perfil do

Tem impacto saber quem sao
os consumidores da marca
Prada?

consumidor de uma marca de
luxo

Foram identificadas trés posi¢Bes quanto a esta
pergunta, 0 impacto positivo, 0 impacto negativo e o
impacto neutro. Sendo que o primeiro tem um peso
maior que os restantes.

Impacto Positivo:

Tem uma vontade ainda maior de consumir quando
veem celebridades a usar a marca e que é importante
saber quem compra para que seja possivel perceber se 0
mesmo se identifica com os mesmos e até perceber as
suas motivagdes de compra.

Impacto Negativo:

Se os entrevistados souberem que muita gente esta
agora a consumir a marca, isso torna a mesma mais
acessivel e desvaloriza consequentemente a marca para
0S Mesmos.

Impacto Neutro:
Para este grupo ha um sentimento indiferenca

“Quando eu entro agora na loja, ou para por a arranjar ou ver algum presente, as lojas
estdo cheias de angolanos, chineses, néo sou racista, mas afasta-me da marca. Porque ela
estd banalizada. O dinheiro compra, nédo sabe distinguir. Senti um afastamento da marca.
Sinto-me como se me tivessem tirado o meu rebugado.” (E2)

“Se eu os visse realmente a colaborar com muitas pessoas, acho que isso desvalorizaria a
marca para mim” (E4)

“Eu acho que todas as marcas, quando vemos alguém que admiramos, seja uma atriz, ou
alguém que nés admiramos utilizar uma determinada marca, mesmo inconscientemente
traz algum desejo de ter a marca.” (E8)

“Eu nao acho que mudaria a minha imagem em saber quem s@o os outros clientes.” (E9)

“Sim, eu ficaria muito intrigada por ver quem compra esses produtos, qual 0 seu
rendimento, trabalho. Queria perceber se consideram uma recompensa para a pessoa, se 0
status, algo que compraram para mostrar o seu status no mundo” (E10)

“sim, de certo modo sim. Se ¢ uma marca de luxo pensamos logo quem ¢é que a compra
ndo? é parte do que a torna uma marca de luxo e se € uma marca de luxo ndo acho que
toda a gente seja capaz de a ter ou comprar.” (E11)

“ndo, nem por isso” (E13)

“Nao, ndo quero saber. A ndo ser que seja uma influencer, nesse caso vai fazer-me querer
mais” (E17)

“Em alguns aspetos sim, eu gostava de perceber se o mercado é parecido comigo e se eles
estdo a chegar a pessoa certa.” (E20)

“Para mim especificamente nao, mas acredito que em termos de target da marca, ha
consumidores que usam por outros usarem também, no entanto, a mim pessoalmente néo.”
(E21)
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1.3 Identificar o perfil do

Importéncia das campanhas
das marcas de luxo | Como
chegam até si?

consumidor de uma marca
de luxo

A maioria do grupo revelou que as campanhas das
marcas de luxo sdo importantes para os mesmos. Os
restantes referiram ndo ter interesse nas mesmas

Grupo que se importa com as Campanhas das
MML.:

Foram postas em destaque as campanhas online da
Louis Vuitton, Dior e Carolina Herrera e Gucci.
Principais meios pelos quais estas campanhas chegam a
este grupo:

O online, incluindo as redes sociais, e as revistas.

As campanhas séo o0 motivo do maior desejo de
comprar e visitar as lojas e até de compras efetivas de
novos produtos.

Um dos entrevistados, como parte do mundo do retalho,
destacou a importancia das campanhas pelo facto de
serem as mesmas a definir as tendéncias de cada
estacéo.

Como nota final, outro entrevistado referiu que a sua
percecdo destas campanhas tinha mudado durante a
pandemia, devido ao papel social da Louis Vuitton e da
Dior e o seu espelhamento nas campanhas que tinham
feito.

“Eu sou muito focada em algumas, a Louis Vuitton tem umas campanhas, que eu acho
fantasticas. N6s recebemos uma publicagdo deles que é mensal ou semestral.” (E2)

“Acho que elas sdo muito influentes em mim definitivamente, eu tento ndo ver muito
porque depois ndo me sai da cabega.” (E9)

“Acho que sdo as campanhas que me fazem querer ir as lojas e ver em pessoa, porque eu
ndo vou as compras muito recorrentemente, tenho trés filhos, por isso, se néo houver nada
que me chame atencdo eu ndo vou a loja, para mim as campanhas fazem diferenca” (E17)

“Especialmente nesta pandemia teve uma grande influéncia, nunca tinha pensado nisso,
mas logo que a Louis Vuitton e a Dior langaram as campanhas de onde fazem o perfume
comegaram a fazer alcool gel e isso foi algo que me tocou. Eu nunca tinha pensado nas
propagandas do luxo como eu pensei nesta pandemia. Teve um grande impacto porque
ndo chegaram para vender, chegaram para o papel social, para ajudar e isso para mim foi
incrivel.”. (E23)

“Acho que sdo divertidas, visualmente atrativas, ndo acho que me levem a mudar os meus
habitos de compra” (E6)

“nem por isso. Eu adoro compras, fago muito window shopping. Eu vou as lojas e vejo la
diretamente o que ha la. E como s&o produtos de luxo, eu gosto de ir a loja e ver nas
minhas maos o que estou a comprar.” (E15)

“Nao, como consumidor ndo ligo muito, mas como alguém que trabalha na industria do
retalho importa-me porque sdo elas que definem as tendéncias, o que é cool, para todos 0s
consumidores” (E16)
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1.4 Perceber qual é o papel das
campanhas de massclusivity O que achou da campanha

Prada X Adidas?

nas estratégias das Marcas de
Moda de Luxo (MML).

A maior parte dos entrevistados adorou a campanha e
acabou por referir que em comparagéo com a outra
campanha que tinham acabado de ver, preferiam a 22
campanha (campanha de massclusivity).

Ponto Vista 1:
Na&o é uma parceria tdo exclusiva quanto a primeira

Ponto Vista 2:

E uma campanha que mostra muita exclusividade,
pecas manufaturadas e pecas que parecem obras de arte
Estas colaboragdes sdo uma coisa positiva e que muitas
outras marcas fazem pelo que é uma coisa normal e
familiar.

E uma campanha inesperada e moderna

As marcas de luxo também tém que atingir mais
mercados.

Pontos concordantes:
E uma campanha muito cool

“A parceria com outras marcas e direcionada para um cliente de desporto e massas que ¢
neste caso a adidas. Uma parceria ndo tdo exclusiva como a outra campanha que me
mostrou.” (E1)

“mas o que eles querem passar no video que ¢ que tudo de alta qualidade, acho que eles
fizeram isso muito bem visualmente sem terem de dizé-lo, acho que foi uma abordagem
criativa e fez com que os produtos tivessem um aspeto muito bom, a mala e os sapatos.
Achei esta campanha muito mais atraente.” (E6)

“Gosto imenso. Achei super cool.” (E7)

“Pretende transmitir-nos que cada produto que sai da fabrica, na verdade nao é um
produto de fabrica, ¢ um produto quase manufaturado, e que existe um cuidado e um
detalhe em cada peca que faz com que se tornem quase obras de arte, que ndo sdo
produzidos em série, s6 aparece sempre um produto, s aparece sempre, neste caso é um
ténis, s6 aparecem sempre umas méos, associadas aquele produto.” (E8)

% uma colegdo muito inesperada entre uma marca de desporto e uma marca de luxo.
“E leg t perada ent de desport del ”
(E10)
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1.5 Entender o impacto das
campanhas de massclusivity na O que mudou em relagéo a

imagem de marca?

imagem de marca das MML
que as realizam

A maioria dos entrevistados afirma que a campanha néo
mudou em nada a imagem que os mesmos tinham da
marca Prada

Ponto Vista 1:

Esta campanha ndo muda em nada a perce¢do de luxo da
marca

Estas campanhas sdo normais no setor do luxo

A marca estd a tentar atingir dois mercados e a tentar
aproximar-se do mercado do streetwear.

E uma campanha jovem, direcionada para um target de
idades diferente e que talvez seja onde a Prada se
posiciona melhor. Mas que em nada muda as referéncias
da marca

Ha uma mudanca da imagem para algo positivo: a marca
esta mais proxima, mostrou mais de si, quebrou a
barreira de marca séria que existia

Gosto mais da marca

Ponto Vista 2:

A imagem da marca Prada mudou

A marca estd mais acessivel a todos, de uma maneira
negativa.

“Nao mudou nada, conhecendo a Prada como conhego, ndo mudou nada, o que indica
nestes dois videos que eu vi, € que a marca se foca em duas vertentes/ clientes. No cliente
de massas e no cliente mais exclusivo.” (E1)

“Eu percebi que a Prada fez estas pecas para a Adidas, eles fizeram uma colaboragao,
acredito que se querem direcionar para um publico mais jovem e dinamico.” (E5)

“N&o necessariamente, eu acho que com o tempo ha muitas empresas que fazem
colaboragdes entre si e ndo acho que torne em nada a Prada menos marca de luxo.” (E9)

“Acho que por ter uma grande afinidade com a Adidas faz-me sentir que a Prada é uma
marca muito mais acessivel do que a que senti quando vi a primeira campanha, mas
quando me apercebo que aqueles sapatos e malas sdo milhares de ddlares, apercebo-me
que na verdade ndo sdo acessiveis para as massas.” (E10)

“Eu senti que eles querem aproximar-se do mercado do streetwear” (E12)

“sim, fez com que a Prada parega mais acessivel. Quando fazes uma parceria com uma
marca de desporto uma marca de streetwear que € muito popular no mundo inteiro, isso
pode parecer para muita gente acessivel, e que podes ter o que a elite tem. Se sempre
compraste Adidas e sempre quiseste ter algo de uma marca de luxo, isto seria a tua
oportunidade” (E15)

“Adidas ¢ uma marca para qualquer pessoa e a Prada ¢ uma marca de luxo e eu sinto que a
estdo a tornar acessivel para toda a gente. E bom para as massas, mas nao sei se os fas da
Prada v&o querer mais a marca ou se vao achar graga” (E17)

“Acho que ndo. Assumo que a imagem e a qualidade, a personalizagdo, o cuidado e a
manufacdo ¢ o que ja existe na minha mente em relagdo a Prada.” (E18)

“Acho que o video mostra que sdo mais para além da imagem séria que passam, no fundo
o que se espera de uma marca de luxo, gostei de os ver mais caprichosos neste video.”
(E20)

“Nao. Esta campanha ¢ uma estratégia que a marca implementou agora, mas que ndo muda
as referéncias da marca” (E22)
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1.5 Entender o impacto das

" Continua a sentir vontade de
campanhas de massclusivity na

comprar Prada mesmo apés
ver 0 video?

imagem de marca das MML
que as realizam

Mantém a vontade de comprar:

A grande maioria dos entrevistados continuou a ter
vontade de comprar Prada mesmo ap6s ver a campanha
Prada x Adidas

Pelo facto de a marca Prada se tornar uma marca ainda
mais cool e terem também gostado dos produtos
apresentados.

Porque nao lhes faz diferenga a campanha

Nem mais nem menos vontade:
Os restantes entrevistados responderam que ndo
sentiam nem mais nem menos vontade

N&o mudou a vontade de comprar:
Nao ser consumidor e o facto de a campanha mostrada
ndo mudar a vontade de comprar.

“Nio me faz diferenca. E preciso fazer isto nas marcas, porque ha muitas pessoas que néo
tém dinheiro para comprar estas marcas e gostam delas e assim conseguem comprar. A
Prada tem de se direcionar para todo o género de pessoas e isto € uma maneira de a Prada
chegar outro género que pessoas.” (E3)

“Acho que estd completamente separado da minha ideia de Prada como um todo, entdo
acho que permaneceu 0 mesmo desejo de comprar, acho que sim, e talvez tenha sido bom
ver que eles estavam a tentar alcancar as massas, embora continuem a ser exclusivos,
porque obviamente nao sao os produtos tipicos da Adidas, mas é algo ainda mais
luxuoso.” (E4)

“Diria um pouco mais sim.” (E7)

“Sim, a Prada ¢ uma marca que gosto muito. Tenho a mesma vontade, ndo diminui nada.”

(E8)

“Sim, € isso que eu penso quando as marcas fazem estas colaboragdes, uma marca do dia
a dia como a Adidas decide fazer isto e acho que ganha mais por isso. Nés podemos estar
acessiveis em varios niveis de preco, mas somos cool o suficiente para chamar a atencéo
de uma marca como a Prada. Acho que com esta parceria a Adidas ird ganhar mais do que
a Prada” (E10)

“ndo me faz diferenga.” (E13)

“0 2° anuincio fez-me pensar que a Prada era uma marca cool para eu comprar, ja o
primeiro andncio ndo me mostrou mais do que as marcas normalmente mostram, e isso
ndo me faz escolher a Prada ao invés da Chanel ou Gucci. Mas no 2° video pareceu-me
muito cool ver o produto e isso fez-me querer mais” (E16)
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1.5 Entender o impacto das

o nti mar ix
campanhas de massclusivity na Sentiu que a marca deixou de

ser exclusiva ou perdeu valor
parasi?

imagem de marca das MML
que as realizam

N&o deixou de ser exclusiva:

A maioria dos entrevistados nao sentiu que a marca
Prada tinha deixado de ser exclusiva

Sente que a marca continua no mesmo patamar, pois
estas campanhas sdo normais nas marcas de luxo

Deixou de ser exclusiva:
Apenas uma pessoa sentiu que a marca tinha deixado de
ser exclusiva e tinha perdido valor.

Indiferenca:
Um Unico entrevistado mostrou-se indiferente

“Nao me faz diferenca. E preciso fazer isto nas marcas, porque hd muitas pessoas que nio
tém dinheiro para comprar estas marcas e gostam delas e assim conseguem comprar. A
Prada tem de se direcionar para todo o género de pessoas e isto € uma maneira de a Prada
chegar outro género que pessoas.” (E3)

“Acho que esta completamente separado da minha ideia de Prada como um todo, entao
acho que permaneceu 0 mesmo desejo de comprar, acho que sim, e talvez tenha sido bom
ver que eles estavam a tentar alcancar as massas, embora continuem a ser exclusivos,
porque obviamente ndo sdo os produtos tipicos da Adidas, mas ¢é algo ainda mais luxuoso.”
(E4)

“Diria um pouco mais sim.” (E7)

“Sim, a Prada ¢ uma marca que gosto muito. Tenho a mesma vontade, ndo diminui nada.”

(E8)

“Sim, ¢ isso que eu penso quando as marcas fazem estas colaboragdes, uma marca do dia a
dia como a Adidas decide fazer isto e acho que ganha mais por isso. Nos podemos estar
acessiveis em varios niveis de preco, mas somos cool o suficiente para chamar a atencéo de
uma marca como a Prada. Acho que com esta parceria a Adidas ira ganhar mais do que a
Prada” (E10)

“ndo me faz diferenga.” (E13)

“0 2° anuincio fez-me pensar que a Prada era uma marca cool para eu comprar, ja o
primeiro antncio ndo me mostrou mais do que as marcas normalmente mostram, e isso ndo
me faz escolher a Prada ao invés da Chanel ou Gucci. Mas no 2° video pareceu-me muito
cool ver o produto e isso fez-me querer mais” (E16)
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1.6 Analisar o impacto a médio/longo
prazo que estas estratégias de massclusivity

produzem nas MML, nomeadamente em
termos de diluigdo da marca.

Uma campanha como a Prada X Adidas tem
impacto na imagem da marca Prada ou s6
sentira impacto se for recorrente?

Impacto Negativo:

A maioria dos entrevistados sente um impacto negativo
na imagem da marca caso se torne algo recorrente o uso
de campanhas de massclusivity.

Isso fara com que a marca deixe de ser exclusiva, perca o
interesse e torna a marca mais acessivel a todos

Acaba por diluir a marca

Uma campanha ndo muda a imagem da marca, mas que a
recorréncia das mesmas sim, de maneira negativa.

Impacto Positivo:

O restante grupo sente um impacto positivo.

E algo que torna a marca mais préxima

E algo cool

Da personalidade a marca

E uma boa decisdo, mas ira depender em muito dos
parceiros que escolhessen e os objetivos da campanha
Teria de estar tudo muito claro e a comunicagao deveria
manter as linhas da marca.

A marca devera conseguir fazer uma comunicagao que
salvaguarde a sua linha Premium.

“Nao, porque a marca para mim ndo ¢ uma marca de luxo, e
por isso ndo perdeu nem ganhou valor” (E2)

“ndo, mas € porque eu sei que algumas marcas de moda fazem
colaboragdes com marcas como a H&M ou até marcas de
desporto, entdo eu percebi que era uma dessas campanhas.”

(ES)

“Nao, nao perdeu valor, para mim os outros produtos como as
roupas, as malas bem como os outros produtos Prada
continuam a ser exclusivos para mim, continuo a considera-
los produtos de luxo.” (E5)

“nao de todo, porque eu acho que sio linhas completamente
diferentes, ndo perde valor” (E8)

“ndo, porque acho que assim que forem pesquisar os produtos
vao perceber que continuam a ser ndo sei quantos mil euros e
percebem que mantiveram a mesma linha de pregos.” (E10)

“Para mim continua a ser exclusiva e nao perdeu o valor
mesmo com esta colaboragdo.” (E11)

“posso dizer que me ¢ indiferente” (E12)

“Nao acho que tenha perdido valor, acho que a Prada por si s6
continua a ser exclusiva. E esta parceria com a Adidas é uma
coisa boa, a Adidas comparada com a Nike tem uma vertente
mais urbana, de streetwear, e de moda, mais do que a Nike ou
a Under Armours. Talvez eleve mais a imagem da Adidas.
Para mim tem um efeito positivo” (E15)

“ndo, acho que ndo. Estou habituada a ver estas parcerias,
especialmente com marcas de desporto, porque 0s ténis sao o
novo simbolo de status, ja vi isso antes, ndo ¢ novo” (E18)
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1.7 Compreender o poder de
uma marca ha alteragédo da

Esta campanha mudou a sua
visdo em relacéo a categoria:

imagem da categoria em que
9 9 q marcas de luxo?

se insere

Na&o alterou a minha imagem da Categoria:

De um modo geral os entrevistados ndo sentiram que a
sua imagem da Categoria Marcas de Luxo tenha sofrido
alguma alteracdo por terem assistido & campanha de
massclusivity Prada X Adidas.

Estas parcerias comegam a ser comuns, 0 que o torna
algo normal e l6gico para as marcas que querem ter
novas linhas de produto.

E uma opcAo estratégia da marca que mantém a
declaracéo de valores da marca

Um dos entrevistados referiu ainda que ndo mudava a
sua imagem porque sabe que todas as marcas de luxo
estdo a procura do mesmo target, o do streetwear.

Alterou a minha imagem da Categoria:

Dos poucos “sim” obtidos, apenas um entrevistado
justificou, afirmando que era algo que alterava a sua
percecéo da marca por colocar a categoria como algo
aspiracional, uma vez que antes era algo muito dificil de
alcancar.

“Na verdade, acho que ndo. As marcas distinguem-se bem, talvez quisessem um estilo um
pouco mais desportivo, mas ndo vejo a Prada a fazer pegas de luxo exclusivamente de
desporto. Acho que ainda é uma categoria separada.” (E4)

“ndo significativamente porque eu sei que as marcas de luxo tém feito parcerias com outras
marcas, de desporto, acredito que a Stella Mccartney fez uma parceria com a adidas,
parece-me légico que eles facam estas parcerias e diferentes linhas de produto por isso nao
altera nada para mim” (E6)

“ndo diminui a imagem, acho que sdo linhas distintas dentro da marca e uma op¢ao
estratégica com certeza.” (E8)

“nem por isso, ndo me faz diferenca” (E10)

“ndo, acho que todas as marcas de luxo estdo a procura do mesmo target, o do mercado do
street wear.” (E12)

“Nao, porque acho que se conheceres a marca percebes que a marca ndo ¢ menos por isso.
Se fores alguém que ndo conhece a Prada podes ver este andncio e pensar que € 0 mesmo
preco que a Adidas e quando véo ver espantam-se por 0s pregos serem efetivamente mais
altos.” (E15)
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7. COMPLEMENTOS DE ANALISE DE DADOS

Como indicado posteriormente, todo o processo de analise das entrevistas foi baseado
num modelo defendido por Mariette Bengtsson (2016) e por essa razdo foram criados
grupos de ideias e os respetivos cddigos para os diferentes objetivos do estudo. Foram

criados dois grupos de codigos, como é possivel ver abaixo.

Tabela 13 — Lista de Cddigos MAXQDA

Lista de Codigos

Brand Dilution

‘ Massclusivity

Lista de ‘ Perfil Consumidor Luxo

Cadigos 1

‘ Marcas Luxo

‘ Quem sdo os outros consumidores Prada: importa? tem impacto?

‘ Campanha Prada x Adidas: Ja tinha visto?

Uma campanha como esta tem impacto ou so6 se for recorrente?

. Esta campanha muda a viséo da cat. marcas de luxo?
Lista de

Cadigos 2

‘ A Prada deixou de ser exclusiva? Perdeu valor para si?

‘ Sente a mesma vontade de comprar Prada

Prada x Adidas: Mudou a sua imagem da Prada?

‘ Prada x Adidas: o que acha?

Prada Resort Campaign 2020: Interesse? Impressdes

‘ Campanhas Prada: Lembra-se?

‘ Prada: Caracteristicas de Luxo

‘ Imagem da Marca

‘ Prada | Consumidor ou Né&o

Fonte: Elaboracédo Propria
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Abaixo encontra-se uma tabela que demonstra os codigos utilizados e a respetiva
frequéncia de cada um. A elaboracdo desta tabela foi feita com a ajuda do programa

MAXQDA, programa utilizado para a analise das entrevistas e codificacdo das mesmas.

Tabela 14 - Lista de Codigos — Frequéncia de Utilizagdo de Codigos

Quem 350 05 ouros consumidares Prads: importa’ tem impacta?

Usma marca de baxn

——

Campanhas Marcas de Luxo | Impartincia

Fonte: Elaboracao Prépria
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Abaixo encontra-se uma tabela com uma listagem das palavras mais utilizadas nas
entrevistas e a sua respetiva frequéncia. Esta tabela foi também criada com a ajuda do
programa MAXQDA.

Tabela 15 — Tabela de Palavras mais utilizadas nas entrevistas e a sua

frequéncia

-
468 1,66 23  Jwooo ]
lprada = BB 1,37 11 23 100,00
lixo | EE 107 [12 23 100,00
[155 055 |34 23 100,00
limagem A 043 |39 23 100,00
limpacto  |EB 034 |51 23 100,00
relagio B8 023 |72 23 100,00
[qualidade B3 018 Jo1 17 7391
lvalor 4 017 |96 23 100,00
E ;o 014 J121 23 100,00
lexclusiva B8 012 J1sm 23 100,00
limportantes [ 010 ]163 23 100,00
| consumidores  |EHA 010 Ja73 23 100,00
lperdes  |HH 010 Ja73 23 100,00
[colaboracio |8 009 J180 12 52,17
lcool B8 009 185 6 26,09
[ diferente B8 008 207 11 47,83
lonline BB 008 [207 23 100,00
EC 2o 007 [237 11 47,83
linteressante [ 007 J249 9 39,13
lnegativo |IW 006 | 274 16 69,57
I - 005 ] 304 7 30,43
R 005 ]335 8 34,78
(parceriass |8 004 [343 6 26,09
lanincio [ 004 361 6 26,09
col des m 004 [361 8 34,78
_| 11 004 361 5 21,74
|exclusividade [ 003 417 4 17,39
EET N 003 [a17 5 21,74
colegles [ 002|459 3 13,04
lespecial | 002 | 459 4 17,39
superior [ 002 459 4 17,39
lacessiveis ~~ [I6 002|506 5 21,74
anincios ~~~~ [I6 002 506 4 17,39
[desigs. B 002|506 6 26,09
lexclusivos I8 002|506 5 21,74
lprecs ~ [B 002 506 4 17,39
lproposito |6 002 506 1 435

| publicidade I8 002|506 2 8,70

| massclusivity [ 001 [645 3 13,04
| sustentabilidade [ 001 [645 1 435

| reconhecimento [ 001 764 3 13,04
S : 001 764 2 8,70
lcuo B 001 Jo77 2 8,70

| personalidade [ 001 Jor7 1 435
snhos [ 001|977 1 435
sustentavel [ 001 [o77 1 435

| acessibilidade [ 000 [1404 1 435
afastamento [ 000 [ 1404 1 435
atendimento [ 000 [ 1404 1 435
latraente | 000 [1404 1 4,35

Fonte: Elaboracdo Propria
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8. CONCLUSAO

8.1. Conclusodes Teodricas

A presente tese reveste-se de inovacgdo e contribuicao teorica e préatica para a ciéncia
da gestdo do marketing. Tendo em conta 0s objetivos principais desta tese é possivel
avancar com um conjunto de contribui¢cbes, nomeadamente: 1. Perceber qual € o papel
das campanhas de massclusivity nas estratégias das Marcas de Moda de Luxo (MML). 2.
Entender o impacto das campanhas de massclusivity na imagem de marca das MML que
as realizam. 3. Analisar o impacto a médio/longo prazo que estas estratégias de
massclusivity produzem nas MML, nomeadamente em termos de diluicdo da marca.

De acordo com a amostra utilizada neste estudo, e tendo em conta que todos 0s
entrevistados sdo consumidores de marcas de luxo, consegue concluir-se que as
campanhas de massclusivity tém um papel importante nas estratégias das Marcas de Moda
de Luxo (MML), no sentido em que sdo campanhas interessantes, diferentes do habitual,
modernas e que 0s consumidores compreendem que a marca queira atingir diferentes
mercados, ndo necessariamente um mercado com menos poder financeiro, mas até um
mercado mais jovem ou até o mercado do streetwear. Notou-se também que estas
campanhas tém uma correlacdo positiva na mente dos consumidores pelo facto de
algumas marcas de luxo ja o fazerem, o que torna estas campanhas uma coisa normal e
até algo familiar.

A nivel de impacto das campanhas de massclusivity na imagem de marca das MML
conclui-se que, nesta amostra, os entrevistados a nivel geral ndo sentiram nenhuma
mudanca na imagem da marca apds ver a campanha de massclusivity Prada x Adidas. E
que os entrevistados que sentem uma mudanca na imagem, essa mudanca é para algo
positivo. Referem que a campanha faz com que se sintam mais proximos da marca e que
a barreira de marca séria tinha sido quebrada em certo ponto e que isso era algo que 0s
fazia sentir uma maior empatia pela marca. E também importante referir que outra
conclusdo tirada deste estudo é o facto de os entrevistados manterem a sua vontade de
comprar a marca e sentirem que a mesma é uma marca cool, e que uma campanha de
massclusivity como a que foi mostrada néo faz diferenca na percecdo que tém da marca.

De modo global, os entrevistados também néo sentiram que a marca tivesse deixado

de ser exclusiva e que a marca Prada, neste caso, se mantém no mesmo patamar.
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Quanto ao impacto a médio/longo prazo que estas estratégias de massclusivity
produzem nas MML, nomeadamente em termos de diluicdo da marca, concluimos que
esse impacto neste caso € maioritariamente negativo. De modo geral, os entrevistados
sentem que se este tipo de campanhas for algo recorrente a marca deixara de ser exclusiva
e perdera até o interesse para 0s entrevistados por se tornar mais acessivel a todos. O
impacto negativo sentido pelos consumidores perante uma realidade de campanhas de
massclusivity de maneira recorrente, traduz-se na diluicdo da marca a longo prazo na
mente dos consumidores. No entanto, a maior parte dos entrevistados adorou a campanha
e acabou por referir que em comparagdo com a outra campanha que tinham acabado de
ver, preferiam a 22 campanha (campanha de massclusivity). A palavra cool é uma das
palavras mais usadas para descrever esta campanha.

E também importante referir que a grande maioria dos entrevistados continuou a
ter vontade de comprar Prada mesmo apos ver a campanha Prada x Adidas. A maioria
dos entrevistados ndo sentiu que a marca Prada tinha deixado de ser exclusiva, mas sim
que a mesma tinha continuado no mesmo patamar para 0s proprios, pois estas
campanhas sdo normais nas marcas de luxo na opinido dos entrevistados.

E possivel tirar a conclusio de que a maior parte dos entrevistados néo sentiu que a
sua imagem da Categoria Marcas de Luxo tenha sofrido alguma alteracdo por terem
assistido a campanha de massclusivity Prada X Adidas. Justificam a sua posi¢do
garantindo que o facto de estas parcerias entre as marcas comegarem a ser comuns o torna
algo normal e até 16gico e que isso ndo afeta a imagem da categoria.

Para além dos objetivos principais da presente investigacdo, como ja foi referido,
foram também tiradas algumas conclusdes complementares acerca dos seguintes topicos.

Relativamente a identificacdo do luxo por parte dos entrevistados é possivel
concluir que o luxo é: Qualidade, exclusividade, manufatura, durabilidade,
personalizacdo, atendimento distinto, requinte, classe, opuléncia, pec¢as intemporais,
fiabilidade, reconhecimento global, apresentacdo cuidada dos produtos, pormenores e
decoracdo, algo menos acessivel e que traz uma certa elevacdo a quem compra, N&do é
apenas amarca, € a heranca, a historia, a perce¢do da marca, aimagem e o reconhecimento
da mesma e é também a sustentabilidade da(s) peca(s) que a pessoa compra.

Dentro ainda do tépico luxo foi também possivel perceber aquilo que esta também
descrito na revisao de literatura, que € a existéncia de varios niveis de luxo. Alguns

entrevistados mencionaram que quando comparavam algumas marcas de luxo ou de um
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mercado mais luxuoso, comecavam a notar diferencas entre elas e que por essa razao
colocavam as diferentes marcas em niveis distintos. Foi feita uma analogia muito
interessante neste ambito: “O mercado da moda é como a masica, ha varios géneros de
musica e em moda ha varios tipos de moda.” (E11). Um dos entrevistados referiu também
que a Louis Vuitton e a Gucci comegavam a ser marcas cada vez mais comuns e acessiveis
quando comparadas com a Hermes e a Goyard.

Quando nos referimos ao que € uma marca de luxo, € possivel encontrar um padréo
nas respostas dos entrevistados, pois de uma maneira geral referem que uma marca de
luxo é uma marca que tem um produto muito exclusivo, artesanal, pouco acessivel, que
transmite um estatuto, que apresenta um nivel de pre¢os mais alto também devido ao seu
alto nivel de reconhecimento, que cria produtos de alta qualidade, pecas intemporais, com
um design superior, que tem uma identidade prdpria, e acima de tudo que é uma marca
que cria sonhos e evoca uma conexao emocional.

A maioria do grupo revelou que as campanhas das marcas de luxo eram
importantes para os mesmos, foram postas em destaque as campanhas online da Louis
Vuitton, Dior e Carolina Herrera. O online, incluindo as redes sociais, e as revistas sdo 0s
meios principais através dos quais as campanhas chegam a este grupo. Séo elas o0 motivo

do maior desejo de comprar e visitar as lojas e até de compras efetivas de novos produtos.
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8.2. Implicacdes para a Gestdo de Marketing

A presente tese avanca ainda com implicagOes diretas para os profissionais de
gestdo de marketing, nomeadamente pela analise das campanhas de massclusivity e a sua
relevancia para o segmento de marcas de moda de luxo, nomeadamente na imagem das
marcas de moda de luxo e na sua possivel dilui¢éo.

Conforme analisado, as campanhas de massclusivity ndo aparentam ter um
impacto na imagem da marca se se tratar de um ato espacado, pois € possivel concluir que
caso se torne algo recorrente os consumidores afirmam que isso € algo que fard com que
a marca deixe de ser exclusiva, perca valor e até acabe por diluir a imagem da marca a
longo prazo.

H& inimeras razdo por detras da necessidade por parte das marcas de luxo de
recorrer a este fendémeno que é o massclusivity e uma dessas razdes é o facto de as marcas
sentirem uma necessidade de crescimento para além do mercado que ja detém,
nomeadamente das pessoas mais privilegiadas e poderosas e com mais poder de compra
(Hanslin e Rindell, 2014; Chandon et al., 2016).

Nesta pesquisa, observou-se que a marca analisada que optou por desenvolver e
divulgar uma campanha de massclusivity, a mesma criou um impacto bastante positivo
nos consumidores quando se trata de algo espontaneo e espacado no tempo.

Tendo em conta que as MML encontram atualmente alguns desafios nas suas
novas formas de comunicacdo devido a constante alteracdo do mercado e também devido
a concorréncia. Por esta razdo as marcas tém de encontrar novas formas de comunicacdo
para se diferenciarem e conseguirem atrair mais consumidores. E muitas vezes para atrair
mais consumidores, as marcas sentem-se na obrigacdo de procurar um novo mercado e
atrair um novo publico.

Os gestores de marketing das MML podem ter em conta os resultados obtidos
neste estudo para entender melhor quais as vertentes em que se devem focar ou até ter
mais atencdo antes de planear as suas estratégias de comunicac¢do. Deste modo tém acesso
ao feedback real e honesto dos seus reais consumidores e desse modo podem criar uma
comunicagdo de acordo com a visdo dos seus reais consumidores de maneira a que
consigam captar mais rapida e facilmente a sua atencédo e interesse e até conseguirem
alinhar-se com os mesmos de modo a existir uma comunicacéo clara sem mal-entendidos
e que transparecga exatamente aquilo que a marca pretende passar tendo em conta o que a

prépria ja sabe acerca da perce¢do do seu real consumidor até entdo. As conclusdes tiradas
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deste estudo devem dar a oportunidade a marca e aos seus gestores de manter e até criar
novos relacionamentos com 0s seus atuais e até potenciais clientes, mantendo 0s mesmos,
criando e fidelizando cada vez mais clientes que nutram um efetivo amor a marca e se
tornem leais e embaixadores da mesma.

Ao descobrir o possivel impacto que este tipo de campanhas pode ter nos
consumidores os gestores de marketing poderdo até com pequenos detalhes ou pequenas
mudancas alterar a comunicacdo de modo a obter uma maior aceitacao por parte do seu
publico e melhorar com isso os seus resultados, podendo os mesmos ser traduzidos em
vendas efetivas ou néo.

O feedback dos consumidores acerca das MML e das suas agdes, bem como a
percecdo que tém da marca antes e até apds a visualizacdo das campanhas de
massclusivity, é e deve ser de extrema importancia para as marcas € para 0s seus gestores,
pois 0s consumidores sdo 0 motivo de prosperidade ou até possivel dilui¢do e extingdo de
uma marca, sao eles que geram vendas e que fazem com que as marcas permanegam no
mercado por tantos anos. A opinido destes deve ser sempre ouvida no sentido de fazer a
marca perceber o que € que os seus consumidores efetivamente valorizam nas campanhas,
na comunicacao da marca, nos seus produtos, o que pensam deste tipo de campanhas e 0
impacto que isso tem na sua imagem da marca em questao. E perceber se as marcas devem
ou nao recorrer a este tipo de campanhas sem que isso Ihes custe a sua dilui¢cdo a longo
prazo.

No caso desta pesquisa, percebeu-se que os efetivos consumidores das marcas de
luxo e até consumidores da marca em estudo, mesmo ap0s verem a campanha de
massclusivity feita pela mesma, consideraram algo interessante, no entanto, referiram que
se passasse a ser algo recorrente era algo que iria afetar, sem ddvida, a sua imagem da
marca e que a mesma nao sé perderia valor para os proprios como sentiriam que a marca
se estava a afastar do que antigamente representava e até podia acabar por se diluir.

Talvez seja interessante estudar mais acerca deste impacto e testar uma amostra
de clientes maior, testando mais marcas que também tenham feito campanhas de
massclusivity e perceber o impacto que isso tera na sua visdo da marca e consequentes
implicacdes: vontade de comprar, sentimento de exclusividade, perda de valor, etc.

Considera-se importante perceber até que ponto o impacto real destas campanhas
nos seus reais consumidores pode ou ndo traduzir-se na perda real dos seus atuais

consumidores, perceber também se esta tentativa de inovacao na imagem da marca criada
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possivelmente sem intencdo, devido ao facto de ser uma das caracteristicas deste tipo de
campanhas (campanhas de massclusivity), trard algum feedback positivo para a marca
para que esta possa repensar a sua normal maneira de comunicacdo. Querendo com o
ponto anterior dizer que, através deste estudo, apesar de estar focado em objetivos
especificos, ja enumerados varias vezes ao longo desta dissertacdo, a marca pode
aproveitar e retirar 0 maior nimero de ideias e reais testemunhos que se traduzem em
grupos de ideias para que seja mais facil perceber o seu cliente e assim comunicar mais

facilmente também com o mesmo.

8.3. Limitacdes do Presente Estudo

Apesar das conclusdes retiradas deste estudo serem bastante importantes e validas,
contribuindo de certo modo para a literatura atual, & necessario ter em atencéo alguns
pontos. Como €é o caso do tamanho da amostra utilizada, em certo ponto restrita, no
sentido em que esta analise considerou apenas uma marca do universo de MML, neste
caso a marca Prada, e para que possamos retirar conclusdes mais certas e também mais
generalistas sera talvez interessante considerar o estudo de mais marcas de moda de luxo
e as suas campanhas de massclusivity, a mesma limitacdo verifica-se no nimero de
campanhas analisadas, neste caso, uma campanha dita normal da marca Prada e uma
campanha de massclusivity feita entre a marca Prada e a marca Adidas. A anélise de outras
campanhas de outras marcas, ou ndo, podera também traduzir-se em resultados diferentes
dos obtidos.

E também importante referir que a anélise feita ao comportamento dos individuos
entrevistados considerou apenas periodos especificos e limitados, que ndo permitiram
uma avaliacdo mais abrangente dos resultados. Para ser possivel retirar conclusGes mais
amplas relativamente ao impacto que as campanhas de massclusivity tém no consumidor
real das MML, nomeadamente na sua imagem da marca e possiveis afetacfes da mesma,
e até na possivel diluicdo da marca pela tomada de decisdo de recorrer a este tipo de
campanhas, serd interessante considerar um periodo de estudo mais prolongado com o
objetivo de obter informaces com mais rigor e maior forca nos resultados obtidos.

Ainda como nota, existem aspetos externos que ndo foram considerados, como é o
caso da profissao, nivel de escolaridade, classe social, idade, nivel de rendimento médio,

entre outros fatores demograficos.
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9. PISTAS DE INVESTIGACAO FUTURA

Tendo em consideracdo as limitacdes ja anteriormente expostas, pesquisas futuras
devem analisar mais marcas no mesmo estudo para que seja possivel haver uma maior
comparacao entre resultados e marcas e consequentemente obter um maior nimero de
perspetivas e resultados com mais forca e melhores.

Considerar marcas dos diferentes setores do mercado de luxo, e até de diferentes
niveis de luxo, podera trazer alguma vantagem e até reunir um maior feedback acerca do
mercado global do luxo.

Para além de todos os pontos acima mencionados, julga-se interessante fazer analises
longitudinais, no sentido de poder fazer uma comparacao de resultados num periodo mais
longo de tempo e conseguir com isso analisar a evolugédo das respostas dos consumidores
as campanhas de massclusivity e ao seu impacto na imagem da marca e na sua possivel
diluicdo. Devem ser considerados aspetos externos num futuro estudo, como é o caso da
profissdo, nivel de escolaridade, classe social, idade, nivel de rendimento médio, entre
outros fatores demograficos, para que seja possivel tirar mais conclusdes e fazer mais
contra-anélises e comparac6es. Como j& foi véarias vezes referido na presente dissertacéo,
0 conceito de luxo ndo tem uma definicéo certa e consensual e talvez uma avaliagdo mais
profunda possa revelar e até sustentar mais e diferentes perspetivas em relacdo ao conceito
de luxo.

Finalmente, uma analise semelhante, alguns estudos qualitativos complementares,
como entrevistas com especialistas do setor de moda de luxo, seriam benéficos para
entender as perspetivas - marcas e comunidades - e perceber o impacto das estratégias de
massclusivity nas receitas e na percecdo das marcas.

Talvez também seja interessante estudar mais profundamente o tema, cruzando
com dados demograficos exemplificados acima, como € que as campanhas chegam aos
consumidores, e caso seja atraves das redes sociais, especificar em quais e como, para
que seja possivel para as marcas ter o0 maior acesso a informacdo Util possivel.

E por Gltimo sugere-se que seja feito um estudo comparativo entre os consumidores
reais das MML e os consumidores de marcas de massas relativamente a sua perce¢do das
campanhas de massclusivity, no sentido de as marcas conseguirem perceber se o cliente-
alvo deste tipo de campanhas estd a receber da forma certa o impacto projetado pelas

marcas e se isso se traduz em compras efetivas ou acdes positivas para as marcas em
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questdo e ser depois possivel comparar o impacto de ambos para que seja possivel
perceber se compensa ou ndo fazer estas campanhas, se 0s impactos sdo os desejados ou
até se ndo serd melhor repensar a estratégia e a comunicacao de modo a obter os mesmos

resultados mas de maneira diferente e mais proveitosa para a marca.

Rita Curido Dominguez de Oliveira Pires | 218058

98



i
1IPAM

10. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Alba, J.& Hutchinson, J. & Lynch, J. (1991). Memory and Decision Making.

Albert, N. & Merunka, D. & Valette-Florence, P. (2008). When consumers love their
brands: Exploring the concept and its dimensions. Journal of Business Research. 61.
1062-1075. 10.1016/j.jbusres.2007.09.014.

Alléres, D., Gama, M., & Mouclier, J. (2000). Luxo: Estratégias de marketing. Rio de
Janeiro: Ed. FGV.

Almeida, M. (2014) Novo Luxo, o Paradoxo Exclusivo- Inclusivo (Dissertacao de
Mestrado, IADE-U Instituto de Arte, Design e Empresa — Universitario) Retirado de:
http://hdl.handle.net/10400.26/7105

Amatulli, C. & Guido, G. (2012). Externalised vs. internalised consumption of luxury
goods: Propositions and implications for luxury retail marketing. The International
Review of Retail, Distribution and Consumer Research. 22. 189-207.
10.1080/09593969.2011.652647

Ataman, Berk & Ulengin, Burg. (2003). A note on the effect of brand image on sales.
Journal of Product & Brand Management. 12. 237-250. 10.1108/10610420310485041.

Baker, E. & Alfayez, A. & Dalton, C. & Mcinnish, R. & Schwerdtfeger, R. & Khajeloo,
M. (2015). The irrevocable alteration of communication: A glimpse into the societal
impact of digital media. 10.4018/978-1-4666-8310-5.ch005.

Baker, J. & Ashill, N. & Amer, N. & Diab, E. (2018). The internet dilemma: An
exploratory study of luxury firms’ usage of internet-based technologies. Journal of
Retailing and Consumer Services. 41. 37-47. 10.1016/j.jretconser.2017.11.007.

Bengtsson, M. (January 01, 2016). How to plan and perform a qualitative study using

content analysis. Nursingplus Open, 2, 8-14.

Rita Curido Dominguez de Oliveira Pires | 218058 99


http://hdl.handle.net/10400.26/7105

i
1IPAM

Beverland, M. (2004). Uncovering ‘theories-in-use': Building luxury wine brands.
European Journal of Marketing - EUR J MARK. 38. 446-466.,
10.1108/03090560410518648.

Brogi, S. & Calabrese, A. & Campisi, D. & Capece, G. & Costa, R. & Di Pillo, F.
(2013). The Effects of Online Brand Communities on Brand Equity in the Luxury
Fashion Industry. IntechOpen.

Buchanan, L., Simmons, C. J., & Bickart, B. A. (August 01, 1999). Brand Equity
Dilution: Retailer Display and Context Brand Effects. Journal of Marketing
Research, 36, 3, 345-355.

Castarede, J. (2005). O luxo: Os segredos dos produtos mais desejados do mundo. Sao

Paulo: Barcarolla.

Castarede, J. (2007). Histoire du luxe en France: Des origines a nos jours. Paris:

Eyrolles.

Chandon, J.L. et al. (2015). Pursuing the concept of luxury: Introduction to the JBR

Special Issue on “Luxury Marketing from Tradition to Innovation”, Journal of Business

Research, http://dx.doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.08.001

Chevalier, M., & Mazzalovo, G. (2012). Luxury brand management: A world of
privilege. Singapore: John Wiley & Sons Singapore Pte. Ltd.

Constantinides, E. & Fountain, S. (2008). Web 2.0: Conceptual Foundations and
Marketing Issues. Journal of Direct, Data and Digital Marketing Practice. 9. 231-244.
10.1057/palgrave.dddmp.4350098.

Danziger, P. N. (2005). Let them eat cake: Marketing luxury to the masses-as well as

the classes. Chicago, IL: Dearborn Trade Pub.

Rita Curido Dominguez de Oliveira Pires | 218058 100


http://dx.doi.org/10.1016/j.jbusres.2015.08.001

i
1IPAM

Danziger, P. N. (2011). Putting the luxe back in luxury: How new consumer values are

redefining the way we market luxury. Ithaca, NY: Paramount Market Publishing.

Dubois, B., Laurent, G., & Czellar, S. (2001). Consumer rapport to luxury: Analyzing
complex and ambivalent attitudes. Jouy-en-Josas: Groupe HEC.

Dubois, B. e Duquesne, P. (1993), "The Market for Luxury Goods: Income versus
Culture™, European Journal of Marketing, Vol. 27 No. 1, pp. 35-
44. https://doi.org/10.1108/03090569310024530

Dubois, B., & Czellar, S. (2002). Prestige brands or luxury brands? An exploratory

inquiry on consumer perceptions. Genéve: HEC Genéve.

Fionda-Douglas, A. & Moore, C. (2009). The anatomy of the luxury fashion brand.
Journal of Brand Management. 16. 347-363. 10.1057/bm.2008.45.

Hagtvedt, H. & Patrick, V. (2009). The Broad Embrace of Luxury: Hedonic Potential as
a Driver of Brand Extendibility, Journal of Consumer Psychology, Vol. 19, 2009.

Available at SSRN: https://ssrn.com/abstract=2086772

Hanslin, K. & Rindell, A. (2014). Consumer-brand relationships in step-down line
extensions of luxury and designer brands. Journal of Fashion Marketing and
Management. 18. 10.1108/JFMM-04-2013-0057.

Heine, Klaus. (2011). The Concept of Luxury Brands. France: Bartek Goldmann &
Kate Vredenburgh

Hines, T., & Bruce, M. (2001). Fashion Marketing: Contemporary issues. Burlington,

USA: Elsevier Ltd., https://doi.org/10.1016/S0007-6813(98)90023-
1. (http:// . i sci article/oii/

Rita Curido Dominguez de Oliveira Pires | 218058 101


https://www.emerald.com/insight/search?q=Bernard%20Dubois
https://www.emerald.com/insight/search?q=Patrick%20Duquesne
https://www.emerald.com/insight/publication/issn/0309-0566
https://doi.org/10.1108/03090569310024530
https://ssrn.com/abstract=2086772
https://doi.org/10.1016/S0007-6813(98)90023-4.,(http:/www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681398900234)
https://doi.org/10.1016/S0007-6813(98)90023-4.,(http:/www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0007681398900234)

i
1IPAM

Jackson, T. e Haid, C. (2002) Gucci Group - The New Family of Luxury Brands.
International Journal of New Product Development and Innovation Management, 4 (2).
pp. 161-172. ISSN 15405880

Jacoby, J., & NYU Center for Law and Business. (2000). The psychological
foundations of trademark law: Secondary meaning, acquired distinctiveness,
genericism, fame, confusion and dilution. New York: NYU Center for Law and

Business.

Kapferer, J.-N. (2001). [Re]Inventing the Brand - Can Top Brands Survive the New

Market Realities?

Kapferer, J.-N. (2004). As marcas, capital da empresa: Criar e desenvolver marcas

fortes. Porto Alegre: Bookman.

Kapferer, J.-N. & Bastien, V. (2009). The Luxury Strategy: Break the Rules of
Marketing to Build Luxury Brands. Gré-Bretanha e Estados Unidos: Kogan Page
Limited

Kapferer, J.-N. & Bastien, V. (2009). The specificity of luxury management: Turning
marketing upside down. Journal of Brand Management. 16. 311-322.
10.1057/bm.2008.51.

Kapferer, J.-N., & Valette-Florence, P. (2016). Beyond rarity: the paths of luxury
desire. How luxury brands grow yet remain desirable. Journal of Product & Brand
Management, 25, 2, 120-133.

Kastanakis, M. & Balabanis, G. (2012). Between the mass and the class: Antecedents of
the “bandwagon” luxury consumption behavior. Journal of Business Research - J BUS
RES. 65. 10.1016/j.jbusres.2011.10.005.

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, Measuring, and Managing Customer-Based
Brand Equity. Journal of Marketing, 57, 1, 1-22.

Rita Curido Dominguez de Oliveira Pires | 218058 102



i
1IPAM

Keller, K. L., & Marketing Science Institute. (2001). Building customer-based brand
equity: A blueprint for creating strong brands. Cambridge, Mass: Marketing Science

Institute.

Keller, K. (2009). Building strong brands in a modern marketing communications
environment. Journal of Marketing Communications. 15. 10.1080/13527260902757530.

Kim, K. H. & Ko, E. & Xu, B. & Han, Y. (2012). Increasing customer equity of luxury
fashion brands through nurturing consumer attitude. Journal of Business Research - J
BUS RES. 65. 10.1016/j.jbusres.2011.10.016.

Lupu, N. (2017). Party brands in crisis: Partisanship, brand dilution, and the breakdown

of political parties in Latin America.

Lynch, J. G., & Zauberman, G. (2007). Construing Consumer Decision Making. Journal
of Consumer Psychology, 17, 2, 107-112.

McCarthy, J. T. (2004). Proving a Trademark Has Been Diluted: Theories or Facts?
Houston Law Review, Vol. 41, 2004. SSRN: https://ssrn.com/abstract=1350067

Moore, C. & Birtwistle, G. (2005). The nature of parenting advantage in luxury fashion
retailing - The case of Gucci group NV. International Journal of Retail & Distribution
Management. 33. 256-270. 10.1108/09590550510593194.

Morrin, M. & Jacoby, J. (2000). Trademark Dilution: Empirical Measures for an
Elusive Concept. Journal of Public Policy & Marketing. 19. 10.2139/ssrn.231023.

Mundel, J. & Huddleston, P. & Vodermeier, M. (2017). An exploratory study of

consumers’ perceptions: What are affordable luxuries?. Journal of Retailing and

Consumer Services. 35. 68-75. 10.1016/j.jretconser.2016.12.004.

Rita Curido Dominguez de Oliveira Pires | 218058 103


https://ssrn.com/abstract=1350067

i
1IPAM

Nueno, J. L., Quelch, J.A. (1998) The mass marketing of luxury. Business Horizons, 41,
issue 6, p. 61-68, ISSN 0007-6813

Okonkwo, U. (2009). Sustaining the luxury brand on the Internet. Journal of Brand
Management. 16. 302-310. 10.1057/bm.2009.2.

Pullig, C. & Simmons, C. & Netemeyer, R. (2006). Brand Dilution: When Do New
Brands Hurt Existing Brands?. Journal of Marketing - I MARKETING. 70. 52-66.,
10.1509/jmkg.70.2.52.

Quan, V. & Shen, B. (2017). Evolution of Luxury Fashion Brands. 10.1007/978-981-
10-2976-9 2.

Riezebos, H. J., Kist, B., & Kootstra, G. (2008). Brand management: A theoretical and

practical approach. Harlow: Financial Times Prentice Hall.

Roberts, K. (2007). Lovemarks: The future beyond brands. New York: PowerHouse.
Santos, J. F., Bilro, R. G., & Loureiro, S. M. C. (2019). Analyzing the impact of
massclusivity campaigns on luxury and mass-market fashion brands. Global Fashion
Management Conference, 2019, 810-811.

Santos, J.F., (2018). Exploring the impact of "massclusivity" campaigns on brand love
through online brand communities (Dissertacao de Mestrado, ISCTE-IUL). Retirado de:
www:<http://hdl.handle.net/10071/18255>.

Sharig, mohammad. (2018). Brand equity dimensions-a literature review.

Shen, B., Choi, T.-M., & Chow, P.-S. (December 01, 2017). Brand loyalties in designer

luxury and fast fashion co-branding alliances. Journal of Business Research, 81, 173-
180.

Rita Curido Dominguez de Oliveira Pires | 218058 104



i
1IPAM

Shen, B., Qian, R., & Choi, T.-M. (2017). Selling luxury fashion online with social
influences considerations: Demand changes and supply chain

coordination. International Journal of Production Economics, 185, 89-99.

Silverstein, Michael & Fiske, Neil. (2003). Luxury for the Masses. Harvard business
review. 81. 48-57, 121.

Statista. (2019) Luxury goods in Europe - Statistics & Facts. Disponivel em junho, 1,
2020 em https://www.statista.com/topics/4754/luxury-goods-in-europe/

Statista. (2020) Value of various global luxury markets 2019, by market type.
Disponivel em junho, 1, 2020 em https://www.statista.com/statistics/246115/value-of-

various-global-luxury-markets-by-market-type/

Truong, Y. & Mccoll, R. & Kitchen, P. (2009). New luxury brand positioning and the
emergence of Masstige brands. Journal of Brand Management. 16. 375-382.
10.1057/bm.2009.1.

Vigneron, F., & Johnson, L. W. (July 01, 2004). Measuring perceptions of brand
luxury. Journal of Brand Management, 11, 6, 484-506.

Wiedmann, K.-P. & Hennigs, N. & Siebels, A. (2007). Measuring consumers' luxury
value perception: A cross-cultural framework. Academy of Marketing Science Review.
7.

Workman, Jane & Caldwell, Lark. (2007). Centrality of visual product aesthetics, tactile
and uniqueness needs of fashion consumers. International Journal of Consumer Studies.

31.589 - 596.10.1111/j.1470-6431.2007.00613.X.

Zhang, Y. (January 01, 2015). The Impact of Brand Image on Consumer Behavior: A
Literature Review. Open Journal of Business and Management, 3, 1, 58-62.

Rita Curido Dominguez de Oliveira Pires | 218058 105


https://www.statista.com/topics/4754/luxury-goods-in-europe/
https://www.statista.com/statistics/246115/value-of-various-global-luxury-markets-by-market-type/
https://www.statista.com/statistics/246115/value-of-various-global-luxury-markets-by-market-type/

2N
1IPAM

11. ANEXOS

Guido da Entrevista - Portugués

1. Para si, 0 que é uma marca de luxo? \

2. Pode dar-me o exemplo de algumas marcas de luxo que consome, por favor \

3. E consumidor da marca Prada? O que é que esta marca significa para si? Que imagem tem desta marca? H
4. Que caracteristicas identifica na Prada que o direcionam para o significado de luxo? H
5. Qual a importancia que da as campanhas das marcas de luxo? \
6. Lembra-se de alguma campanha que a Prada tenha feito? Se sim, qual? E como chegou a si?

7. Mostrar campanha Prada Resort 2020: https://www.prada.com/au/en/pradasphere/campaigns/resort-2020-
campaign.html

8. O que achou desta campanha? Despertou interesse em si? Teve vontade de comprar ou de se dirigir a loja para ver o
produto ou produtos?

9. Mostrar Campanha Prada x Adidas: https://www.prada.com/us/en/pradasphere/special-projects/prada-for-adidas-
limited-edition.html

Ja tinha visto esta campanha? Se sim? Como é que a mesma chegou a si? agora que viu este video? O que acha deste tipo
de campanhas?

10. O que mudou em relacdo a sua imagem perante a marca Prada? \
11. Sente a mesma vontade de comprar produtos nesta marca? \
12. Sentiu que a marca deixou de ser exclusiva? Esta marca perde valor para si apds ver isto? \
13. Esta campanha mudou a sua visdo em relagéo a categoria: marcas de luxo? \
14. Tem algum impacto para si saber quem sao 0s outros consumidores da marca Prada? \

15. Uma campanha como a que acabei de Ihe mostrar tem impacto para si relativamente a sua imagem desta marca? Ou
apenas sentird impacto se for recorrente?
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Guido da Entrevista — Inglés

1. What is a luxury brand for you?

2. Can you give me an example of some luxury brands you use/buy, please

3. Are you a consumer of Prada? What does this brand mean to you? What image do you have of this brand?
4. What features/ Which elements do you identify in Prada that guide you to the meaning of luxury?

5. How important are to you luxury brand campaigns?

6. Do you remember any campaigns that Prada did? If so, which one? And how did it come to you?

7. Show Prada Resort 2020 Campaign: https://www.prada.com/au/en/pradasphere/campaigns/resort-2020-
campaign.html

8. What did you think of this campaign? Did it spark interest in you? Did you wanted to buy or go to the store to
see the product or products?

9. Show Prada x Adidas Campaign: https://www.prada.com/us/en/pradasphere/special-projects/prada-for-adidas
limited-edition.html

Have you seen this campaign before? If so, how did come to you? now that you have seen this video, what do
you think of these types of campaigns?

10. What has changed regarding the image you had of Prada brand?

11. Do you feel the same desire to buy products of this brand?

12. Did you feel that the brand is no longer exclusive? Does this brand lost value to you after seeing this?
13. Has this campaign changed your view of the category: luxury brands?

14. Does it have any impact for you to know who the other Prada consumers are?

15. Does a campaign like the one | just showed you have an impact on you regarding the image you had of this
brand? Or will you only feel an impact if it recurs?
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