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Resumo:

O objetivo desta dissertacdo € analisar a presenca digital da marca Jacquemus e a rela¢éo
com os seus consumidores. O foco estd em estudar e compreender as estratégias de
comunicacdo digital da marca Jacquemus no contexto das marcas de moda consideradas
de luxo, com o intuito de responder a pergunta de investigagdo — “Qual o papel da
estratégia de presenca digital da marca Jacquemus no envolvimento com o0s seus

consumidores?”’- e dos objetivos definidos.

A investigacdo segue uma abordagem interpretativista com escolha metodoldgica de
estudo de caso. A recolha de dados, foi efetuada através de dados documentais e analise
dos conteudos publicados em duas das redes sociais da marca Facebook e Instagram, bem
como do website oficial da marca. A anélise de dados, realizou-se através de analise
documental e de conteudo, tendo recorrido a adaptacdo de duas grelhas de analise, a
Grelha de Analise de Contetdo nas Redes Sociais, Facebook e Instagram, de Grassi e
Marques (2018) e a Grelha de Anélise de Hansen (2011), para o website.

As conclusdes da investigacdo mostram que as marcas de moda de luxo estdo cada vez
mais empenhadas em promover a sua marca por meio das redes sociais, investindo em
estratéegias de comunicacdo digital inovadoras e criativas, com o0 objetivo de
estabelecerem uma relagéo estreita e auténtica com os consumidores. Os resultados da
investigacdo permitem concluir que existem mdaltiplas estratégias e acdes que as marcas
de moda de luxo podem implementar para serem capazes de expressar a sua esséncia e
personalidade nas plataformas digitais, criando uma narrativa cada vez mais centrada nas
mensagens visuais. Este é o caso também da marca em estudo. No entanto, constatou-se
a existéncia de aspetos a melhorar, entre eles a interacdo direta com os utilizadores nas

redes sociais.

Palavras chave: Estratégias de Comunicacdo Digital; Marcas de Moda de Luxo;

Redes Sociais; Jacquemus.



Abstract:

The aim of this dissertation is to anlayse the digital presence of the Jacquemus brand and
its relationship with its consumers. The focus is studying and understanting the digital
communication strategies of the Jacquemus brand within the aim of answering the
research question — “What is the role of Jacquemus’ digital presence strategy in consumer

engagement?” — and adressing the defined objetcives.

The research follows an interpretative approach with a case study method. Data
collection was carried out through documentary data and an analysis of the content
published on two of the brand’s social media platforms, Facebook and Instagram, as well
as the brand’s official website. The data analysis, utilizing an adapation of two analysis
frameworks: the Social Media Content Analysis Grid for Facebook and Instagram by
Grassi & Marques (2018), and Hansen’s (2011) Website Analysis Grid for the website.

The research findings show that luxury fashion brands are increasingly committed to
promoting their brand through social media, investing in innovative and creative digital
communication strategies aimed at establishing a close and authentic relationship with
consumers. The results of the investigation allow us to conclude that there are multiple
strategies and actions that luxury fashion brands can employ to express their essence and
personality on digital platforms, creating a narrative increasingly centered on visual
messaging. This is also the case for the brand under study. However, areas for

improvement were indentified, including direct interation with users on social media.

Key words: Digital Communication Strategies; Luxury Fashion Brands, Social Media;

Jacquemus.
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CAPITULO - INTRODUCAO




As marcas de moda encontram nas redes sociais ndo s6 uma forma de divulgarem e
partilharem as suas criacdes, mas também de atingir pessoas de todo o mundo
convertendo-0s em possiveis consumidores. Além disso, a comunicacdo da marca através
das plataformas digitais contribui para uma maior comercializacdo, identificacéo,
reconhecimento e fidelizagéo da marca. A marca francesa Jacquemus foi escolhida para
este estudo, uma vez que realiza uma comunicacéo digital impactante e diferenciadora da
dos seus concorrentes, apostando na comunicacdo de marca exclusivamente através de

canais digitais.

Neste sentido, é pertinente analisar de forma aprofundada alguns aspetos relacionados
com as estratégias de comunicacdo digital das marcas de moda de luxo, com foco na
marca Jacquemus, com o0 objetivo de compreender o papel da estratégia de presenca
digital da Jacquemus que se reflete na comunicagéo do seu website e redes sociais, através

dos quais se influencia o envolvimento com os seus consumidores.

A elaboracdo de estratégias de comunicacdo digital tem vindo a ser um desafio para as
marcas de moda de luxo, ndo so6 pela evolucdo da tecnologia, mas também pelo facto de
que o consumidor online espera um atendimento e uma experiéncia idéntica as das lojas
fisicas. Sendo um segmento de mercado exigente e dificil de se destacar através dos meios
digitais, uma vez que as marcas de moda de luxo tradicionalmente privilegiam o
atendimento presencial e a personalizacao, passa a ser dificil transpor esse servi¢o para o
meio digital, o que pode representar um obstaculo ao fortalecimento da sua presenga nesse
meio. Este dilema aparente despertou a nossa curiosidade e vontade de estudar o modo

como as marcas estdo a evoluir ultrapassando obstaculos e desafios.

Para estudar esta tematica, a presente dissertacdo tem como questdo de investigacéo a
seguinte: “Qual o papel da estratégia de presenga digital da marca Jacquemus no
envolvimento com os seus consumidores?”. Sendo 0 objetivo geral da presente
investigacao: analisar a presenca digital da marca Jacquemus e a relagdo com 0s seus

consumidores. Foram definidos como objetivos especificos a atingir:

e OLl: Analisar a estratégia de comunicacéo digital da Jacquemus;

e 02: Analisar o potencial de envolvimento da estratégia de comunicacéo digital
entre a marca e os publicos;

e 03: Identificar deficiéncias e recomendacdes para a estratégia de comunicacao

digital da marca de luxo.



A investigacdo no que diz respeito a filosofia de investigacdo segue uma abordagem
interpretativista. A escolha metodoldgica para a investigacéo € o estudo de caso. O recorte
temporal de um ano pretende capturar um ponto no tempo na vida da organizacdo. No
que diz respeito a recolha de dados, seré efetuada atraves de dados documentais e pesquisa
eletronica em duas das redes sociais da marca Jacquemus e 0 seu website. A analise de
dados, realizar-se-a através de andlise documental e de conteudo, tendo recorrido a
adaptacdo de dois modelos de analise, a Grelha de Analise de Conteido nas Redes
Sociais, Facebook e Instagram, de Grassi e Marques (2018) e a Grelha de Analise de
Hansen (2011), para o website.

O estudo estad estruturado da seguinte forma: inicia-se com uma Introducdo, onde €

desenvolvido um breve sumério sobre a pesquisa.

No Capitulo I — Revisdo de Literatura aborda-se os principais temas, conceitos e
perspetivas da tematica objeto da pesquisa, bem como varios topicos como o mercado de
luxo, as marcas de moda de luxo, a presenca digital e a sua influéncia na intencédo de

compra.

No Capitulo Il — Apresentacdo do Caso em Estudo, apresenta-se o caso em estudo, bem

como o problema que levou a realizagdo da presente investigacao.

O Capitulo I11- Desenho da Investigacdo apresenta-se a estratégia metodologica com
todas as etapas da pesquisa que nos habilitaram a responder a pergunta de investigacéo e
objetivos definidos. Além disso, sdo detalhadas as dimensdes de analise utilizadas no

estudo.

Por Gltimo, no Capitulo IV — Apresentacédo e Discussdo dos Resultados sdo apresentados
e analisados os resultados obtidos, sdo retiradas conclusdes relativas a questdo de
investigacdo e aos objetivos delineados, bem como sobre os contributos e limitacdes da

investigacao.



CAPITULO I = REVISAO DE LITERATURA




1 Mercado de Luxo

Kapferer (2004) refere que a palavra luxo provém do latim Lux cujo significado é Luz,
remetendo a luminosidade, ao brilho e ao esplendor. Outros autores afirmam que provém
do latim luxus que significa abundancia, refinamento e, também esta relacionado a
palavras como luxuria e exuberancia (Castarede & Vilela, 2005; Lipovetsky & Roux,
2012). O conceito de luxo pode ser enquadrado no &mbito sociopsicolégico, ja que se
associa a cultura, a forma de ser e de estar de uma pessoa. Segundo Nicolae et al. (2009)
o0 luxo ndo é apenas uma palavra que define um certo de nivel de riqueza, mas também

um conceito sociologico e psicoldgico complexo.

As associagdes ao conceito de luxo sdo importantes para atribuir valor e aumentar a
satisfacdo dos consumidores, pois agregam beneficios concretos, que se relacionam com
a qualidade e exclusividade, bem como beneficios emocionais como a autoestima,

prestigio e alto status.

Diversos autores identificaram fatores definidores de produtos ou servicos de luxo.
Alléres (2000) destaca a importancia da estética do produto, a qualidade, que advém de
uma producdo cuidada, dos bens de luxo o que justifica os precos elevados que séo
praticados. Além disso, a exclusividade que distingue os produtos de luxo, uma vez que
guanto mais inacessiveis, mais luxuosos e dispendiosos sdo (Okonkwo, 2007). Assim, as
marcas de luxo estdo associadas na mente do consumidor a qualidade, a estética, a

raridade, e a singularidade o que justifica o pre¢o elevado.

O luxo enaltece o passado e a tradicdo, mas, simultaneamente, relaciona-os com as
tendéncias de moda e a inovagdo, numa época em que se procura a novidade mas se
valoriza a herancga associada aos produtos de luxo (Lipovetsky & Roux, 2012). Neste
contexto, de acordo com Kapferer & Bastien (2010), novos conceitos tém surgido em
torno do conceito de luxo e do seu mercado, tais como masstige e hyperluxe. O termo
masstige refere-se aos produtos comercializados em massa gue evocam uma imagem de
classe, sendo exemplo no segmento de moda, a marca Polo Ralph Lauren (Silverstein &
Fiske, 2003). O termo hyperluxe refere-se a produtos extremamente luxuosos, como sao
exemplos no segmento de moda, as marcas prestigiadas como Chanel, Dior, Givenchi,
entre outras, nas suas vertentes haute couture e se pensarmos noutros segmentos como a
relojoaria a marca Patek Philippe, Rolex, IWC Shaffhausen, entre outros ou no segmento

automovel as marcas Bugatti, Ferrari, McLaren, Bentley, Rolls-Royce, etc. Estes
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conceitos ndo s6 remetem para a nogdo de luxo e exclusividade, mas também contribuem

para delimitar o que é considerado de luxo e o0 que ndo é.

Daqui decorre que o mercado de luxo é considerado por alguns autores, como Lipovetsky
e Roux (2012), como hierarquizado, diferenciado e diversificado, coexistindo o luxo de
excecgdo ou exclusivo e o luxo intermédio e acessivel. Assim, os produtos de luxo estdo
categorizados de acordo com o seu nivel de concecdo, elaboracdo e composicao, sendo
estes parametros definidores da hierarquia. No topo da piramide, encontra-se o luxo
apenas acessivel a um segmento muito reduzido de consumidores, destacando-se pela sua
qualidade, originalidade e raridade; logo a seguir surge o luxo intermédio, com produtos

fabricados em série a um custo e correspondente/qualidade menores (Alléres, 2000).

O acesso a estes bens, pela sua natureza e pela localizagdo dos pontos de venda, era até
ha pouco tempo, extremamente limitado. Um dos maiores impulsos na evolucdo do
mercado de luxo surge por imperativo da evolucdo das tecnologias de informacéo e
comunicacgédo que, internacionalizaram o setor do luxo e facilitaram o acesso a partir de
qualquer localizagdo a estes produtos, consequentemente, geraram 0 aumento da
concorréncia. A acessibilidade facilitada e a criacdo de riqueza estimularam o progressivo
aumento deste segmento tornando-se transnacional, fomentando a multiplicacéo de novos
segmentos de mercado com emergéncia de novas marcas que aqui se posicionam,
potenciando o préprio desenvolvimento da comunicacdo digital, bem como a
convergéncia e mesmo alguma uniformizagdo cultural, pela maior facilidade de
circulacdo de bens e reducdo das barreiras a entrada nos diferentes mercados,

potenciando o surgimento de novas marcas de luxo (Okonkwo, 2007).

O aumento da concorréncia e a emergéncia de multiplas marcas que se posicionaram
como marcas de luxo, exige que as marcas e as empresas desenvolvam esforcos de
diferenciacdo para o que € indispensavel uma identidade forte e competitiva, mas também
uma presenga global ativa. Para isso devem capitalizar a evolugdo tecnoldgica e atender
as necessidades dos consumidores de forma a impulsionar os seus lucros e manter-se
competitivas (Deloitte Touche Tohmatsu Limited, 2015). Assim sendo, também no
mercado de luxo se debate constantemente a necessidade de criar produtos diferenciados
e de alta qualidade para manter uma posicdo de destaque, mas também a necessidade de
desenvolver estratégias de captacdo e fidelizacdo de clientes, correspondendo as suas

expectativas e anseios. O seu objetivo fundamental é, por conseguinte, satisfazer o



consumidor em multiplas dimensdes: a nivel pessoal, aspiracional e social, oferecendo

produtos que refletem beleza, singularidade e status.



1.1 Mercado da moda de luxo

Como referido anteriormente e confirmado por Posner (2015) o mercado da moda pode
ser dividido em dois niveis principais: Haute couture and couture (alta-costura) e Prét-
a-porter (pronto-a-vestir). O mercado da alta-costura representa a moda no seu expoente
méaximo, oferecendo ao consumidor uma oferta de singularidade, design e qualidade,

superior a que carateriza 0 mercado do pronto-a-vestir.

A ligagdo entre a moda e o luxo esta profundamente enraizada na capacidade de a moda
se transformar numa expressao de status, distin¢do e identidade pessoal. Pedro Marques
(2016), considera que o luxo é associado ao excecional seja em termos de raridade ou
qualidade dos produtos. O luxo na moda assume caracteristicas como a exclusividade que
¢ paga a precos premium, imagem e status que sao critérios essenciais na defini¢do dos
produtos de moda de luxo. Para além disto, o luxo na moda ndo se limita apenas a
qualidade superior dos materiais ou a exclusividade das pecas, mas também incorpora
uma narrativa de sofisticacao e glamour. Como o mercado da alta-costura € considerado,
por Posner (2015) um negdcio relativamente pequeno em termos do mercado global da
moda, as estratégias de divulgacdo que as marcas de moda de luxo realizam, com o
objetivo de se manterem competitivas e de chegarem ao seu publico centram-se nas
associacOes ao status social que estas proporcionam, indo ao encontro do desejo de

sofisticacdo apenas acessivel a alguns que esses clientes possuem.

Neste mercado, para além da alta qualidade e exclusividade dos produtos, 0s
consumidores valorizam a experiéncia de compra. Atributos de prestigio e glamour que
caracterizam os produtos de moda de luxo oferecem aos consumidores uma sensagéo de
satisfacdo e diferenciacdo por possuirem os produtos e a0 mesmo tempo proporcionam

uma sensacao de pertenca a um grupo exclusivo (Vigneron & Johnson, 2004).

Com referido, nos ultimos anos, o0 mercado da moda de luxo tem demonstrado uma
progressao positiva impulsionada pela crescente utilizacdo de tecnologias inovadoras
como a Inteligéncia Artificial mas também se notam diferencas na transmisséo de outros
pontos de diferenciagdo que ndo tém a ver exclusivamente com os produtos, mas com a
identidade da marca, nomeadamente, ao nivel dos valores proclamados e depois
confirmados através de escolhas que se refletem na integracdo de praticas sustentaveis,

aspeto que é muito valorizado sobretudo pela faixa etaria mais jovem. Estas praticas tém



melhorado a sustentabilidade e eficiéncia de producdo dos produtos de moda de luxo,
num mercado em expansao. (Global Market Stats and Figures, 2023).

O mercado da moda de luxo é um segmento transnacional do mercado global de moda,
recebendo influéncia desse setor mais alargado, de varias maneiras. As marcas de moda
de luxo muitas vezes servem como vanguarda da industria, uma vez que ditam tendéncias,
estabelecem padrdes de qualidade, design e exclusividade que, posteriormente, sdo
replicados pelas marcas de moda mais acessiveis. Além disso, o segmento da moda de
luxo, teve outro desenvolvimento interessante uma vez que tornou o que se produz no
segmento de luxo visivel para os consumidores do mercado de massa, desencadeando
uma verdadeira transformacéo na industria. Esta transformacédo ndo s6 democratizou o
luxo, como exigiu uma redefinicdo das estratégias de negocios para se destacar no

mercado (Lipovetsky & Roux, 2012).

O mercado da moda de luxo esta rapidamente a criar tendéncias e a influenciar
globalmente a moda (Global Market Stats and Figures, 2023). Desta forma, 0 mercado
da moda de luxo ndo € apenas um setor econdmico, mas também um agente de mudanga
cultural, uma vez que muitas vezes as tendéncias s@o iniciadas por grandes marcas e
estilistas do segmento de luxo, que por utilizarem os meios de comunicacdo de uso
generalizado, revelam designs e tendéncias que sdo depois popularizados através do
segmento da moda mais acessivel (Mirindiba, 2020). Além disso, 0 segmento do luxo
modela também a experiéncia do consumidor, uma vez que ndo se limita apenas ao
produto, mas engloba uma experiéncia social e cultural (Scottini, 2021). Estes aspetos
podem constituir uma oportunidade para que as marcas mais acessiveis incorporem

aspetos que surgem no segmento de luxo, influenciando desta forma a moda em geral.



1.2 As marcas de moda de luxo

E importante abordar o conceito de marca para que seja possivel transpor os elementos
do conceito de marca de moda de luxo. Segundo Maurya e Mishra (2012) marca é um
conceito que estd presente em todos os setores da nossa sociedade, seja ele econémico,
cultural, desportiva e até na religido. Segundo, o Instituto Nacional da Propriedade
Industrial (INPI), uma “Marca pode ser constituida por um sinal ou conjunto de sinais
suscetiveis de representacdo gréfica, desde que sejam adequados a distinguir os produtos
ou servicos de uma empresa.” (Ministério da Justica, sem data). Neste contexto, 0s
elementos que compdem uma marca: logétipo (ou nome), simbolo se o tiver, cores e caso
haja, assinatura. Os logotipos podem incluir palavras, desenhos, niUmeros ou combinacdes
destes elementos. No caso das marcas de luxo sdo maioritariamente constituidas por
log6tipos (nome) puro, ou seja, sem simbolos ou outros elementos graficos adicionais. E,
de acordo com a palete de cores, normalmente sdo sobretudo cores neutras: preto, branco,

dourado, prateado.

Neste segmento, é importante que uma marca procure diferenciar-se da concorréncia e
proteger-se 0 mais possivel da contrafacdo. Para isso, necessita de ser registada para poder
assegurar o uso exclusivo dos elementos graficos e visuais que compdem a sua marca e
potenciar a sua diferenciacdo e visibilidade. Tal como refere o INPI, “Se a Marca for
registada, passa o seu titular a deter um exclusivo que Ihe confere o direito de impedir
que terceiros utilizem, sem o seu consentimento, sinal igual ou semelhante, em produtos
ou servigos idénticos ou afins (ou seja, o registo permite, nomeadamente, impedir ou

desencorajar as limitagdes).” (Ministério da Justica, sem data).

Segundo Janonis et al. (2007), a Identidade da Marca “inclui tudo o que torna a marca
significativa e unica”. J& Harris e Chernatony (2001) afirmam que a Identidade da Marca
inclui valores, objetivo e imagem moral que, juntos, constituem a esséncia da
individualidade que diferencia a marca. Kapferer (2008), por seu lado, defende que a
Identidade da Marca envolve muitas dimensfes e qualquer comunicacao da marca deve
estar em sintonia com a sua identidade. Por fim, Saaksjarvi e Samiee (2011) descrevem a
Identidade da Marca como um conjunto Unico de associa¢cdes a marca que as empresas
intencionalmente procuram criar ou manter. Esta identidade envolve um conjunto de
atributos que a organizagio escolhe para si e que definem “quem é” ¢ como “quer Ser

vista” externamente.

10



Neste segmento, Chernatony (2001) desenvolveu um modelo — “processo de gestao de
uma marca” - que conceptualiza a ldentidade da Marca. Segundo este modelo, a
Identidade da Marca é transmitida aos stakeholders que interpretam e refletem a
identidade como uma apresentacao, o que faz com que os stakeholders formem opinifes
sobre a marca, que o autor refere como reputacédo. Neste sentido, a Identidade da marca
consiste em quatro aspetos: Personalidade, Posicionamento, Visdo e Cultura e

Relacionamento entre e com os stakeholders de interesse.

BRAND IDENTITY

Presentation:
reflecting

Stakeholders’
-aspirations
-self images

Personality

*Brand vision
*Culture
Artifacts
Values-core
-peripheral
Mental models

v

Reputation

Relationships
stafT to stafl
staff to customers
staff to other
stakeholders

Figura 1) Processo de Gestao de uma marca (Chernatony,2001. p.443)

O dominio Personalidade da Marca é um aspeto dindmico que é desenvolvida ou
construido na interacé@o social (interna e externa) a partir de experiéncias coletivas que
vao moldando os comportamentos organizacionais, o que influencia e molda a cultura
organizacional. Além disso, a personalidade da marca estabelece quais as caracteristicas
gue indicam como a marca seria se possuisse vida humana, uma vez que ao humanizar
uma marca, ela desempenha um papel mais central na vida dos consumidores (Kapferer,
2008). Esta humanizacdo é uma vantagem para as marcas, na medida em que 0s
consumidores tendem a ser mais inclinados a marcas que compartilham as mesmas ideias
ou estilos de vida (Ponnam, 2007). A Personalidade da marca aumenta a preferéncia e o

uso do consumidor, pois evoca emogdes e aumenta os niveis de confianca e lealdade. As
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empresas distinguem as marcas de acordo com o aspeto Posicionamento, ou seja, quando
as caracteristicas distintivas da marca se tornam atraentes para os consumidores e
diferentes dos seus concorrentes. Kapferer (2008) afirma que o posicionamento controla
as palavras que sé@o comunicadas ao cliente e pode ser explicado como a mensagem da

marca e expressdo externa da substancia interna.

No dominio Visdo e Cultura, Chernatony (2001) menciona que uma marca necessita de
uma viséo clara que descreva uma direcdo bem definida do que pretende alcancar. A
cultura da marca descreve o conjunto de valores que alimentam a inspira¢do da marca,
bem como explica de onde o produto é derivado. Banerjee (2008) afirma que os valores
culturais sdo principios que determinam como as pessoas se percebem e percebem os
outros, o autor considera a cultura da marca como uma ‘“arma principal” que pode
aumentar a vantagem competitiva nos mercados. Por fim, o dominio Relacionamento
neste modelo de Chernatony (2001) é definido por alguns autores, como Blackston (1992)
que define como a “interagdo entre atitude dos consumidores em relacdo a marca ¢ a
atitude da marca em relacdo aos consumidores”, isto ¢, a perce¢do dos consumidores

detém de um papel fulcral na comunicacao da marca.

Neste segmento, uma marca de moda encontra-se em constante evolucdo, uma vez que
acompanha ndo s6 as mudancas do seu tempo, mas também se renova consoante as
tendéncias de consumo. As marcas de moda para acompanharem essas tendéncias,
necessitam de transmitir a percecdo de novidade, mudanca, beleza e prazer para aqueles

gue estdo ansiosos por consumir os seus produtos.

Tal como em outras marcas de luxo, Chevalier e Mazzalovo (2008)consideram que
caracteristicas como a exclusividade, precos premium, imagem e status sdo as que
distinguem das marcas de moda de luxo das outras marcas, ha medida em que sao estas
particularidades que as tornam Unicas e que fazem com que a tradi¢do da marca e o0 seu
carater seja mantido (Chevalier & Mazzalovo, 2008). De facto, estas singularidades
fazem com que os consumidores diferenciem as marcas de moda de luxo, através de
fatores como: reconhecimento global, qualidade superior e inovacdo, bem como a
publicidade, excelente apresentacdo nas lojas fisicas e, o atendimento personalizado ao
cliente (Li, Li, & Kambele, 2012).

Tong, Su e Xu (2018), mencionam que as marcas de moda de luxo apresentam

personalidades Unicas e diferenciadoras das restantes marcas de moda. Os autores no seu
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estudo extrairam seis caracteristicas que medem a personalidade das marcas de moda de
luxo. As seis categorias contém subdimensdes, chamadas facetas, por exemplo a categoria
Prestigio tem duas facetas (elegante e prestigioso). A figura 1 mostra as categorias da
personalidade das marcas de moda de luxo e as suas facetas correspondentes encontram-

se na Figura 1.

l Luxury Fashion Brand Personality ]

1
| | I l I

| Prestigious l [ Competent “ Sociable ] | Unigue | Snobby Il Romantic |

Elegant: upscale Competent: quality Soclable: sociable, Creative: artistic Snobby: greedy Romantic: sensual
clegant, clite. lavish professional, refined spirited. friendly unigue. adventurous haughty, snobby SEXY. SECUre,
confident, rehiable ambitious, creative roamanisg
composed, mature,

authentic

Figura 2) Categorias da personalidade das marcas de moda de luxo (Tong et al., 2018, p.8).

Na categoria de prestigio, os autores consideram que as marcas de moda de luxo esta
associado um valor simbdlico superior que se foca mais no estatuto social do que no pre¢o
do produto. A categoria competéncia refere-se ao facto de as marcas de moda de luxo
estarem associadas a experiéncia e qualidade, incluindo caracteristicas como
confiabilidade, refinamento e autenticidade. Ja a categoria sociabilidade evidencia
comportamentos amigavel, espirituoso e amavel. A categoria Unica/singularidade remete
para a importancia da criatividade incorporada nos produtos de moda de luxo que inclui
caracteristicas como artistico, aventureiro e criativo. Snob ou elitismo € a categoria
percecionada como negativa associada as marcas de moda de luxo, uma vez que remete
para aspetos como ganancia e arrogancia. Por fim, a categoria romantismo sugere que as
marcas de moda de luxo estdo associadas ao romance e ao amor, integrando, igualmente,

aspetos como a sensualidade e seguranca (Tong et al., 2018).

De facto, as marcas de moda de luxo sugerem imagens que ficam presas na mente do
consumidor, uma vez que procuram transmitir ideais de estética ao consumidor (Dion &
Borraz, 2015). A importancia da notoriedade e carisma do Diretor Criativo nas marcas de
moda de luxo é outro fator que alguns autores defendem com sendo distintivo das outras
marcas de moda (Dion & Arnould, 2011).
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Neste dominio, que podemos designar como “os rostos da marca de luxo”, temos de
considerar que as marcas de moda de luxo sdo indissociaveis dos seus criadores, 0 que
nos remete para o ambito das marcas pessoais, porque muitas das marcas de moda de luxo
sdo uma extensdo pessoal do seu criador ou designer. Pode haver ainda ligacdo a figuras
publicas ou a influenciadores. Neste contexto, surge o conceito de Personal Branding, que
é definido por Khedher (2015) como um “processo de criacdo (ou revelacdo) de uma
identidade pessoal Unica, que desenvolve uma comunicacao ativa da identidade da marca,
para um mercado-alvo especifico, avaliando o seu impacto na imagem e reputacdo, de
forma a atingir objetivos pessoais e profissionais.”. Deste modo, segundo Khedher (2015)

a construcdo de Personal Brand acontece em trés fases:

e Personal Brand Identity — a identidade de uma marca pessoal abrange uma
variedade de dimensdes, nas quais a sua identidade deve ser clara, consistente e
constante. A identidade de uma marca pessoal precisa ser ampliada pelo
componente humano (Arruda & Dixson, 2007 citado em Khedher, 2015);

e Personal Brand Positioning — este posicionamento ocorre por através: da
autoapresentacdo, de dicas ndo verbais (aparéncia), de revelacbes verbais
(informacdes sobre si mesmo) e de acdes (desempenho ativo na sociedade),
moldando as perce¢fes dos consumidores sobre a competéncia, a capacidade de
responder aos padrdes culturais e de carater da marca (Roberts, 2005);

e Personal Brand Image — Uma marca pessoal consiste em assumir e controlar a
sua propria imagem para estabelecer e alcancar os resultados definidos (Khedher,
2015).

As marcas de moda como Chanel, Karl Lagerfeld e Armani, sdo exemplos de marcas de
luxo que se confundem com os seus criadores, onde as caracteristicas pessoais sdo uma
extensdo das suas proprias marcas de moda. A criacdo de uma imagem pessoal da marca
nos meios digitais, revela-se também fundamental, pois permite os publicos-alvo
aumentar o seu interesse, identificarem-se e fidelizar-se com a marca, construindo uma

reputacao e criar impacto na indudstria. (Dhote & Kumar, 2019).

Por fim, as marcas de moda de luxo expressam-se por codigos e linguagens, nos quais se
encontram implicitas ideias sociais de atitude e conduta (Cunha, Tavares, & Roquette
Durdo, 2019). O crescimento exponencial das redes sociais impactou 0s processos
comunicacionais, bem como a dindmica entre os consumidores e as marcas. Com as novas

possibilidades de comunicacdo, as marcas procuram ndo sé garantir a sua visibilidade no
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mercado, face a enorme quantidade de conteudo gerado, mas também pretendem reforcar
a sua imagem de maneira clara e eficiente. (Pereira & Schneider, 2017). Sendo um
mercado muito competitivo, mesmo no segmento da moda de luxo, que se encontra em
expansdo devido as inumeras possibilidades que as tecnologias de comunicacdo e
informacg&o proporcionam, é crucial que as marcas de moda de luxo encontrem a melhor
forma de comunicar, criar e partilhar os seus contetdos, de modo a reforgar a sua imagem

e manter alinhado os valores e a estética que as distinguem.
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1.3 Comunicacgao Digital no segmento da Moda de Luxo
1.3.1 O Conceito de Comunicacéo Digital

O surgimento da internet e o desenvolvimento das plataformas digitais e das redes sociais,
forcou a adaptacdo da comunicacdo das marcas a esta nova realidade. A comunicacéao
digital é o processo de transmissdo de informacgdes, mensagens e ideias que utiliza as
tecnologias e as plataformas digitais, e envolvendo a interacdo e a rece¢cdo de dados
através de dispositivos e redes eletronicas (Roberts, 2023). Desta forma, a comunicacao
digital combina as novas tecnologias, que permitem a interatividade, a obtencéo de dados
em tempo real, e a presenca em qualquer momento, hora ou lugar (Kovaité, Stimakaris,
& Stankeviciené, 2020).

A utilizacdo das novas tecnologias digitais na comunicacdo abre espaco para 0
desenvolvimento de uma nova teoria da comunicac¢do, a comunicacao digital. Esta forma
de comunicagdo € distinta, sendo dotada de capacidades infinitas que possibilitam a
interacdo através de diversos meios, potenciando a circulacdo das mensagens atraves de
diferentes canais digitais como e-mail, chats, blogs, entre outras plataformas online.
Atualmente, os meios de comunicacdo digital sdo capazes de romper fronteiras e captar
pessoas de todo mundo, dada a facilidade de divulgacdo, a simplicidade da mensagem, a
proximidade e a velocidade com gue a mensagem se espalha por todo o mundo (Farias &
Gancho, 2014).

A comunicacdo digital provocou alteracfes significativas a nivel econdmico, social e
politico, resultando em mudancas nos padrdes de relacionamento e na interagdo entre as
pessoas, as marcas e as organizacoes (Saad, 2009). A adocdo da comunicacdo digital tem
como objetivo simplificar e agilizar os processos comunicacionais das empresas e das
marcas, uma vez que proporciona experiéncias individualizadas aos consumidores,
através de diversas formas de interacdo entre o consumidor e a marca. Tal como Saad
Corréa (2008) refere, o publico passa a avaliar a forma de comunicacao e a participar
ativamente na forma como a empresa e/ou organizacdo comunica. De facto, a
comunicacdo digital permite que as empresas construam uma relagdo mais proxima com
0s consumidores, na medida em que comegam a perceber ndo sé o que os consumidores
necessitam, mas também qual o tipo de conteddo que mais valorizam. Neste sentido, é

importante que as empresas e marcas pensem, planeiam e criem estratégias
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comunicacionais que lhes permitem colocar as ideias em pratica, de maneira a

conseguirem uma comunicacdo eficaz no dominio digital.

As redes sociais sdo ferramentas interativas que permitem a participacdo dos
consumidores no conteudo nelas publicado. Atualmente, as redes sociais tém cada vez
mais impacto na forma como as marcas interagem com o0s consumidores, na medida em
que estes conseguem expressar 0s seus contributos, desde satisfacdo ao descontentamento
com um produto ou servico, com apenas um cliqgue ou um simples comentério
(Constantinides, 2004). Esta dimensdo de interatividade e a possibilidade de obter
feedback imediato é talvez o elemento mais disruptivo e que potencia de forma acelerada
a adaptacdo e/ou correcdo de trajeto de uma marca, desde que disponha de recursos

humanos devidamente capacitados para fazé-lo.

Assim sendo, a comunicacao digital ndo apenas alterou a forma como comunicamos, mas
também revolucionou a maneira como as empresas e as marcas se relacionam com 0s
seus clientes. Esta transformacdo permitiu uma simplificacdo do processo de
comunicacao e interacdo, do lado do emissor, mas também influenciou as decisbes de

compra dos consumidores, do lado dos recetores.
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1.3.2 A Comunicagéo Digital no setor de Moda de Luxo

A evolucdo das Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC) tem permitido a
implementacao de uma estratégia Omnichannel essencial para as marcas de moda de luxo.
A estratégia omnichannel consiste na integracdo de diferentes canais de comunicacéo,
tradicionais e digitais, articulando as suas redes sociais, lojas fisicas, catalogos e loja
online, com o0 objetivo de apresentar toda a oferta organizacional e proporcionar ao
consumidor uma experiéncia de compra imersiva (Rigby, 2011). A articulacdo da loja
online e da loja fisica é umas das estratégias que as marcas de moda de luxo tém adotado.
E cada vez mais os consumidores procuram interagir com um negdécio que tenha tanto um
canal online como offline, deste modo, a interligacdo destes dois canis € fulcral para as

marcas (Brynjolfsson, Hu, & Rahman, 2013).

A estratégia omnichannel permitiu redefinir as estratégias de meios, nomeadamente, a
escolha criteriosa das plataformas e ferramentas que tém a capacidade de impulsionar o
mercado da moda de luxo através da comunicagdo digital. Num primeiro momento, o
aparecimento dos blogs fez com que o mundo da moda se modernizasse, pois nesta
plataforma revelam-se tendéncias e dicas de moda, sendo possivel, comunicar a moda
praticamente em tempo real, o que fez com que as pessoas que partilhavam as suas
reflexBes, comentarios e conselhos, ganhassem notoriedade. Na era da comunicagao
digital, as marcas pretendem que o consumidor se sinta como um ser individual, e este
conceito também se transferiu para o mercado de luxo alterando a sua visdo das marcas
gue comecaram a preocupar-se mais com o “prazer individual” (Mendes Araujo,
Schneider, & Santos, 2018).

Segundo Godey et al. (2016), as marcas de moda de luxo devem investir em estratégias
de comunicacdo nas redes sociais, uma vez que influéncia a preferéncia, lealdade e
disposicdo do consumidor a pagar um preco premium pelos produtos. Além que a
utilizacdo das redes sociais como instrumento de mediacdo possibilita as marcas
estabelecer interacdes bidirecionais, mantendo uma presenca continua e participando
ativamente nas comunidades online, o que influencia significativamente o envolvimento
dos clientes (Rathnayaka, 2018).

Uma das partes fulcrais na estratégia de comunicacéo digital € a producdo de conteudos
de qualidade, principalmente no setor da moda de luxo, uma vez que a importancia de as

marcas criarem, partilharem nas suas redes sociais conteudos visualmente atrativos e de
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qualidade, revela-se fundamental porque ird atrair a atencdo dos clientes e de potenciais
clientes (Liu, Shin, & Burns, 2021). Tal como refere Faustino (2019) a producdo de
contetdos de qualidade por parte das marcas de moda nao so capta trafego para os seus
websites, mas também proporciona uma maior adesdo nas suas plataformas digitais.
Neste sentido, esta producao de conteidos de qualidade permitird aumentar a notoriedade

da marca, conferindo uma autoridade e distintividade a marca.

Grassi & Marques (2018) apresentam um conjunto de indicadores importantes de
presenca da estratégia de comunicacdo das marcas de moda de luxo, com foco nas redes
sociais Facebook e Instagram. Estes indicadores referem-se a temética dos conteidos —
conteidos com apelo ao estilo de vida dos potenciais consumidores (eventos, uso de
celebridades, etc.), conteddo sobre o designer, conteddos com apelo informativo
(informacdes sobre a empresa, valores da empresa, fabrico do produto) e contetidos sobre
campanhas e promogoes.

Outro exemplo que se destaca nos formatos de contetudo usados pelas marcas de moda é
a partilha dos desfiles de moda ou apresentagdes de novas colecbes. A ferramenta de
transmissdo em direto nas redes sociais permite que a marca alcance qualquer pessoa ou
publico. Segundo Larrossa (2019), o tempo de visualizacdo e 0 nimero de interacGes é
superior nas transmissfes ao vivo do que nos videos gravados. Neste sentido, as marcas
devem apostar neste formato de conteddo como forma de mostrarem 0s seus
produtos/servigos ou eventos em tempo real. Marcas como a Burberry encantaram o seu
publico ndo apenas com a atmosfera luxuosa do evento, mas também com o facto de
tornar os desfiles acessiveis aos consumidores comuns, que podem ndo ter poder
econdmico para se tornarem clientes ou possibilidade de assistir a um desfile nos eventos
exclusivos onde ocorre, mas, ainda assim, desfrutam de duma experiéncia Unica e
inclusiva, o que tradicionalmente ndo acontecia. As marcas de luxo devem estar sempre
atentas e em contacto com 0s seus seguidores para perceber o conteldo que estes mais

valorizam e tem interesse.

Outro dominio fundamental, referido por Larrossa (2019) sdo as campanhas de

storytelling na comunicagdo digital das marcas de moda. O ato de contar histérias é

fundamental para cativar o interesse dos seguidores pelos conteiidos, uma vez que nao s6

capta a atencdo num primeiro momento como também incorporam diferentes formatos

numa mesma narrativa como fotografias ou videos o que permite despertar emocdes ao

publico. O autor também aborda o uso de conteddos que mencionem os produtos das
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marcas como forma de incentivar & compra, de fornecer informagdes do interesse dos

seguidores, com o objetivo de criar e fortalecer uma relagdo entre ambos.

Grassi & Marques (2018), além de apresentarem indicadores que avaliem a tematica dos
contetdos, também apresentam indicadores referentes as descri¢cbes que acompanham
estes contetdos. As descricdes permitem aos seguidores reagirem, comentarem e
responderem aos conteudos publicados pelas marcas de moda. Se a marca pretende que
0S seus seguidores reajam a uma publicacéo, esta deve incluir na descricdo um call-to-
action, como por exemplo, “Explora agora” com uma ligagdo que permite direcionar os
seguidores para uma agéo, para que mais tarde este tome uma decisdo (Faustino, 2019).
Outra estratégia que permite os seguidores interagirem com o0s contetdos consiste na
inclusdo de uma pergunta na descri¢do, uma vez que permite criar um dialogo entre 0s
seguidores, mas também faz com que os seguidores sintam que a sua opinido esta a ser
valorizada pela marca de luxo (Macarthy, 2019). A inclusdo de emojis e hashtags nas
descricdes dos conteidos sdo estratégias importantes como forma de captar a atencéo dos
seguidores e de alcancar potenciais clientes. O uso de emoji na descrigédo tem de ser
relevante para o conteldo que estd a acompanhar, uma vez que o emoji é colocado no
local certo e que possa ser visualizado em diferentes formatos, vai possibilitar um maior
engagement, mais cliques e um maior nimero de impressdes (Ayres, 2019). De acordo
com 0 uso dos hashtags, esta estratégia permite dar contexto as publica¢bes e agrupar
conversas, isto €, o uso de hashtags pode ajudar a marca a ser descoberta por potenciais
clientes (Macarthy, 2019)

O crescimento do marketing nas redes sociais, implicou a diversificacdo das estratégias
destacando-se, neste dominio, o marketing de influéncia como uma abordagem em que
as marcas investem em influenciadores selecionados para criar e promover contetdo para
a marca (Global Yodel, 2016). O marketing de influéncia liga-se com o impacto que as
redes sociais tém nas decisbes de compra ou escolhas de estilo de vida. A escolha de
Social Media Influencers*por parte das marcas deve alinhar-se com o posicionamento,
estética e outras caracteristicas inerentes a identidade e personalidade da marca. Tal como

foi referido, no ponto sobre as marcas de moda de luxo, estas personalidades vao ser o

! Influenciador nos medias sociais ou “Social Media Influencer ”, é alguém que exerce influéncia sobre o
seu publico-alvo” (Sprout Social, sem data).
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“rosto” da marca e este alinhamento ajudara a estabelecer autenticidade e credibilidade
com os publicos-alvo da marca (Weare, 2024).

Neste contexto, os influenciadores digitais exercem influéncia sobre os seus seguidores,
promovendo e contribuindo para a visibilidade da marca e dos seus produtos. As marcas
de moda também partilham com os seus clientes e seguidores contetdos sobre promo¢des
ou campanhas de marketing, informacdes sobre os seus produtos ou até mesmo acerca da
histéria da marca (Voramontri & Klieb, 2019). Este tipo de contetdo ajuda ndo s6 a
aumentar o posicionamento e a imagem da marca nos meios digitais, mas também

envolve os seus clientes com a atmosfera da mesma.

O desenvolvimento de novas tecnologias tem permitido as marcas de luxo adotarem
ferramentas tecnoldgicas avancgadas no dominio da comunicacdo digital, p. ex. o recurso
a Realidade Aumentada (RA) e a Inteligéncia Artificial (IA). A 1A veio melhorar a
experiéncia do consumidor tanto online como na loja, uma vez que os chatbots® e
aplicacOes interativas proporcionam experiéncias personalizadas, como campanhas mais
eficazes e contetidos virais (Sahota, 2024). Ja a RA possibilita aos consumidores de igual
modo uma experiéncia Unica tanto online como na loja, ou seja, com a Realidade
Aumentada o consumidor pode experimentar o produto antes de o comprar (Chadha &
Ahuja, 2020). Marcas como a Chanel tém explorado estas tecnologias para criar
experiéncias unicas para os seus clientes. Inspirada na sua mala emblematica, “Cotton
Candy”, a marca de luxo realizou uma representacdo visual deste artigo mostrando como
seria um espago € a colegdo, com o tema “Cotton Candy Land”. A marca em estudo
Jacquemus foi outra marca de moda de luxo que investiu numa campanha com o auxilio
da Inteligéncia Artificial, inspirada nas suas malas iconicas, “Le Bambino”, realizando
uma representacdo visual onde as malas tinham rodas, simulando autocarros a circular
pelas ruas de Paris. Esta campanha de marketing com o auxilio da 1A, gerou milhGes de

reacOes e partilhas de figuras publicas e influenciadores digitais (Prulhiere, 2023).

A transformacdo digital, fez com que as marcas de luxo se tomassem mais democraticas,
sendo mais facilmente encontradas e de acesso facilitado, uma vez que os meios digitais
estdo perfeitamente descentralizados e 0 seu uso é generalizado a todos 0s segmentos da
populacdo, onde os clientes se encontram em pé de igualdade. A transformacéo digital

2 “Um chatbot é um programa de computador que simula uma conversa humana com um utilizador final.”
(International Business Machines Corporation, 2024)
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trouxe significativas mudancas para a moda de luxo, como por exemplo, o
aperfeicoamento da experiéncia do consumidor. Os meios digitais permitem recolher
e analisar os dados sobre o comportamento dos consumidores, possibilitando a elaboragéo
de estratégias personalizadas com base nesses perfis. Assim, tornou-se possivel
comunicar e selecionar os canais e formatos mais eficazes para atender as necessidade e
preferéncias desses perfis. Além disso, a qualidade dos servigos foi aprimorada, mantendo
sempre o foco no principal objetivo: orientar e auxiliar os clientes durante o processo
compra seja ele online ou numa loja fisica (Severoni, 2020). A transferéncia de poder
para o cliente foi outras das modificagdes que o ambiente digital trouxe para a moda de
luxo. Esta mudanca refere-se ao facto de que com as redes sociais € a Internet, os clientes
sabem mais sobre os produtos do que os proprios funcionarios das marcas e, além disso,
0s proprios consumidores podem criar conteddo criativo sobre as marcas, deste modo diz-

se que, o poder esta a ser transferido a favor dos clientes (Forbes, 2022).

Outra modificacdo que a transformacéo digital proporcionou ao segmento da moda de
luxo foi a personalizacdo dentro da exclusividade, isto €, as marcas podem oferecer
experiéncias individuais aos consumidores 0 que aumenta a ligagdo emocional. Neste
sentido, os embaixadores da marca tém um papel mais estratégico na comunicagéo digital
das marcas, uma vez que tém ferramentas que lhes permitem criar uma relacdo mais
duradouro com os publicos-alvo, pois conseguem aceder a ferramentas preciosas com as
preferéncias dos consumidores. Ao contrério dos influenciadores nos media digitais que
possuem um trabalho mais voltado para as vendas e campanhas mais diretas e com um
foco tatico de curto prazo (Leduc, 2022). Além disso, a comunicacdo digital também
permite apostar na area dos videojogos, realidade aumentada e do mundo virtual, bem
como atrair as geragdes mais jovens, com poder de compra, cuja deslocacédo até a loja
fisica é impossivel. Estas modificagdes permitem as marcas elevar ndo s6 as emogdes dos

consumidores, mas também criar o tal desejo da marca (Leduc, 2022).

Pelo exposto, podemos concluir que o segmento da moda de luxo tem enfrentado o
desafio de encontrar um equilibrio e complementaridade entre os meios de comunicagéo
tradicionais e os designados como novos media, uma vez que o a revolucdo digital que
afeta todos os setores econdmicos e sociais. Esta necessidade de aproveitar o potencial da
comunicagéo digital, surge da consciéncia da importancia de obter notoriedade e, com 0
tempo, consolidar uma reputacao positiva, reforcar atitudes e comportamentos e criar uma

relacdo de proximidade com os seus clientes. A comunicacdo tornou-se em anos mais
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recentes a principal ponte entre as marcas de luxo e os clientes, permite por parte das
marcas o reforco da sua identidade e o do seu posicionamento no seu setor competitivo
e da projecdo da imagem de marca ambicionada, o que, do lado dos consumidores, pode
potenciar os niveis de identificacdo e fidelidade a marca e constituir uma vantagem
competitiva diferenciando-se dos seus concorrentes (Muniesa & Giménez, 2020).
Reforcando esta ideia, Rathnayaka (2018) explica que algo prioritario para vincular 0s
consumidores de forma estratégica € perceber as suas expectativas e preferéncias. No
mercado de luxo, este esforco de ir ao encontro dos desejos e predilecdes dos clientes,
possui uma importancia acrescida, uma vez que os consumidores se dispdem a pagar
precos premium para obter produtos que respondem as suas necessidades, mas muito mais
importante do que isso as suas aspiracdes e sonhos. Neste contexto, as estratégias de
comunicacgéo, e nomeadamente a comunicacao digital desempenham um papel crucial na
criacdo do desejo em torno de uma marca, elevando-o a um patamar aspiracional, de
elegancia e sofisticagdo. Por parte das marcas, existe a percecdo de que é imprescindivel
a transi¢éo das suas formas de comunicacao tradicional para formas de comunicagdo mais

ageis para se conectarem efetivamente com os consumidores.
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1.4 Presenca Digital e a sua Influéncia na Percecdo de Compra
1.4.1 Definicdo de Presenca Digital

O acesso a internet e as plataformas digitais € uma realidade cada vez mais presente,
alterando o modo como o mundo dos neg6cios se conecta com os consumidores e demais
stakeholders. Torna-se, pois, essencial que as empresas tenham uma presenca digital
ativa, de modo a ndo desperdicarem possibilidades de aumentar a sua notoriedade e
evitando, no limite, a perda de visibilidade e notoriedade. Atualmente, as empresas
dispdem de varios meios de impactar o seu mercado-alvo pelo que se torna imprescindivel
desenhar a estratégia mais eficiente para comunicar com 0s seus publicos especificos,
procurando estar presente nos medias digitais e/ou sociais em que 0S seus potenciais
consumidores estdo presentes, articulando todas as plataformas que constituem a sua
presenca digital. O conceito de presenca digital procede do conceito de presenca social,
uma vez que a presenca social diz respeito a maneira que uma pessoa é percecionada
como “real ou presente” em qualquer processo de comunicacdo e presenga digital, por
analogia, significa a percegdo de ser “real” com recurso a tecnologias (Quintas-Mendes

& Paiva, 2023).

Gabriel (2010) refere que ndo ter presenca digital significa ndo existir no mundo digital,
realizando uma analogia com mundo fisico. A autora classifica a presenca digital em trés

tipos:

e Presenca prépria que consiste na producdo de contetdos digitais pela
propria empresa, nomeadamente, sites, blogs, perfis em redes sociais ou
canais de video;

e Presenca gratuita, ou seja, conteudos digitais que a marca gere e angaria
de forma organica e espontanea no digital. Este tipo de presenca pode ser
desde comentarios e analises dos consumidores nos websites da empresa ou
na presenca em motores de busca, como o Google;

e Presenca paga, este tipo de presenca consiste na compra de contetdos

digitais da marca pela empresa como anuncios em banners e/ou patrocinios.

Por seu lado, Strutzel (2015) explica que a presenca digital é a representacéo da existéncia
de uma entidade nos meios digitais e sociais, através da producao, publicacao e partilha

de conteudos pela empresa nos varios ambientes digitais, como blogs, websites, email-
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marketing, redes sociais. O autor destaca que a presenca no ambiente digital se

desenvolve em quatro fases:

e Existéncia: as marcas tém de partilhar e/ou publicar contetido relevante
para o seu publico-alvo, para que pontos de contacto entre o consumidor e
a marca sejam criados;

e Atracdo: consiste em atrair os publicos-alvo e para isso o contetdo
publicado deve ser relevante e de qualidade, com uma frequéncia de
publicacdes também adequada;

e Relacionamento: caso a fase anterior seja bem executada, € essencial
trabalhar o relacionamento com os consumidores/seguidores da empresa,
para isso € importante acompanhar o feedback do contetdo publicado, para
compreender o publico e o tipo de conteudo a ser publicado;

e Engajamento: esta Gltima etapa é crucial, uma vez que se todas as fases
anteriores forem bem executadas, o publico identificar-se-& com o0s
contetdos da empresa. Segundo o autor, 0 engajamento é o auge da relacéo
entre marca e consumidor, onde este acompanha de forma ativa o contetido

publicado.

De facto, através dos contributos dos autores mencionados podemos concluir que a
presenca digital tem vindo a tornar-se progressivamente mais importante para as
empresas. Integrar as estratégias de marketing e branding no conjunto de plataformas e
meios que constituem a sua presenca digital, contribui para que as marcas se posicionem
no meio digital, tendo como objetivo levar a sua mensagem ao maior numero de
consumidores possivel (Philip Kotler & Keller, 2000). Consequentemente, um bom
conteddo com uma mensagem adequada fard com que uma empresa ou marca conquiste

espaco na mente dos consumidores.

A presenca digital operacionaliza-se em multiplos patamares. Podemos falar de um
patamar estratégico onde se tomam as decisdes fundamentais acerca do perfil de presenca
digital: p.ex. que atributos de identidade e posicionamento nos distinguem, que
plataformas usar e, que segmentos de publico atingir. No patamar tatico, que recursos
humanos e materiais, sdo necessarios, que contetidos disponibilizar em cada uma das
plataformas, respetivos formatos e regularidade de publicacdo. No patamar operacional,

monitorizacdo, recolha de dados e respetiva regularidade.
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No dominio do marketing digital, falamos sobretudo de plataformas usadas pelos
potenciais consumidores, de comunicacdo sobre o produto para atingir um segmento
especifico de publico: os consumidores, podendo assumir diferentes formas de interacao,
desde presencas em grupos online a comunidades, tendo como foco primordial atrair um

potencial cliente ou visitante para 0 ambiente da empresa.

Para que seja possivel estabelecer e fortalecer uma presenca digital robusta, as empresas
precisam de realizar uma manutencdo mais cuidadosa e organizada da sua estrutura
interna garantindo o tratamento adequado dos dados. Além disso, é fundamental
monitorizar os resultados da presenca digital e basear a tomada de decisdo nesses

resultados, a fim destacar-se no ambiente digital (Monteiro, Almeida, & Campos, 2014).

Em resumo, é essencial que uma empresa desenhe a sua estratégia nos seus multiplos
patamares, escolhendo o conjunto de plataformas e meios mais adequados ao perfil dos
seus clientes e consumidores, preveja os formatos que depois seja coerente nessas
maultiplas mensagens. Por fim, € indispensavel que monitorize os seus conteddos para
avaliar se as mensagens atingem os objetivos previamente delineados e contribuem para
0 desenvolvimento, ao longo do tempo, de uma boa reputacdo perante todos os seus

stakeholders com especial foco nos seus potenciais clientes e/ou consumidores.
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1.4.2 Importéancia da Presenca Digital na Intencdo de Compra

Pelo que temos vindo a expor, podemos concluir que, atualmente, a presenca digital é
essencial para o sucesso de negocio das empresas. Como referido, para que a empresa
tenha uma presenca digital eficiente é necessario que essa presenca esteja de acordo com
0 posicionamento da empresa e com as acdes e estratégias ja tracadas pela mesma
(Strutzel, 2015). A presenca digital aumenta a visibilidade da empresa, contribuindo para
a sua notoriedade e reconhecimento desde que seja bem trabalhada e monitorizada, de
forma a contribuir para a consolidacdo e credibilidade da marca e, consequentemente,
gerar confianga nos consumidores o que pode influenciar as suas decisdes de compra.
Munoz (2016) considera que a presenca digital tem um papel importante para as
empresas, uma vez que ao alinharem as suas estratégias empresariais com a presenca
digital, conseguem compreender as necessidades e desejos dos seus consumidores para

gue a mensagem seja transmitida de forma correta e coerente.

Gurau (2008) afirma que o perfil do consumidor online tem passado por diversas
transformacdes devido ao processo de transicdo das tecnologias, que conduzem a uma
realidade de obtencéo e utilizacdo das informagdes divulgadas pelo publico online. A
interatividade das comunicacGes dentro do ambiente digital com os utilizadores, a
transparéncia das informacdes publicadas que promovem um maior acesso e visualiza¢éo
sdo caracteristicas que diferenciam a internet dos meios tradicionais de comunicacao,
possibilitando aos utilizadores maiores interagdes. Rocha, Ferreira e Silva (2012)destaca
que os consumidores online caracterizam-se pela cocriacdo, isto €, ndo s6 observam o0s
contetdos publicados pelas marcas, mas também participam na criacdo, divulgacéo e

manutencdo desses contedos.

Os consumidores digitais percecionam trés grandes beneficios na compra digital: a
conveniéncia, ou seja, 0s produtos estdo a disposi¢do dos consumidores 24 horas e em
qualquer lugar; a informacdo, a que os consumidores tém acesso permite-lhes fazer
comparagOes entre marcas e produtos e, por fim, a comodidade, pois 0s consumidores
fazem as suas compras sem precisar de lidar com outras pessoas e suportar p. ex. filas
(P. Kotler, 2000). Neste mesmo sentido, Voramontri e Klieb (2019) referem que o
aumento da quantidade e variedade de informagdes no ambiente online, permitiu aos
consumidores melhorarem a sua capacidade de tomarem decisbes de compra mais
acertadas nomeadamente através de a novas ferramentas de pesquisa online, como as
redes sociais, novas formas de publicidade e motores de busca mais eficientes, o que
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permite constatar a forma como a internet influencia todas as decisdes dos consumidores
(Karimi, Papamichail, & Holland, 2015).

Constantinides (2004), defende que as redes sociais sdo consideradas uma das principais
fontes de influéncia na decisdo de compra dos consumidores, uma vez que através da
presenca digital os consumidores conseguem ter acesso a informagdes mais transparentes
e confiaveis sobre os produtos e servi¢os, de maneira a influenciar positivamente na
decisdo de compra. A boa imagem da marca ou do produto pode levar o consumidor a
tomar decisGes sobre as suas compras, dai quando um utilizador de uma rede social
partilha a sua experiéncia ou recomenda algum servico ou produto nas plataformas
digitais ira afetar tanto a percecao do consumidor em relacdo a marca como a sua intencéo
de compra (T. Yang, 2012).

As marcas e as empresas devem, por conseguinte, estabelecer uma relagdo de
proximidade com o cliente nas plataformas digitais, criando conexdes emocionais que
fortalecam a identificacdo, a fidelidade a marca e influenciem positivamente as decisfes
de compra. Assim, o consumidor percorre um processo de tomada de decisdo, que
envolve o0 modo como os clientes identificam os seus desejos e necessidades, procuram
solucdes e tomam a decisdo de compra. Os dados disponiveis online podem ajudar a
avaliar as preferéncias e habitos dos clientes, de forma a desenvolver uma estratégia que
os atraia. Segundo Philip Kotler & Keller (2000) o processo de tomada de decisdo do

consumidor divide-se em cinco etapas:

e Reconhecimento do problema: O consumidor inicia 0 seu primeiro passo
no processo de decisdo. Nesta etapa, 0 consumidor toma consciéncia da sua
necessidade ou desejo por um determinado produto ou servigo.

e Busca de Informacdes: Etapa fundamental em que o consumidor procura
uma solugdo para a sua nova necessidade; além disso, € uma etapa onde se
pesquisa sobre o produto ou servigo. A presenca digital e as estratégias
aplicadas sdo fundamentais para o0 sucesso desta fase.

e Avaliacdo de alternativas: Nesta terceira etapa, 0 consumidor considera as
suas opcbes e durante este periodo pode pesquisar ou simplesmente
considerar o seu produto de forma mais critica e séria. Varios fatores séo
considerados nesta fase, como a qualidade, preco, experiéncia do utilizador

e conexao com a marca.
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e Decisdo de Compra: Nesta etapa 0 consumidor estd a iniciar a compra.
Obijetivo desta fase é incentivar o consumidor a concluir a sua compra.

e Comportamento pds-compra: Assim que terminar a fase anterior, 0
consumidor avalia o produto ou servico. Esta fase é crucial para a criacdo de
uma ligacdo entre a marca e o consumidor, pois € o momento ideal para
estimular o consumidor a fazer uma avaliagdo positiva.

Ao longo deste processo de tomada de decisdo as marcas devem prestar atencdo a sua
reputacéo digital e procurar formas de impactar positivamente o consumidor ao longo de
todo o processo, para que 0s seus produtos sejam vistos e comentados de forma favoravel.
Existem vérias formas de impactar o processo de decisdo de compra do consumidor. A
influéncia das recomendacGes € uma das formas de impactar o processo de decisdo de
compra. Segundo um artigo da Forbes, escrito por Kowalewicz (2022) 80% dos
consumidores baseiam as suas decisdes de compra em recomendacfes de amigos feitas
nas redes sociais. Além dos amigos e dos familiares, muito consumidores também sédo
impactados e influenciados nas suas decisdes de compra pelo marketing de influéncia.
Por exemplo, segundo um estudo do Influencer Marketing Hub escrito por Santora
(2024), quase 50% dos utilizadores do Twitter basearam-se a sua decisao de compra por

um comentario de um influencer.

Assim sendo, a presenga digital ndo so facilita o acesso dos consumidores aos produtos
ou servicos, mas também desempenha um papel fundamental na construcédo de confianca,
credibilidade e lealdade a marca, onde o papel dos influencers e ou embaixadores. A
interacdo nas plataformas digitais por parte dos consumidores permite as empresas chegar
a um maior nimero de consumidores, impactar de forma positiva na inten¢do de compra
dos mesmos e, consequentemente, estabelecer relages duradouras com os clientes
(Balakrishnan, Dahnil, & Yi, 2014).
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CAPITULO II - APRESENTACAO DO CASO EM ESTUDO
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2 Apresentacéo do Caso em Estudo
2.1 Historia

Jacquemus é uma marca de moda de luxo fundada em 2009 por Simon Porte Jacquemus.
O designer nasceu numa pequena cidade no Sul de Franca, no entanto, mudou-se para
Paris para seguir os seus sonhos de estudar moda. Com apenas 19 anos, Simon tornou-se
assistente na revista Citizen K, contudo, sempre teve o sonho de criar a sua propria marca.
Com a morte de sua mae, Simon criou a sua marca com o apelido de solteira da mae,
Jacquemus. Cada colecdo da marca envolve a infancia de Simon e a cultura da sua terra
no sul de Franca, esta mistura de experiéncias da sua infancia e da cultura que o rodeava
fez com que a marca se destacasse cada vez mais, uma vez que trazia uma autenticidade

e proximidade ao publico.

O jovem designer comegou por promover as suas colecdes de uma forma Unica, isto é,
pedia aos seus amigos para usarem as suas colecBes durante um evento, como aconteceu
no evento da VVogue na Paris Fashion Week em 2010 (Mame Editore, 2022). Em 2012,
foi convidado para apresentar a sua cole¢do durante a Paris Fashion Week, tornando-se
0 mais jovem designer a apresentar as suas cole¢des na semana da moda em Paris. A sua
determinacéo e dedicacao em derrubar as barreiras da moda em Franca fez com que fosse
finalista do LVMH Prize, ou seja, um prémio desenvolvido para destacar a criatividade
dos Melhores Jovens Estilistas (LVMH, 2024). A abordagem minimalista das suas
colecgdes trouxe para a moda e para 0 mundo novas perspetivas e novas identidades na
moda mundial, uma vez que o seu trabalho comecou a ser descrito como desconstruido e
surrealista. No ano de 2017, o designer estreou a sua icénica e revolucionaria mala,
chamada “Le Chiquito”, que rapidamente chegou ao mundo das celebridades eminentes
no mundo da moda, criando assim uma tendéncia de malas mindsculas com designs

coloridos e criativos.

A marca de moda foi crescendo e contribuindo para a mudanca da perspetiva da moda
mundial neste segmento, sempre aliada ao surrealismo e ao minimalismo. Em 2018,
Simon decide apostar na moda masculina, desenvolvendo designs elegantes, criativos e
desconstruidos. Esta abordagem tanto na moda masculina como na feminina fez com que
conseguisse ultrapassar as fronteiras da moda francesa, conquistando o respeito e

admiracgdo na industria da moda de luxo internacional (Rhodes, 2022).
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Jacquemus é conhecido por ser um “hitmaker”, isto € um criador de sucessos, tanto no
mundo da moda como no mundo do digital, na medida em que tornou o luxo mais
acessivel, criando tendéncias e fazendo com que os seus produtos sejam desejados por
todos. A sua forte presenca digital permite aos seus consumidores e seguidores vivenciar
os seus desfiles, langamentos de colegéo entre outros momentos criativos que o designer

proporciona a sua comunidade digital.
2.1.1 Missdo e Valores

A marca de moda de luxo é uma marca muito prdpria e pessoal que pretende contar
historias simples e marcantes atraves das suas criagdes. Estas historias comecaram na
moda feminina, na qual pretendia contar histdrias sobre cor, natureza e acessorios
femininos, que posteriormente, alargou & moda masculina. A marca diferencia-se do
mercado de moda de luxo pela maneira divertida e minimalista dos seus designs. A
ingenuidade, o exotismo e 0 minimalismo sdo atributos que marcam a marca, uma vez
que pretende transmitir a beleza e a simplicidade da cultura francesa as jovens mulheres

e, expandido para os homens (Christou, 2022).

Sendo a missdo da marca trazer a simplicidade das suas pecas para quem as veste,
Jacquemus tem como principais valores as tradig0es familiares do seu criador, a
inspiracdo da sua infancia, da sua mée e da sua casa no sul de Franga que estdo presentes
nas suas campanhas, nos seus desfiles e nas suas redes sociais. Lau (2016) refere que a
mée de Simon é a musa das suas criacdes e, também, a inspiracdo para 0 nome da marca
de moda de luxo. Dada a forte presenga que a cultura francesa detém nas criacdes, desfiles
e colecdes, a marca Jacquemus tem como valor o Patriotismo. Simon Jacquemus inspira-
se na cultura francesa para criar, uma vez que inclui elementos como as cores da bandeira,
as emblematicas listas francesas e o toque cliché e requintado que o pais Ihe transmite.
No entanto, o designer tenta procurar sempre uma abordagem fresca, divertida e jovial,

de forma a apresentar de forma mais leve a cultura do pais onde nasceu.

A marca de moda adota o storytelling, como formato preferencial, um elemento fulcral
que estd presente em cada colecdo, desfile e publicidade dos produtos da marca.
Jacquemus refere que “I don’t do collections, I do stories, so I always focus on the story
as well as the clothes”, (Graham, 2014) historias que permitem que cada peca tenha um
conceito Unica e uma narrativa envolvente. Cada colecdo é mais do que uma mera

exibicdo de moda, o designer acredita que deve ser uma jornada emocional que convida
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os consumidores/espectadores a conectarem-se com a esséncia e a histdria por detras das
roupas. Deste modo, cada detalhe, cada tecido ou cor é cuidadosamente selecionado de
acordo com a historia que a marca deseja contar. Sendo um dos valores da marca a
autenticidade e proximidade visiveis através de contar uma histéria por detras de cada
peca, estratégia que elava e projeta a marca Jacquemus além do mundo da moda,
transformando-a em uma experiéncia que permite com que 0s consumidores se

identifiqguem com a marca de uma maneira pessoal e familiar (Maisie, 2019).
2.1.2 Identidade e Personalidade

A esséncia da marca de moda Jacquemus foca-se em quatro caracteristicas principais: ser
francesa, jovem, colorida e ingénua. Estes atributos constituem ndo s6 a esséncia da
identidade da marca, que é mais estavel ao longo do tempo, mas definem também a
personalidade que a Jacquemus deseja projetar e que 0s consumidores percebem acerca
da marca, mas visivel nas suas atitudes e comportamentos, de maneira a estabelecer uma

ligacdo de proximidade entre marca e clientes.

Assim, estes tragos de personalidade da Jacquemus estabelecem um paralelo com a
estrutura de personalidade de marca proposta por Chernatony (1999) e de Tong et al.
(2018), na medida em que os diversos atributos sugeridos por estes autores, como a
construcdo de uma identidade forte, o posicionamento coeso e o relacionamento proximo
com os publicos sdo evidentes na Jacquemus. Estes atributos refletem na viséo e cultura
auténtica da marca, inspiradas no estilo francés, no seu posicionamento jovem e acessivel
com uma expressdo visual colorida e ingénua, facilitando a comunicacéo e conexdo com
0 publico. Por fim, estes atributos — francesa, jovem, colorida e ingénua — humanizam a
Jacquemus estabelecendo uma ligacdo emocional coesa com os publicos e tornando a

marca mais envolvente e Unica.

O facto de ser uma marca francesa é a pedra basilar da sua esséncia, uma vez que evoca
o estilo minimalista do sul de Franca, refletindo uma estética simples, patriota e elegante
bem como, a utilizacdo das cores azuis, brancas e vermelhas nas suas cole¢ées também
revela o valor de patriotismo, que se referiu anteriormente, que a marca pretende passar
aos seus clientes. O ar jovem e colorido associado a marca desempenha um papel crucial
nas cria¢fes, uma vez que a utilizacao de cores primarias e vivas sdo associadas aos estilos
das criancgas e jovens que conseguem processar tons mais suaves. A juventude presente

nas cria¢fes da marca deve-se ndo so a sua musa de inspiracdo, a mae, mas também pelo
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facto de que o designer pretende ver a moda como algo inocente e simples (Marshall,
2016) sendo essa ingenuidade inocéncia e frescura a identidade da Jacquemus que
convidam os consumidores a conviver com colecfes auténticas e espontaneas (Boyle,
2016).

A personalidade de uma marca serve como elo entre a marca e o consumidor, sendo que
0 aspeto divertido, colorido e de felicidade estdo presentes na marca Jacquemus, uma vez
que o criador pretender transmitir um conceito descontraido e ndo tdo sério. Estas
caracteristicas de personalidade da marca tanto se refletem nas suas colegdes, mas
também na maneira que a mesma comunica tanto online como offline. Simon refere que
tenta sempre transmitir uma mensagem auténtica e divertida para as pessoas, no entanto,
sempre com a incerteza se essa mensagem € passada ou ndo (Hyland, 2013). Outro trago
da personalidade da marca sdo as vivéncias do seu criador. Simon Porte veio de uma
familia simples e trabalhadora, que teve de lutar para alcancar os seus sonhos. Desta
forma, a presenca de um estilo real e cru é muito comum nas suas cole¢des, na medida
em que reflete as suas experiéncias de vida (Boyle, 2016). Além disso, esta caracteristica
real associada a marca estd presente no preco das suas pegas, que para um mercado da
moda de luxo séo consideradas acessiveis a um segmento maior dos publicos-alvo do

dominio considerado como moda de luxo.

Assim sendo, as caracteristicas associadas a personalidade da Jacquemus vao desde a
juventude a seducdo das suas cole¢des, sendo estas caracteristicas que aproximam de uma
forma real aos seus consumidores, uma vez que transmitem inovacdo, frescura,
perspetivas Unicas e charme que envolve ndo apenas as suas colecdes como a sua

comunicagéo no digital.
2.2 Problema de Investigacéo

A transformacéo digital esta a mudar a forma como as marcas de moda de luxo e as
empresas comunicam e interagem com 0s seus clientes. Esta adaptacdo ao mundo cada
vez mais digital levou as marcas a explorarem novas estratégias de comunicagdo. Estas
novas estratégias de comunicacdao digital tém sido desenvolvidas no mercado de luxo no
qual se insere 0 mercado da moda de luxo. Através da revisdo de literatura, € possivel
compreender que a comunicacao se tornou a principal ligacdo entre as marcas de luxo e
os clientes, permitindo reforcar a imagem da marca e o0 seu posicionamento, fidelizar os

clientes e construir uma vantagem competitiva no mercado (Muniesa & Giménez, 2020).
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Se a comunicagdo entre marcas e 0S seus clientes proporciona estas vantagens
competitivas, 0 mesmo se passa no dominio digital. Para além de realgar as marcas de
luxo e as marcas pessoais de moda, a revisao de literatura também sublinha a importancia
de as marcas de moda de luxo terem uma comunicacao forte e coerente no ambiente
digital, ou seja, criar e partilhar os seus conteudos de modo a reforcar a sua identidade e

manter alinhados aos valores e a estética que as distinguem.

Neste sentido, a presenca digital no segmento da moda de luxo constitui o contexto
principal desta dissertacdo, uma vez que, através dela, facilita o acesso dos consumidores
aos produtos e servicos, bem como se revela essencial para construir confianca,
credibilidade e fidelidade & marca. De acordo com a reviséo de literatura, as marcas de
moda de luxo estdo em constante evolucdo, adaptando-se as mudancas do mercado,
procurando novas maneiras de se comunicar com 0s seus consumidores de forma eficiente
e inovadora. Além disso, a revisao de literatura também permitiu evidenciar a importancia
da presenca digital na intencdo de compra, uma vez que a interacdo nas plataformas
digitais por parte dos consumidores tem possibilitado as empresas alcancar um publico
mais amplo, influenciado positivamente a intencdo de compra dos mesmos, e,
consequentemente, estabelecer relacionamentos duradouros com os clientes
(Balakrishnan et al., 2014).

Considerando as modificagdes no mercado de luxo, no seu segmento de moda de luxo,
impulsionadas pela transformacdo digital, e o surgimento de novas formas de
comunicacdo no ambiente digital, como a utilizacdo da Realidade Virtual e do marketing
de influéncia, torna-se evidente a crescente importancia da presenca digital das marcas de
moda de luxo. Esta presenca ndo € sé fundamental para se destacarem da concorréncia,
mas também para estabelecerem uma relacdo proxima com os seus clientes. Neste
contexto, e considerando a analise realizada na revisdo de literatura, surge a necessidade
de compreender e analisar de que forma a estratégia de presenca digital da marca de moda
de luxo, Jacquemus, e como esta presenca influencia o envolvimento com os

consumidores e a sua perce¢do no comportamento de compra.
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CAPITULO III - DESENHO DA INVESTIGACAO
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3 Métodos e Procedimentos

3.1.1 Pergunta de Investigacdo e objetivos

Com base na revisdo de literatura, problema de investigacdo e delimitacdo do estudo
descrito, a pergunta de investigacdo que norteia esta dissertagdo ¢: “Qual o papel da
estratégia de presenca digital da marca Jacquemus no envolvimento com 0s seus
consumidores”. Com a pergunta de investigacdo foram delineados diferentes objetivos: o

geral e os principais.
Como objetivo geral definiu-se o seguinte:

e Analisar a presenca digital da marca Jacquemus e a relagdo com 0S seus
consumidores através do site, da Pagina de Facebook e da Pagina do Instagram.

Como objetivos principais foram definidos:

e Objetivo 1) Analisar a estratégia de comunicacdo digital da Jacquemus;

e Objetivo 2) Analisar o potencial de envolvimento da estratégia de comunicagéo
digital entre a marca e os publicos;

e Objetivo 3) Identificar deficiéncias e recomendagdes para a estratégia de

comunicacéo digital da marca de luxo.

3.1.2 Delimitacéo do Estudo

O presente estudo analisa o contetudo publicado nas redes sociais Facebook e Instagram,
bem como no website oficial da marca Jacquemus. Ao contrario do website, 0 estudo
analisa o contetdo publicado nas redes sociais Facebook e Instagram ao longo de um
periodo de um ano. No Facebook, o periodo de analise de conteido compreende de
28/02/2023 a 27/02/2024, correspondendo a 113 contetdos publicados. J& no Instagram,
0 periodo delimitado é de 9/01/2023 a 16/01/2024, correspondendo a 77 conteddos

publicados.

O recorte temporal de um ano permite observar um periodo significativo na vida da marca
de moda de luxo, possibilitando uma analise detalhada do conteddo e das interacdes dos

consumidores ao longo do tempo.
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3.1.3 Desenho da Investigacao

O presente estudo, no que diz respeito a filosofia de investigacdo, segue uma abordagem
interpretativista, uma vez que é uma abordagem que permite compreender as praticas e
interacdes dos participantes, em vez de procurar generalizagdes objetivas. Segundo
Creswell (2007) o procedimento de investigacdo que segue uma abordagem
interpretativista deve ser ndo s maleavel e acessivel a receber a visdo dos atores
pesquisados, mas também sensivel ao contexto da pesquisa que esta a ser realizada. Além
disso, uma pesquisa interpretativista exige que o pesquisador possua de uma organizagéo
consideravel para que seja possivel compreender e atender a um conjunto de principios
que garantem a seriedade, a profundidade e a robustez do processo de investigacdo
(Saccol, 2009). Esta abordagem é escolhida, uma vez que o presente estudo pretende nao
sO compreender e analisar as praticas e interacdes, como também as estratégias de

comunicacéo digital da marca de luxo.

A escolha metodoldgica para a investigacdo € o Estudo de Caso, pois permite uma
investigagdo aprofundada de um fendmeno dentro do seu contexto real (Yin, 2017). O
Estudo de Caso rege-se dentro da logica que orienta as sucessivas etapas de recolha,
analise e interpretacdo da informacdo, com a particularidade de que o objetivo da
investigacdo é o estudo intensivo de um ou poucos casos (Latorre-Beltran, 2003). Para
Yin (2017), os estudos de caso sdo estratégias de investigacdo importantes sempre que se
pretende obter um conhecimento profundo do contexto e do processo de investigacgéo,
sendo adequados a estudos exploratorios ou explicativos de determinada situacdo. Deste
modo, o estudo de caso € particularmente Util para explorar fendmenos complexos e
especificos, como as estratégias de comunicacéo digital e sua influéncia na percecdo dos
consumidores em relacdo a marca de moda de luxo em estudo, a partir das suas reagoes
aos conteudos publicados. O estudo de caso permite uma compreensdo detalhada e

holistica do caso em questéo.

No que diz respeito a recolha de dados, €é realizado por meio de pesquisa eletronica em
duas das redes sociais da marca Jacquemus, bem como o seu website. Os dados utilizados
para a presente investigacdo focam-se nas plataformas digitais da marca Jacquemus, bem
como em outros conteudos diretamente relacionados & sua comunicagdo digital. A
pesquisa foi conduzida nas redes sociais e no website da marca, possibilitando uma
analise ndo sé do contetido publicado e da interacdo com os seguidores/consumidores,
mas também de outras métricas de analise relevantes. As redes sociais sdo um canal
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crucial para a comunicagdo de uma marca (Grassi & Marques, 2018) e a analise das
publicacdes nas plataformas escolhidas oferece detalhes e conhecimentos valiosos sobre

a comunicacdo digital da Jacquemus.

Os resultados s&o suportados por analise eletronica, de volumetria e de conteddo, duas
técnicas apropriadas para a investigacao e para os dados recolhidos. Os dados da Pagina
de Facebook e da Péagina de Instagram foram extraidos através das ferramentas
CrowdTangle e Meta Journalism Project, enquanto os dados relacionados ao website
foram obtidos diretamente do website oficila da marca de moda Jacquemus. J& a anélise
de conteudo ¢ um “conjunto de técnicas de analise das comunicagdes” (Bardin, 2011, p.
47) que enriquece a tentativa exploratoria e aumenta a facilidade para a descoberta. Esta
analise procura interpretar os significados e os sentidos das comunicacdes, considerando
as condicdes de producéo e rececdo das mensagens e os efeitos que elas geram (Cardoso,
Oliveira, & Ghelli, 2021). O uso desta técnica de analise permite lidar e analisar os dados
recolhidos para a investigacdo, uma vez que a analise documental possibilita uma
compreensdo do contexto e antecedentes, enquanto a analise de conteldo permite
examinar a comunicagéo textual e visual nas redes sociais e no website do objeto de

estudo.
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3.1.4 Modelo de Analise

A escolha de um modelo de analise que seja correto para a investigacdo € fundamental,
uma vez que, segundo Mozzato e Grzybovski (2011) a anlise de contetdo depende do
trabalho preliminar realizado pelo o investigador ao criar o quadro de analise, no qual as

variaveis devem concordar com a realidade a analisar.

De forma a analisar o conteldo das paginas web da marca de luxo Jacquemus foi
escolhido o mercado portugués como preferencial, uma vez que ira facilitar a anélise das
tendéncias e possiveis recomendacfes para as marcas de moda de luxo que atuam neste
mercado. O modelo de analise para o website utilizada para esta pesquisa foi uma
adaptacdo da Grelha de Analise de Contetdo de Hansen (2011). O fundamento para
adaptar a Grelha de Anélise de Contetdo de Hansen € que esta é uma ferramenta essencial
para avaliacdo de websites de marcas de moda de luxo, porque permite identificar
indicadores de analise relevantes para websites B2C na industria da moda de luxo(Hansen
& Bjern-Andersen, 2013).

O modelo de anélise para avaliar o website da Jacquemus contém 28 indicadores de
analise, onde € analisada a frequéncia com que estes aparecem ao longo das paginas web
da marca de moda de luxo. Além disso, 0 modelo contém duas colunas adicionais aos
indicadores de andlise, uma referente a descricdo do que foi observado para cada
indicador, sendo a outra coluna referente a imagens que comprovem a existéncia de cada

indicador.

Na tabela 1 encontram-se os indicadores de analise e notas explicativas dos seguintes
autores: Hansen (2011), Yang et al. (2008) e Tumbleton (2011).

Indicadores de Andlise Notas Explicativas

Caodigo que descreve a estrutura e a apresentacdo de

HTML 5 paginas web; conteldo interativo e dindmico. Permite a
integracdo de videos, som, 2D ou 3D gréficos.
Videos Fashion Shows, produtos, outros relacionados com a

marca.
Produto ou experiéncia com a marca.

Realidade Aumentada

Visualizacdo 360°

Produtos: criando a sensacdo de tangibilidade ao vivo.

Informacdo do produto

Detalhada e envolvente ou simples.

Histéria da marca

Da marca (texto e imagens).

Informacédo Corporativa

Relacionada com a marca.

Promocdes especiais/ campanhas

Sazonais (como montra de loja); novidades.

Comunidade Exterior ao Site

Facebook, Youtube, Twitter, etc.

Customizacao do produto

O site permite customizar produtos por parte do
utilizador, por exemplo a escolha de cores dos produtos.

40




Reconhecimento do Utilizador

Sign in / perfil / conta

Registo de email

Subscricdo de newsletters

Sobre nds/Contactos

Secgdo “About us” | detalhes para contacto

Videos de Entrevistas

Proprietarios/fundador/CEO

Links para outros sites

Para sites exteriores

Micro sites

Destinados a campanhas, colecGes, eventos ou
atividades.

Redifusao de Contetdo

Colocacdo de conteudos e/ou produtos em outros sites.

Loja Virtual

Possibilidade de entrar e comprar na loja virtual

Transacdo Comercial

O site possibilita e-commerce; arquitetura do site
orientada pelo servico ao cliente.

Links para outros sites de e-
commerce

Link para outros sites onde se vende a marca.

Assistente de e-commerce

Em tempo real.

Shoppable videos

Possibilidade de clicar em videos para selecionar

produto para compra.
Social Commerce E-commerce nas suas plataformas de redes sociais.
Colaboracéo no design do produto | Cocriacédo

Permite feedback e comentarios Permite comentarios e interage com os clientes.
Tabela 1 - Modelo de Analise do Website da Jacquemus

No que diz respeito a analise do conteddo publicado nas redes sociais da Jacquemus, foi
desenvolvido um modelo de analise que contém uma coluna referente a data de
publicagdo do conteudo, outra coluna contém a hiperligacéo para a publicacao, e, por fim,
13 indicadores de analise. Esta grelha de anélise tem como objetivo analisar o conteddo
publicado pela marca de moda de luxo e, posteriormente, compreender o desempenho da

marca e a interacdo do publico com estes conteudos.

Os indicadores de analise escolhidos sdo uma adaptacdo da Grelha de Analise de
Contetdo Digital nas Redes Sociais de Grassi e Marques (2018). Estes indicadores
referem-se ndo so as tematicas presentes nos contetidos nas redes sociais, mas também a
descricdo textual que acompanha o conteldo. Na tabela abaixo estdo descritos os 13
indicadores de analise do contetido publicado em ambas as redes sociais, bem como notas
explicativas dos seguintes autores (Brambilla, Badrizadeh, Malek Mohammadi, &
Javadian Sabet, 2023).

Indicadores de analise Notas explicativas

Contetdos que destacam o designer da
marca, seu estilo de vida, entre outros
eventos/caracteristicas.

Contetdos sobre os desfiles de moda, desde
0 evento, bastidores e detalhes da colecdo.
Conteldos sobre a trajetoria da marca, desde
momentos importantes a sua fundacdo.
Promocdes, campanhas de marketing
especificas, lancamentos de produtos ou
colecdes novas.

Contetdo relativo ao designer

Conteudo relativo a desfiles

Conteudo relativo a historia da marca

Conteuddo relativo a promocg6es/campanhas
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Detalhes sobre os produtos, como materiais,
disponibilidade e caracteristicas.

Conteldos sobre a marca como valores,
Conteuddo relativo a informacdo corporativa | sustentabilidade ou atividades de
responsabilidade social.

Contetdos que mostram influenciadores
digitais, figuras pUblicas usando produtos da
marca. Promocdo de um estilo de vida
aspiracional.

Conteldos que incluem descri¢des sobre as
imagens ou os videos publicados.

Contetido acompanhado com descricdo com | Conteudos que incluem perguntas nas
pergunta. descrices.

Contetdos que incluem emojis nas
descricoes.

Conteudos que incluem hashtags relevantes
nas descricdes.

Contetdos que incluem call-to-action nas
descricoes.

Contetdos que incluem mencéo ou ligacao

direta para o website nas descricdes.
Tabela 2 - Modelo de Analise das Redes Sociais (Instagram e Facebook) da Jacquemus

Conteddo relativo a informacéo do produto

Contetdo com apelo ao lifestyle (uso de
influenciadores, figuras pablicas, entre
onutros)

Contetido com descricdo em texto

Contetdo acompanhado com emoji

Contetdo acompanhado com hashtags

Contetido acompanhado com call-to-action

Contetdo acompanhado com ligacdo website

O modelo de anélise desenvolvido para avaliar o envolvimento e desempenho da marca
Jacquemus no Instagram e Facebook é uma adaptacdo da Grelha de Analise do
Desempenho nas Redes Sociais de Grassi e Marques (2018). Além dos indicadores
tematicos, foram adicionados novos indicadores para mensurar 0 envolvimento do
publico com os conteudos publicados em cada indicador de analise. Estes indicadores

sdo: n° de publicacdes, n° de reacdes, n°® de comentarios, e n° de partilhas.

Estes indicadores foram incluidos para oferecer uma compreensdo mais clara e objetivo
do envolvimento gerado pelos conteddos publicados em cada rede social. A adicdo destes
indicadores permite avaliar o envolvimento do publico, uma vez que ao medir o n° de
reacOes, n° de comentarios, e n® de partilhas revela como os publicos interagem com 0s
conteidos. Além disso, permite identificar tendéncias, na medida em que, ao combinar
os indicadores de analise com estes novos indicadores, € possivel determinar quais 0s
tipos de conteudos atraem mais o publico, orientando a marca para a adotar novas
estratégias de comunicacdo. O célculo dos récios destes indicadores adicionados
possibilita uma andlise precisa do nivel de envolvimento e desempenho de cada indicador

de analise.
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CAPITULO IV — APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS
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4  Analise e discussdo dos resultados

Neste capitulo apresentamos analise e a discussdo dos dados obtidos através de uma
analise de conteido do website e das redes sociais da marca de moda de luxo Jacquemus.
Uma primeira parte é constituida pela analise de contetido do website, através do modelo
de anélise explicado anteriormente. Este modelo contém de indicadores de analise que
permitiram analisar as funcionalidades e o contetdo do website oficial da marca em

estudo.

A segunda parte é dedicada a analise do conteido da Pagina de Facebook e da Pagina de
Instagram da Jacquemus. Numa primeira instancia, uma visdo abrangente das areas
tematicas e envolvimento das duas paginas, através do desempenho das publicacfes
através do numero de reacbes, comentarios e partilhas. Em seguida, de forma mais
pormenorizada o envolvimento por cada area tematica através dos racios das reacoes,

comentarios e partilhas.

A anélise compreende o periodo de um ano correspondendo a 113 contetdos publicados

no Facebook e 77 contetdos publicados no Instagram.
4.1 Andlise dos contetdos do website Jacquemus

Como mencionado na revisdo de literatura, Gabriel (2010) identifica trés formas de
presenca digital — presenca propria, presenca gratuita e presenca paga. A presenca propria
consiste na producdo de conteudos digitais pela prépria empresa, ja a presenca gratuita
abrange os conteudos digitais que a marca gere e adquire de forma organica e espontanea,
incluindo comentarios e analises dos contetidos nos websites, por fim, a presenca paga

consiste na compra de contetidos digitais pela empresa, como patrocinios.

Neste sentido, o website da Jacquemus abrange a presenca propria, uma vez que a marca
produz e publica conteudos digitais auténticos nos seus canais de comunicagdo como
redes sociais, canais de video e website. Dada a importancia desta dimensdo, é
fundamental analisar o website da Jacquemus para compreender como a marca se

posiciona digitalmente e interage com o seu publico.

Utilizando o modelo de anélise adaptado de Hansen (2011), foi avaliada a frequéncia da
presenca dos indicadores no website, complementando essa frequéncia com uma

descricdo e uma imagem ilustrativa. Estes indicadores de analise permitiram observar
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aspetos como o conteudo, a interatividade e a usabilidade do website da marca em estudo.
O modelo de analise adaptado encontra-se no Apéndice 1, bem como os dados extraidos.

Os resultados da analise indicam que os indicadores de analise mais frequentes no website
da Jacquemus sdo referentes ao tema do contetdo (informag&o do produto e customizagéao
do produto) e a formato do contetdo (videos e HTMLD5).

Neste contexto, a informacdo do produto é o indicador predominante no website da
Jacquemus. Cada categoria de produtos (moda feminina, moda masculina e crianga)
possui uma seccao detalhada que fornece informacg6es sobre material e composic¢ao dos
produtos (Figura 3). Esta transparéncia e detalhe sobre a composicdo do produto pode
influenciar decisdes de compra mais conscientes por parte dos consumidores. Tal como
referido por Voramontri e Klieb (2019) na reviséo de literatura, 0 aumento da informacao

no ambiente online permite aos consumidores tomarem decisdes mais fundamentadas.

JACQUEMUS

Figura 3 - Imagem ilustrativa de um produto no website da Jacquemus

A customizagdo do produto é outro indicador significativo, que permite aos utilizadores
escolherem as cores dos produtos. Esta funcionalidade esta presente com frequéncia no
separador “Malas” onde os consumidores podem selecionar a cor preferida (Figura 4).
No entanto, sec¢cBes como roupa e acessorios, apenas permitem esta funcionalidade em

alguns produtos.
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Le Bambino

Figura 4 - Imagem ilustrativa dos detalhes dos produtos

A integracdo de videos surge como um indicador utilizado com frequéncia no website da
Jacquemus, uma vez que permite a dinamizacdo do mesmo. A presenca dos videos é
frequente nas colegdes desenvolvidas pela marca. No separador “Explore”, em
“Collections”, estdo disponiveis videos promocionais de cada colegdo da marca,
proporcionando uma experiéncia visual rica. A péagina inicial do website, também,
oferece uma experiéncia dindmica com a integracao de dois videos, estratégia que a marca

utiliza com cole¢Ges recentemente desenvolvidas.

O uso de HTML 5 ¢é um indicador que contribui para a interatividade e dinamismo do
website. Através da integracdo de videos, som ou infograficos, o website da Jacquemus
oferece uma experiéncia fluida e envolvente, especialmente na secgdo “Collections”,
onde cada colecdo é acompanhada por um video com som e imagens (Figura 5). Esta
estratégia alinhada com as etapas mencionadas por  Strutzel (2015) sobre o
desenvolvimento de uma presenca digital, ajuda a manter a marca na mente dos

consumidores, potencialmente influenciando as suas decisfes de compra.
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JACQUEMUS

"LA CASA”

FALL-WINTER 2024
CASA MALAPARTE, CAPRI, ITALY

"LES SCULPTURES”

SPRING-SUMMER 2024
FONDATION MAEGHT, FRANCE

Figura 5 - Imagem ilustrativa da presenca do uso de HTML 5 no website da Jacquemus

Apesar da identificacdo dos indicadores mais frequentes, a analise também relevou a
auséncia de alguns indicadores, como a realidade aumentada, a visualizagcdo 360° e o
feedback e comentarios. Estes indicadores representam oportunidades significativas para
a marca, uma vez que tal como menciona a revisao de literatura, a experiéncia do
utilizador e a avaliacdo por parte dos mesmos séo etapas cruciais no processo de tomada
de decisdo de compra.

Neste contexto, a integracdo de realidade aumentada e visualizagdo 360° permitiria aos
consumidores explorar os produtos de forma mais detalhada e interativa. A utilizagéo
destas tecnologias poderia impactar significativamente a etapa da consideracdo no
processo de tomada de decisdo, aumentado a conexdo emocional do consumidor com a
marca, e facilitando a decisdo de compra. Com esta integracdo o consumidor conseguia
observar de forma detalhada os produtos, como as malas e 0s acessorios presentes no
website. O desenvolvimento de uma seccdo dedicada ao feedback e comentarios de
clientes poderia aumentar a confianca dos consumidores na marca. Comentarios e
avaliagOes de outros consumidores funcionam como forma de word-of-mouth, ou seja, a
transmissdo de opinides, feedback e informacdes sobre os produtos poderia influenciar
positivamente as decisdes de compra. Efetivamente, tratando-se de contetdos gerados
pelos consumidores da marca poderiam enriquecer a presenca gratuita da marca, tal como
refere Gabriel (2010).
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Em suma, a andlise dos contetdos do website demonstra que o website da Jacquemus se
foca na comunicacdo detalhada dos seus produtos e na apresentacdo visual através de
videos e elementos simples e interativos. Contudo, a auséncia de indicadores como a
realidade aumentada, a visualizacdo 360° e feedback e comentarios revela oportunidades
de melhoria. A integracdo destas tecnologias e praticas ndo s6 poderia fortalecer a
presenca digital minimalista e estética da Jacquemus, mas também aumentar a intencdo
de compra por parte dos consumidores, criando uma experiéncia online interativa e

confiavel.
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4.2 Andlise da comunicacéo digital no Facebook e Instagram
4.2.1 Analise Temética e de Envolvimento

A producéo de contetdos de qualidade é fundamental para a comunicacdo digital no setor
da moda de luxo, como mencionado por Liu et al. (2021). Marcas que criam, reagem e
compartilham conteddos de qualidade nas suas plataformas digitais podem conseguir
envolver e cativar clientes e potenciais clientes. Neste sentido, esta se¢do foca-se numa
analise abrangente dos dados obtidos nas paginas de Facebook e Instagram da Jacquemus.
Analisamos as principais areas tematicas nas duas redes e o envolvimento dos seguidores

através do numero de total de reacdes e o numero total de comentarios por area tematica.

Tal como mencionado na reviséo de literatura, Grassi e Marques (2018) identificaram
indicadores importantes para analisar a comunicacdo digital no Facebook e Instagram,
com base em diferentes areas tematicas e nas descricbes dos conteudos. Através da
sistematizacdo apresentada a seguir é possivel verificar que todas as areas tematicas estao
presentes em ambas as redes sociais da marca. Esta analise fornecera uma visédo
abrangente de como os diferentes temas - informacdes sobre produtos, sobre o designer,
desfiles, entre outros - podem influenciar e impactar o envolvimento do pablico com a

marca de moda de luxo.
4.2.1.1 Pagina de Facebook

O Facebook apresenta uma grande gama de funcionalidades fulcrais para a promogéo e
divulgacdo das marcas, nomeadamente a partilha dos produtos, organizacao de eventos,
criacdo de grupos, publicacdo de fotos, videos e textos, entre outras. Como destacado na
revisdo de literatura, o Facebook é uma das redes sociais mais utilizadas globalmente,
alcancando mais de um sétimo da populacdo mundial (Grofrey, Marshall e Sangeet, 2016
citado em Grassi e Marques, 2018). E uma das plataformas digitais mais amplamente
reconhecida como um dos principais meios para publicidade e divulgagdo de produtos, o
que destaca a necessidade de as marcas de luxo apostarem em estratégias coerentes e
apelativas para alcancar os seus publicos-alvo, também através desta rede (Grassi e
Marques, 2018).

A presenca digital da Jacquemus no Facebook comegou em 2010, sendo a primeira rede
social onde a marca comegou a construir a sua presenca social digital. A pagina de

Facebook da Jacquemus conta com 192 mil seguidores e 143 mil gostos. Em apéndice
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encontra-se a analise do conteddo digital da pagina de Facebook da Jacquemus (Apéndice
2),

Na tabela abaixo é possivel verificar a sistematizacdo das interacdes das areas tematicas,
que sdo uma adaptacdo da Grelha de Andlise de Conteddo Digital nas Redes Sociais de
Grassi e Marques (2018) bem como o numero total de publicacbes, nimero total de
reacdes, numero total de cometarios e 0 numero total de partilhas por area tematica na

pagina de Facebook da Jacquemus.

Rede Social: Facebook
Areas Tematicas NoO N° Total N° Total de Ne dg
Publicacbes | de Reacdes | Comentarios Partilhas
Cor}teudo relativo ao ; 4997 366 349
designer
Conteudo relativo a desfiles | 45 17667 1439 5594
Conteudo relativo a historia 12 7534 401 1041
da marca
Conteuolo relativo a 65 24955 2336 8782
promocdes/campanhas
_ConteudoN relativo a 68 136743 5949 8744
informacéo do produto
_Conteudo~ relativo a _ 8 6707 354 793
informacéo corporativa
Conteddo com apelo ao 9012
lifestyle (uso de 49 135726 | 2 249
influenciadores, figuras
publicas, entre outros)
Total 254 333629 9394 34315

Tabela 3- Distribuicdo do N° Total de Reacdes, Comentarios e Partilhas por Area Tematica na Rede Social
Facebook

De acordo com a primeira tabela, as areas tematicas mais frequentes incluem os contetdos
relativos a informacdo do produto, os conteudos relativos com apelo ao lifestyle (uso de
influenciadores, figuras publicas, entre outros) e 0s conteidos relativos a promogdes e

campanhas.

A pégina de Facebook da Jacquemus é utilizada como uma plataforma para a promocéo
de produtos e para fornecer informacdes detalhadas sobre os mesmos, correspondendo ao
comportamento esperado pelos utilizadores da rede social, que procuram atualizacdes e
avaliacdes de produtos. No entanto, é importante referir que os utilizadores das redes
sociais esperam mais do que informacdes sobre os produtos de uma marca. Os
utilizadores e os publicos das marcas esperam interacdo, oportunidades especiais e 0

dialogo que sdo funcdes importantes e fundamentais nas redes sociais. Estas formas de
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envolvimento permite a criacdo de lacos de lealdade e engajamento, através das reacdes,
comentarios e as partilhas. Estes elementos, ndo s6 podem influenciar a visibilidade dos
produtos, mas também pode construir uma relacdo mais forte e auténtica com o seu

publico.

Neste contexto, é essencial explorar o desempenho e o envolvimento dos publicos com
as areas tematicas mencionadas ao longo da investigacdo. Com o célculo dos racios de
reacdes, comentarios e partilhas, foi possivel verificar uma dindmica interessante
comparando com os dados da primeira tabela. Estes racios foram calculados para cada
area temética dividiu se o nimero total de reagdes, comentérios e partilhas pelo nimero
total de publicacdes. De seguida, o calculo do racio total consiste em somar cada média

(reacOes, comentarios e partilhas) e dividir pelo nimero de publicac6es por area tematica.

Em baixo encontram-se esses racios que ajudaram a compreender de forma particular

qual as areas tematicas que os publicos mais interagem e envolvem-se.

; . Rede Social: Facebook
Areas Tematicas

Xreacdes | Xcomentarios | Xpartilhas | Xtotal

Conteldo relativo ao designer 713,857 52,286 0,02006 816
Conteudo relativo a desfiles 392,6 31,977 0,00804 548,888
Contetdo relativo a historia da marca | 627,833 33,416 0,01153 748
Conteud~o relativo a 373.154 35,938 0,00740 544,2
promocdes/campanhas

Conteudo relativo a informacéo do 2010,926 | 33,074 0,00778 2172,58
produto 8
Conteud_o relativo a informacéo 838375 44,25 0,01009 981,75
corporativa

Contetdo com apelo ao lifestyle (uso 2999,73
de influenciadores, figuras publicas, | 2769,918 | 45,898 0,00544 5

entre outros)

Tabela 4 - Célculo dos récios da Rede Social Facebook

A area tematica que gerou um maior envolvimento e interacBes dos seguidores esta
relacionada com os contetidos com apelo ao lifestyle. Esta area tematica refere-se aos
produtos da marca que sdo promovidos por influenciadores digitais, figuras publicas,

como o propdasito de inspirar e influenciar o seu publico e, consequentemente o da marca.

Esta &rea temética teve um total de 49 publicacGes, tendo um envolvimento e interacdo
dos seguidores superiores que a area tematica com mais contetdos publicados. A média
de reagdes aos contetidos publicados desta area tematica, pode dever-se ao facto que a
utilizacdo de influenciadores digitais e figuras pablicas para promover e divulgarem os

produtos de uma marca exemplifica o crescimento do marketing de influéncia
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mencionado na revisao de literatura. Esta estratégia ndo s amplia a visibilidade da marca,
mas também pode influenciar a conexdo entre os seguidores e a marca, associando-a a
um estilo de vida aspiracional. A inclusdo de uma descricéo textual nesta area tematica é
necessaria ndo sé para identificar a celebridade ou influenciador digital, mas também para
que a histéria que a Jacquemus pretende seja transmitida e que cumpra o proposito de

influenciar os seguidores.

Neste sentido, a média de comentarios ser uma das mais frequentes ndo sé pelo facto de
0s seguidores comentarem e criarem um dialogo acerca da celebridade referenciada, mas
também pelo préprio conteido publicado. Esta area tematica, em relacdo as partilhas, ndo
se destacou das outras o que pode significar que este tipo de conteudos ndo faz com que
0s seguidores partilhem com o seu publico no Facebook. A escolha de figuras publicas é
importante que esteja alinhado com os valores e identidade da marca, uma vez que estas
personalidades vao ser o “rosto” da marca e este alinhamento ajudara estabelecer
autenticidade e credibilidade com os publicos-alvo da marca. E, consequentemente, pode

influenciar tanto o estilo de vida de quem os acompanha como as suas tomadas de deciséo.

Na imagem que se apresenta abaixo, é possivel observar a cantora internacional Jennie
promovendo uma nova campanha da Jacquemus. O uso de figuras publicas como
cantoras, faz parte da estratégia de marketing influéncia que permite a marca atingir
outros publicos diversificados através da popularidade e credibilidade da artista.
Atualmente, Jennie possui 961 mil seguidores na sua pagina de Facebook, valores
superiores aos da marca, o que pode ter influéncia na interacdo e envolvimento com os
contetdos da marca e, possivelmente, a captacdo de novos clientes. Além disso, a incluséo
de um call-to-action na mensagem do contetido e uma hiperligagéo direta para o website

da maca, pode incentivar os seguidores a tomarem uma acao imediata.
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2) JACQUEMUS @
12 de dezembro de 2023 - Q
IN BED WITH JENNIE
THE NEW « GUIRLANDE » CAMPAIGN WITH @jennierubyjane
jacquemus.com @

Q0% 8 mil 269 comentarios 1,8 mil partilhas

dYH Gosto Q) Comentar (O Enviar @ Partilhar

Figura 6 - Imagem ilustrativa da area tematica (Apelo ao Lifestyle) na rede
social Facebook

Os contetdos relacionados com a informagdo do produto, também demonstraram um
elevado nimero de reagdes, indicando que os seguidores valorizam conteldos com
informagdes detalhadas sobre os produtos da marca. No entanto, relativamente aos
comentarios e as partilhas, os racios foram mais baixos, sugerindo que este tipo de
conteudo, apensar de informativo, ndo gera tanto dialogo e interacdo social como a area

tematica do lifestyle.

No seu geral o envolvimento e interacdo desta area tematica pode dever-se ao facto que
os seguidores da pagina de Facebook da Jacquemus valorizam contetdos que fornecam
informacdes detalhadas sobre os produtos, incluindo materiais, disponibilidade e
caracteristicas que possam incentivar uma compra ou uma visita ao website da marca. A
inclusdo de uma descrigéo textual que reforgava a mensagem e a inclusdo de um call-to-
action foi uma estratégia identificada que poderia influenciar e potencializar a interagéo
e a tomada de decisdes por parte dos seguidores. A hiperligacdo do website na descri¢do

dos conteudos é uma forma de redirecionar o utilizador da rede para o website.

Na imagem abaixo é possivel verificar ndo s6 a forma como os contetdos relativos a

informacao do produto séo abordados atraves do formato de foto, mas também a estrutura

53



da mensagem. Relativamente, a area tematica a Jacquemus apresenta estes conteudos de
forma criativa e ousada, 0 que pode cativar o interesse por parte de quem os Vé e até
mesmo podendo influenciar uma acdo. A inclusdo de um call-to-action — “Now
AVAILABE ON...” — tal como destacado na revisao de literatura, permite estimular os

seguidores para uma agéao.

2 JACQUEMUS @
26 de setembro de 2023 - Q

“LE SOIR" IS OUT -
EVENING EXCLUSIVE LOOKS FROM “LE CHOUCHOU" NOW AVAILABLE ON JACQUEMUS.COM @
@anokyai par @johnnydufort

Q0 697 21 comentarios 83 partilhas
dH Gosto () Comentar (© Enviar A Partilhar
Figura 7 - Imagem ilustrativa da area tematica (Informacéo do produto) na rede social
Facebook

A Jacquemus integra as varias areas tematicas na sua comunicacdo digital,
particularmente a &rea associada aos conteudos relativos a informacao corporativa. Sendo
esta a terceira area temética que mais envolve os seguidores da marca de moda, uma vez

que sdo contetidos publicados acerca das conquistas e valores da marca de moda de luxo.

Esta area tematica revelou-se particularmente interessante, na medida em que, com 0s
dados obtidos da primeira tabela, foi uma das menos exploradas pela marca na sua pégina
de Facebook. No entanto, foi uma das que mais envolveu os publicos tanto a nivel de
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reacOes, comentarios e partilhas. O principal destaque foi o elevado envolvimento dos

publicos a comentarem e a interagirem com os contetdos desta area tematica.

Neste contexto, este tipo de conteldos permite aos seguidores interagirem ativamente,
fomentando um didlogo em torno dos valores e conquistas da marca. O storytelling usado
nestes contetdos foi uma das mais-valias que pode ter influenciado o envolvimento dos
publicos com esta area tematica, uma vez que permite uma conexdo emocional com a
trajetdria da marca e os seus valores, criando um senso de proximidade e autenticidade.
Esta abordagem ajuda a humanizar a marca, tornando-a mais acessivel e auténtica. No
que diz respeito, as partilhas esta area tematica destacou-se, o que pode indicar que 0s
seguidores da marca apreciam o tipo de contetdo e partilham com o0s seus proprios

circulos, influenciado a imagem da marca.

Na imagem abaixo é possivel verificar contetdos relativos a informacao corporativa, que
destaca a inauguracao de uma nova loja Jacquemus. A forma minimalista e estética com
que esta area tematica é apresentada reforca os valores centrais da Jacquemus, como a
simplicidade e transparéncia, o que pode ajudar a construir uma identidade de marca forte

€ coesa.
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Figura 8 - Imagem ilustrativa da area tematica (Informacéo corporativa) na rede social Facebook

No geral, o desempenho desta area teméatica mostrou-se favoravel e uma possivel aposta
na futura estratégia de comunicacao digital da marca no Facebook. Os dados obtidos nesta
area tematica pode dever-se a preferéncia dos seguidores por conte(ldos mais pessoais e
auténticos, que destacam ndo sé as conquistas e valores da marca, mas também reforca a

identidade minimalista e genuino da Jacquemus.

Em suma, as trés areas tematicas discutidas revelam-se fundamentais para a presenca
digital da Jacquemus, pois geraram um forte envolvimento por parte dos seguidores. Os
contetdos relacionados ao lifestyle geraram mais envolvimento na pagina de Facebook
da Jacquemus, indicando a importancia crescente do marketing de influéncia nos ultimos
anos, que pode criar uma conexdo emocional entre as marcas e 0s seguidores,
contribuindo a outros pablicos irem ao encontro da marca de moda de luxo. Os contetdos
relacionados a informacdo do produto e informacdes corporativas também geraram um

alto envolvimento, especialmente em termos de reacdes e comentarios. Estes resultados
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pode dever-se ao facto de os publicos terem interesse pelos detalhes sobre os produtos e
a partilha das conquistas pessoais da marca. Este envolvimento destas duas areas
tematicas pode dever-se ao uso de storytelling, na medida em que foi essencial para criar
ligacBes mais profundas e proximas com o publico e incentivar o envolvimento e

interacéo
4.2.1.2 Pagina de Instagram

Desde o seu langcamento, o Instagram tem registado crescimento significativo no nimero
de utilizadores. Atualmente, cerca de 80% dos utilizadores de redes digitais utiliza esta
rede social que se tornou parte importante das estratégias de comunicacdo digital,
marketing e relacdes publicas das marcas (Staden, Hamilton, Cavanagh, Ahern, &
Windorbski, 2021). Conforme mencionado ao longo da investigagcdo, a criacdo de
contetdos digitais de qualidade e visualmente atraentes deve ser uma prioridade nas
estratégias de comunicacao digital das marcas, especialmente no Instagram, dada a sua
vasta base de utilizadores. Esta plataforma, caracterizada por uma abordagem mais
informal, e mais vocacionada para conteidos visuais, que permite as marcas manterem
conversas diretas com os utilizadores, partilnarem rotinas diarias da empresa, e, assim,

potenciar um maior envolvimento dos clientes com a marca.

A Jacquemus possui um forte presente no digital, com destaque para a sua pagina de
Instagram, que conta com 6,4 milhdes de seguidores. Em apéndice encontra-se a analise

do conteudo digital da pagina de Instagram da Jacquemus (Apéndice 3).

Através da analise foi possivel verificar organizacdo da pagina de Instagram da
Jacquemus que possibilita uma interacdo rapida dos utilizadores, uma vez que detém de
um feed organizado por destaques, uma funcionalidade que permite agrupar e dar
visibilidade a momentos selecionados em tempo real. Na tabela abaixo é possivel verificar
uma sistematizacdo das interagBes por area temética na péagina de Instagram da
Jacquemus, na qual possui 0 numero total de publicacGes, nimero total de reacdes e

ndmero total de cometarios.
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Areas Tematicas Rede Social: Instagram
N° N° Total | N° Total de
Publicacdes | de Comentarios
Reacdes
Conteldo relativo ao designer 21 9190014 | 29475
Conteldo relativo a desfiles 14 3319906 | 916
Conteldo relativo a historia da marca 12 3769502 | 19675
Conteudo relativo a promocg6es/campanhas 18 3857069 | 20570
Conteddo relativo a informacéo do produto 53 10 699 | 52 922
964
Conteldo relativo a informacdo corporativa 17 5350 837 | 25 300
Contedo com apelo ao lifestyle (uso de | 44 11 792 | 60 865
influenciadores, figuras publicas, entre onutros) 937
Total 179 47 980 | 209 723
229

Tabela 5 - Distribuigio do N° Total de Reacdes e Comentarios por Area Tematica na Rede Social Instagram

Neste contexto, a pagina de Instagram da Jacquemus adota uma abordagem que privilegia
o lado mais pessoal da marca, incluindo a partilha de contetdos informais como rotinas
diarias da empresa, do designer e a promoc¢do de produtos. Esta estratégia parece ser
deliberada, como forma de envolver e atrair os seguidores através de um lifestyle que
reflete a identidade e a personalidade da marca. As areas teméaticas com mais destaque
em termos de publicages, reacdes e comentarios foram: contetidos com apelo ao lifestyle
(uso de influenciadores, figuras publicas, entre outros), conteddos relativos a informagéo
do produto e conteudos relativo ao designer. Estes resultados sdo consistentes com a
identidade visual da marca, que aposta fortemente num estilo de vida aspiracional e na

promogcéo da sua esteética.

No entanto, para uma analise mais aprofundada do envolvimento e interagdo dos publicos
com os conteudos das areas tematicas, foi realizado o calculo dos racios de interacdes
(reacOes e comentarios). Estes racios permitiu avaliar de forma mais precisa quais as areas
teméticas geraram um maior envolvimento e intera¢do dos publicos. Em baixo encontra-
se esses racios que ajudaram a compreender de forma particular qual as areas teméticas

que os publicos mais interagem e envolvem-se.
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Rede Social: Instagram

Areas Tematicas

Xreagoes Xcomentarios Xtotal
Conteudo relativo ao designer 437620 1403,571 20905,870
Conteldo relativo a desfiles 237136 65,4285 16942,969
Conteudo relativo a historia da marca 314125 1639,588 26313,729
Conteddo relativo a promog6es/campanhas 214282 1142,778 11968,021
Conteldo relativo a informagdo do produto 201886 998,528 3828,012
Conteud_o relativo a informacéo 314755 1488,235 18602,550
corporativa
Contetddo com apelo ao lifestyle (uso de
influenciadores, figuras publicas, entre 268021 1383,295 6122,831
outros)

Tabela 6 - Calculo dos Racios da Rede Social Instagram

Através da segunda tabela dos racios, podemos observar uma inversdo interessante nas
areas tematicas com maior envolvimento. As areas tematicas que mais envolveram os
seguidores, considerando o racio de interacdes por publicacdo foram: contetdos relativos
a histéria da marca, contetdos sobre o designer e informacg6es corporativas. Esta mudanca
em relacdo a primeira tabela pode sugerir que, apesar de as areas como lifestyle e a
promocdo de produtos terem mais publicacdes e reacbes, o publico demonstra maior
envolvimento e interacdo com contetddos que destacam as conquistas da marca, a figura
pessoal do designer e a historia da marca. Neste contexto, a predominancia destas trés
areas tematicas pode ser explicada pelo facto de a Jacquemus utilizar o Instagram como
um meio para expressar a personalidade do designer que se alinha e confunde com a
identidade da marca. Este facto confirma o que a literatura menciona, ou seja, que muitas
das marcas de moda de luxo funcionam como uma extenséo pessoal dos seus designers

ou criadores.

O envolvimento e a interagdo dos publicos aos contetdos publicados na pagina de
Instagram s&o particularmente conteidos relativos a parte mais pessoal da marca. Neste
sentido, a area temética — conteudo relativo a historia da marca- ter um racio total de mais
interacdo e envolvimento de todas as areas tematicas. Esta area tematica destacou-se nao
sO pela quantidade de rea¢des, mas também pela quantidade de comentarios, sendo uma
das areas que os publicos mais comentam e interagem. Estes niUmeros podem dever-se ao
facto de a marca partilhar de forma concisa e transparente as conquistas da marca e 0s

seus valores, bem como contetidos sobre o trajeto da marca como momentos importantes.
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Na imagem a baixo, é possivel verificar um marco importante na historia da marca
Jacquemus que é a primeira colecdo para criangas. Este marco expande a gama de
produtos e potencialmente atinge um novo publico. O conteddo é acompanhado com uma
descricdo textual que demonstra o entusiasmo da marca a anunciar ao seu publico este
novo patamar. Nesta &rea temética foi possivel verificar a utilizacdo da técnica do
storytelling, uma vez que esta técnica permite criar uma ligacdo sentimental e de

aproximacéao entre os publicos e os conteudos.
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Figura 9- Imagem ilustrativa na area tematica (Conteldos relativo a historia da marca) na rede social
Instagram

A segunda area tematica, que destaca os contetdos relativos ao criador da marca, reflete
a importancia de comunicar a identidade pessoal do criador. A partilha de momentos
pessoais do designer pode fortalecer a ligacdo emocional entre a marca e 0 seus
seguidores, criando uma narrativa Unica, transparente e envolvente que pode influenciar
positivamente a percecdo e fidelizagdo & marca. O facto de a marca partilhar contetdos
digitais que s&o uma extens&o do seu criador, tal como referido na literatura, faz com que
0s publicos-alvo aumentem o seu interesse, identifiguem-se e conectem com a marca,

construindo uma reputacao positiva e impactando a industria.
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Na imagem a seguir, € possivel verificar a partilha por parte da Jacquemus das férias do
seu criador, Simon Porte Jacquemus. Esta personalizacdo dos contetidos é evidente tanto
nas imagens gquanto na descricdo textual, que frequentemente menciona e capta as suas
conquistas e outros momentos pessoais. Os elementos textuais usados nesta area tematica
como emojis, perguntas e call-to-actions pode incentivar a interacdo, a criagdo de um
dialogo e despertar emogdes nos seguidores. A imagem em si, explora a estética tanto do
criador como a estética da marca, uma vez que sendo a marca uma extenséo suas faz com
que estas caracteristicas estejam alinhadas com a identidade e personalidade da marca.
Os estilos mediterranicos e sensacao de luxo que a imagem reflete sdo aspetos que a marca

detém e séo aspetos que podem influenciar o estilo de vida dos seus seguidores.
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Figura 10 - Imagem ilustrativa da area tematica (sobre o designer) na rede social Instagram

A Jacquemus ao compartilhar estes momentos, ndo sé humaniza quem esta por detras da
marca, mas também pode criar uma conexdo emocional com os seguidores, que podem
se identificar com o estilo de vida retratado, nem que seja apenas no dominio aspiracional.
Além disso, a descricdo textual € eficaz, dado que pode ndo s6 estimular a interagdo dada
a pergunta presente, mas tambeém reforca a ideia de luxo e de férias num cenério idilico.

O uso do idioma italiano na descricdo pode criar uma sensacdo de autenticidade,
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convidando os seguidores a imergirem se no contexto da imagem. Esta estratégia de
compartilhar conteddo pessoal do criador é algo frequente, o que confirma o que a
literatura refere, uma vez que o Personal Branding permite que os consumidores
identifiquem caracteristicas inerentes a pessoa por tras da marca, enquanto reforca ndo s6
o0s aspetos da identidade visual da marca, mas também a narrativa e o estilo de vida do
designer. A Jacquemus ao desenvolver esta estratégia promove 0s seus produtos, constroi
uma historia e mostra um estilo de vida que os seus seguidores podem aspirar. Esta
aproximacao entre o designer e os seguidores pode impactar a relagdo clientes/marca,

bem como criar uma fidelidade baseada em emocdes e identificagdo pessoal.

A terceira area tematica que gerou mais envolvimento e interacdo com o publico esteve
ligada ao lado mais pessoal da marca, ou seja, os contetdos relativos a informacao
corporativa. Sendo esta area tematica referente a conte(ldos sobre conquistas e os valores
da marca, podemos verificar que na rede social Instagram este tipo de contetdos gerou
reacdes e comentarios significativos. J& nos racios da pagina de Facebook, foi possivel
verificar o envolvimento dos publicos com este tipo de conteidos, o que pode dever-se
ao facto de serem contetdos que aproximem os consumidores e seguidores da Jacquemus
a parte mais pessoal e intimista da marca. A partilha das conquistas e dos valores da marca
sdo fundamentais para transmitir uma mensagem de proximidade com o consumidor e, a
Jacquemus ao apostar nesta estratégia e aliad-la a uma narrativa de proximidade, onde o

publico se sente parte das conquistas da marca.

Tal como é possivel verificar na imagem abaixo, a Jacquemus partilhou com o seu publico
uma nova realizacdo: a inauguragdo de trés boutiques, aléem de um café e uma loja de
flores, nas Galerias Lafayette. Este tipo de publicacOes, apresentada no formato de
carrossel com fotos e videos, ndo so possibilitou ao publico conhecer as novas instalagdes
e a disposicdo, decoracdo e materiais das boutiques, mas também incentivou a interagédo
e o dialogo dos seguidores, que puderam reagir e comentar esta conquista por parte da
marca de moda de luxo. Esta area tematica ndo so transmite o valor da marca como

permite conectar os publicos com as conquistas pessoais da Jacquemus.
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Figura 11 - Imagem ilustrativa da area tematica (informacgao corporativa) na rede social Instagram

Em suma, a presenca destas trés areas teméticas na pagina de Instagram da Jacquemus
relaciona-se com a dindmica desta rede social, que destaca a partilha de momentos,
conquistas e valores pessoais da vida de uma marca. Sendo uma rede social mais informal,
onde os utilizadores partilham o seu quotidiano, a Jacquemus optou por conciliar essa
particularidade da rede social e dar a conhecer as partes pessoais e o0 dia-a-dia da marca
aos seus publicos. O equilibrio entre as trés areas tematicas pode cativar o interesse dos
seguidores, influenciar as suas decisdes e despertar emogdes. A narrativa envolvente em
cada conteudo digital publicado no Instagram, faz com que os seguidores se sintam mais

conectados com a marca e, sobretudo, com as conquistas da marca e do criador.

4.2.1.3 Analise Comparativa do envolvimento por areas tematicas no Facebook e

Instagram da Jacquemus

Com base nos resultados apresentados, é possivel verificar um maior envolvimento dos
publicos com os conteddos publicados na pagina de Instagram da Jacquemus. Nesta rede
social, a marca aposta sobretudo nas areas tematicas de lifestyle com o auxilio de
influenciadores digitais e celebridades. Além disso, partilha contetdos relacionados com

0s aspetos mais pessoais, principalmente, da trajetoria da marca e da vida do seu criador.
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Ja a pagina de Facebook da Jacquemus é utilizada para contetdos publicados acerca de
informacdes do produto e promocgdes e campanhas, direcionando a comunicagéo para as

colecdes e os artigos comercializados.

No que diz respeito ao envolvimento dos consumidores com os contetdos publicados, o
Instagram destaca-se como a plataforma onde os publicos interagem e envolvem-se mais
com 0s conteudos sobre a historia da marca, bem como os contetdos relativos ao criador
da Jacquemus. Este envolvimento sugere que, apesar da marca publicar e partilhar menos
contetdos em comparagdo com o Facebook, a natureza mais pessoal e humanizada dos

contetdos do Instagram influencia uma maior interacéo, reacdo e didlogo com o publico.

Por outro lado, os conteudos que mais envolveram os publicos no Facebook sédo
referentes ao estilo de vida aspiracional promovido por influenciadores e celebridades,
bem como os conteudos que fornecem informacdes sobre os produtos. Estas duas areas
tematicas parecem alinhar-se com o perfil dos utilizadores do Facebook, uma vez que a
plataforma assume um papel mais focado no e-commerce. Esta diferenca de estratégias
das duas redes sociais reflete uma adaptacdo da marca nao so as especificacdes de cada

plataforma, mas também as necessidades e gostos de ambos os publicos.

Neste sentido, a diferenca no nimero de interagdes e o nivel de envolvimento entre as
duas redes sociais pode estar ligada, por um lado, ao facto de o Instagram ter um nimero
de seguidores superior ao do Facebook. Por outro lado, apesar da marca apostar com
frequéncia no Facebook, o envolvimento gerado por estas publicacdes € menor. Além
disso, o facto de a Jacquemus, no Instagram, apostar em temas mais pessoais e criativos,
enquanto no Facebook se foca em publicagfes centradas nas informac6es dos produtos,
mesmo com o uso de influenciadores, pode explicar o envolvimento significativo no
Instagram. Estas conclus@es sugerem que a frequéncia de publicacdo nao é o Unico fator
que influencia o envolvimento dos pablicos, mas sim a forma como a marca adapta 0s

seus conteudos a cada plataforma e comunica cada a area tematica.

Posto isto, com a discussao dos resultados foi possivel identificar algumas recomendacdes
para aprimorar mais a presencga da Jacquemus em ambas as redes sociais. No Facebook,
uma das recomendagdes é a marca investir em conteudos relativos ao designer da
Jacquemus. Esta abordagem mais pessoal pode promover uma identificacdo mais

profunda e potencialmente uma fidelizacdo a marca. A humanizacdo dos conteudos na
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Facebook poderia aproximar os seguidores da marca, constituindo um elemento
diferenciador e memoravel na estratégia digital no Facebook.

No Instagram, a Jacquemus poderia atrair outros publicos a marca e, consequentemente,
aumentar o envolvimento dos seguidores com o0s conteudos digitais. A Jacquemus
poderia explorar outras funcionalidades emergentes na rede social, como é o caso dos
videos curtos (Reels) e a utilizacdo de uma loja virtual integrada. Estas funcionalidades
ndo s6 permitia criar conteddos dindmicos e, normalmente, possuem de um alcance mais
significativo que imagens estaticas, mas tambeém a inclusdo da loja virtual iria permitir
que a Jacquemus mencionasse 0s seus produtos nos seus conteddos. A aposta nestas
funcionalidades ndo sé podia potencializar um envolvimento imediato e direto com 0s

seguidores, como promovia 0s seus produtos com um maior alcance.
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4.3 Resposta aos objetivos de investigacao
Como objetivo geral para a investigacdo definiu-se o seguinte:

Analisar a presenca digital da marca Jacquemus e a relagdo com 0s seus

consumidores.

Com base no estudo desenvolvido, foi realizada uma analise detalhada da presenga digital
da marca Jacquemus e do seu envolvimento com os consumidores utilizando os dados
obtidos do website oficial da marca e da pagina de Facebook e Instagram. A Jacquemus,
uma marca de moda de luxo jovem, utiliza as plataformas analisadas para comunicar de
forma estratégica, adaptando os contetdos as caracteristicas e ao formato das redes

sociais.

A andlise das paginas de Facebook e Instagram e das estratégias de comunicagdo digital
seguidas revelou que a Jacquemus utiliza de forma criativa, estratégica e eficaz as
funcionalidades especificas de cada rede social para comunicar de maneira coerente e
cativante com o seu publico. Os contetdos digitais publicados pela Jacquemus destacam
se pelas vérias areas tematicas que partilham na pagina do Facebook e Instagram, mas
também pelo envolvimento que a marca desenvolve com o seu publico. A marca com
estas estrategias ndo so fortalece a sua presenca digital, mas também cria uma relagéo
mais pessoal e emocional com os seus consumidores. Verificamos, porém, que a presenca
digital no que diz respeito ao website, ndo revela o0 mesmo esforco de atualizagdo que as

paginas de Facebook e Instagram.

Neste sentido, a presenca digital da Jacquemus ndo so desenvolveu uma montra para 0s
seus produtos, mas também utiliza a sua presenca digital como um canal essencial para
construir conexdes e despertar emoc¢des com 0S Sseus consumidores. Através das
estratégias de storytelling, a partilha de conteudos digitais sobre o designer e sobre os

seus produtos de forma criativa e auténtica.
Objetivo 1) Analisar a estratégia de comunicacao digital da Jacquemus

A investigacgdo revelou que a estratégia de comunicacgéo digital da Jacquemus é marcada
por uma abordagem o omnichannel, onde a marca interliga os seus principais canais de
comunicacdo: website oficial, a sua pagina de Facebook e a pagina de Instagram. Tal
como refere Gabriel (2010) na revisdo de literatura, a presenca digital deve ser

multifacetada e integrada combinando diferentes canais de comunicacdo. Neste sentido,
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a Jacquemus aplica esta estratégia de omnichannel ao interligar o seu website com as
redes sociais de forma coesa, possibilitando uma experiéncia continua ao consumidor e

uma interacdo e envolvimento eficaz.

Apos a apresentagdo e discussdo dos dados foi possivel verificar algumas caracteristicas
dos principais canais de comunicacdo da Jacquemus. Neste contexto, no website oficial
da marca destacam-se aspetos relacionados com o conteudo informativo, isto é, fornece
informacOes detalhadas de todos os produtos presentes no website, de maneira
transparente. A marca detalha no seu website desde os materiais até & composi¢do dos
seus produtos, o que pode influenciar positivamente as decisdes de compra dos

consumidores.

Jacquemus utiliza no seu website contetdos interativos em varios formatos desde fotos,
videos e com presenca de funcionalidades como HTML 5 que permite a integracdo de
videos, som, graficos 2D ou 3D. A integracdo de contetdos interativos ndo s6 permite
criar uma experiéncia visual envolvente ao consumidor, mas também pode influenciar a
forma como a marca promove 0s seus produtos e estes s&o vistos pelo consumidor. Além
disso, os resultados obtidos identificaram os elementos mais frequentes no website que
incluem as informacdes detalhadas sobre os produtos, os videos promocionais e a
interatividade do consumidor. Tal como refere Strutzel (2015) na reviséo de literatura, a
presenca de ferramentas que aumentem a interatividade do consumidor com os contetidos
do website sdo fundamentais para cativar ndo so o interesse dos clientes, mas também

potenciais clientes.

De acordo com as paginas de Facebook e Instagram, a Jacquemus revela uma estratégia
de comunicacdo muito propria e criativa. Na pagina de Facebook, a marca usa de forma
predominante a promocdo dos produtos e informacGes detalhadas sobre os mesmos.
Atraves de campanhas de marketing, as cole¢des e os produtos da Jacquemus sao
promovidos de forma criativa e original. A estratégia de storytelling é uma técnica que a
marca utiliza da sua pagina de Facebook, tal como refere a literatura por Larrossa, esta
estratégia cria conexbes emocionais e influéncia as decisdes de compras dos
consumidores. A Jacquemus combina esta técnica com conteudos visuais e textuais. As
evidéncias mais relevantes apds os resultados dos dados desta rede social foram os
contetdos em formato de fotos e com a area tematica relacionada com contetdos sobre
informacdes do produto que geraram um maior envolvimento dos consumidores, o que
pode ter influenciado a visibilidade da marca, bem como as decisdes de compra.
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J& na pagina do Instagram, a Jacquemus adota uma comunicacdo digital baseada na
partilha de momentos do quotidiano do designer, a incluséo de personalidades influentes
para a promocdo de produtos, colecdes e desfiles. Adotar o Personal Branding, ou seja,
a utilizacdo de contetidos pessoais sobre o criador em simbiose com a marca faz com que
0s seguidores se sintam mais conectados com a marca. Esta estratégia constroi uma
historia e um estilo de vida aspiracional que os seguidores podem desejar, podendo
influenciar positivamente a percecao e fidelizacdo a marca. Além disso, a inclusdo do
marketing de influéncia como uma das estratégias mais predominantes nesta rede social,
pode influenciar a escolha dos consumidores e as suas tomadas de decisdes. A
colaboracdo com influenciadores digitais e figuras publicas é uma técnica que envolve o0s
consumidores, uma vez que os influenciadores digitais, de facto, exercem influéncia sobre
0s seus seguidores, o que confirma o que é mencionada na literatura, promovem e

contribuem para a visibilidade da marca e dos produtos da marca.

Objetivo 2) Analisar o potencial de envolvimento da estratégia de comunicagao

digital entre a marca e os publicos

As estratégias de comunicacdo digital adotadas pela marca Jacquemus demonstram como
a marca tem construido uma presenca digital forte e coesa, uma vez que tanto fortalece a
sua imagem no digital como mantém uma relacdo proxima e interativa com 0s seus
publicos. Ao longo da investigacgdo, foi possivel verificar o envolvimento dos pablicos da
Jacquemus com o0s conteudos publicados na sua Pagina de Facebook e Pagina de
Instagram. A marca tem-se destacado pelos contetdos interativos e visualmente atraentes
nas suas plataformas digitais, que acompanhados de descri¢Oes textuais coerentes e
narrativas aspiracionais incentivam a interagdo e o envolvimento dos consumidores. De
acordo com Liu et al. (2021), a qualidade desses contetdos é fundamental para um
sucesso e um envolvimento por parte dos consumidores no setor da moda de luxo, esta

pratica € observada na estratégia da de comunicacao digital da Jacquemus.

O envolvimento dos publicos com os conteddos publicados pela marca Jacquemus
variava consoante a area tematica. As areas tematicas presentes nos conteudos sao
essenciais para cativar a curiosidade e o interesse no consumidor. Neste sentido, as areas
tematicas nas quais houve um maior envolvimento dos publicos da marca, através de
reacdes, comentarios e partilhas, foram: no Facebook - conteudos relacionados com o

lifestyle com o uso de influenciadores, informacGes sobre o produto e informacgoes
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corporativas; no Instagram — contetdos relativos ao designer, a histdria da marca e

informagé&o corporativa.

O envolvimento por area tematica também se relaciona com a rede em que 0s conteddos
foram publicados. Neste contexto, o Facebook comparado com o Instagram possuiu um
menor envolvimento, na medida em que o envolvimento gerado no Facebook estava
relacionado com informacdes do produto, ja no Instagram o envolvimento era focado em
conteddos relativos ao criador e a histéria da marca. Estes resultados podem dever-se ao
facto de o Facebook ser utilizado pela marca como uma plataforma voltada para o e-
commerce, ja o Instagram é utilizado pela marca como uma partilha dos seus momentos
pessoais e conquistas e valores que promovem a identidade e imagem marca e,

consequentemente, influenciam os seus publicos para um estilo de vida aspiracional.

As estratégias de comunicacdo digital como o uso de contetidos visualmente atraentes, 0
storytelling e o uso de influenciadores digitais e celebridades tém-se mostrado eficazes
na construgdo de uma comunidade leal e fiel & marca. Estas estratégias, ao longo da
investigacdo, foram notdrias no envolvimento dos publicos aos contetdos publicados pela
marca Jacquemus. As campanhas de storytelling, como as postagens relacionadas com
momentos da vida do criador da marca, envolveram os consumidores de uma forma
positiva. Além disso, este tipo de conteido e de area tematica criaram uma conexao
emocional e aspiracional com os consumidores. Como mencionado por Yang (2012) na
literatura, as narrativas bem construidas ajudam as marcas a estabelecer conexdes com 0s

consumidores, fortalecendo a identificacdo e lealdade a marca.

Outra estratégia notavel no envolvimento dos publicos com a marca em estudo foi a forte
presenca do marketing de influéncia com a utilizagédo de celebridades e influenciadores,
que ajudam a aumentar a confianca e credibilidade da marca e dos seus produtos. Esta
estratégia foi mencionada na literatura por Kowalewicz (2022), que destaca o impacto
das recomendacdes nas redes sociais sobre as decisdes de compra dos consumidores. No
caso da Jacquemus, o uso de influenciadores gerou um dos maiores niveis de interacéao e
envolvimento tanto no Facebook, o que pode ter demonstrado que é uma abordagem

eficaz em promover um envolvimento significativo com os publicos da marca.

Neste contexto, as estratégias adotadas pela Jacquemus contribuem niveis de
identificacdo e envolvimento dos publicos da marca. O uso de conteddos visualmente

atraentes, campanhas de storytelling presentes em vérias das areas teméticas analisadas e
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a aposta no marketing de influéncia através da utilizacdo de influenciadores e
celebridades tem influenciado a construcdo de uma comunidade leal e comprometida com
0s conteudos publicados da marca. Alem disso, 0 sucesso destas estratégias pode dever-
se ao facto de a marca ndo s6 promover o engajamento e os produtos, mas também ao
incentivo constante para os seguidores interagirem, partilharem e reagirem aos conteddos
publicados de maneira continua. A capacidade da marca de criar experiéncias coerentes,
fluidas e integradas entre as diferentes redes, areas tematicas e tipos de conteido pode ter
contribuido e influenciado a longevidade e relevancia da marca num mercado competitivo

como o da moda de luxo.

Objetivo 3) Identificar deficiéncias e recomendacbes para a estratégia de

comunicacao digital da marca de luxo

A investigacdo destaca que as estratégias de comunicacao digital que as marcas de moda
de luxo tém adotado, influenciam o relacionamento com seus consumidores. Com base
nos resultados obtidos na investigagdo a marca, Jacquemus, confirmam-se varios pontos
fortes que estdo em concordancia com as tendéncias levantas na literatura sobre a

comunicacéo digital, presenca digital e o mercado de luxo.

Um dos principais pontos fortes da marca Jacquemus na sua estratégia de comunicagao
digital é o uso criativo, inovador e consistente das redes sociais. Sendo uma marca
conhecida pelo seu uso inovador e criativo das varias campanhas e contetdos publicados
nas redes sociais, nomeadamente o Instagram faz com que a marca detenha um
envolvimento e interagdo significativa por parte do seu pablico. A utilizacao de conteudos
informativos e de contetidos visualmente atraentes e envolventes, vai ao encontro do que
é mencionado na literatura por Godey et al. (2016), que a utilizacdo das redes sociais de
forma estratégia é essencial para fortalecer a lealdade e a disposi¢cdo do consumidor a
pagar um preco premium. Além disso, este uso criativo e inteligente das redes sociais
permite criar uma identidade Unica, acessivel e a0 mesmo tempo de luxo, indo ao encontro
do que Chevalier & Mazzalovo (2008) descrevem na literatura que é fundamental que as
marcas de luxo tenham uma comunicacdo coerente de forma a transmitir status,

exclusividade e autenticidade.

Outro dos pontos fortes da estratégia de comunicacdo digital da Jacquemus é a utilizagédo
de uma narrativa pessoal e auténtica dos contelddos acerca do criador da marca, como

forma de reforgar ndo s6 a autenticidade da marca como a criacdo de uma relacéo de
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comunidade entre os publicos. A literatura refere que os contetdos gerados pelo criador
da marca podem influenciar a identificacdo e a lealdade do publico com a marca, além de

criar autenticidade e aumentar o envolvimento com os contetidos publicados.

A colaboragdo da Jacquemus com influenciadores digitais e celebridades é outro ponto
forte da sua estratégia da comunicacdo digital. A marca utiliza influenciadores digitais e
celebridades que se alinham com a estética e os valores da marca, compartilhando a visdo
auténtica e criativa da Jacquemus. Voramontri & Klieb (2019) mencionam na literatura
que este tipo de parcerias com influenciadores e celebridades ndo s6 contribui para a
visibilidade da marca como para a promo¢do dos seus produtos. Lipovetsky & Roux
(2012) reforcam na literatura que estas colaboragbes permitem as marcas de luxo
explorarem colaborag6es como forma de aumentarem a sua visibilidade e gerar desejo,
especialmente entre os puablicos mais jovens. Além disso, este ponto forte da estratégia
de comunicacao digital da marca pode influenciar a conexao entre os publicos-alvo e o

alcance da marca.

Apesar dos pontos fortes, a investigacdo permitiu recolher algumas deficiéncias que a
estratégia de comunicacgédo digital da Jacquemus. A marca tem-se destacado nas redes
sociais, porém a Jacquemus ainda ndo aproveitou de maneira inteligente e eficiente as
novas tecnologias, como a Realidade Aumentada e a Inteligéncia Artificial, que tal como
refere Chadha & Ahuja (2020) na literatura que o uso destas tecnologias permite um
envolvimento significativo dos consumidores. Estas tecnologias permitem que os clientes
interajam virtualmente com os produtos e com os contetdos publicados das varias areas
teméaticas mencionadas nos resultados. Além disso, a utilizacdo das tecnologias
emergentes nas suas plataformas digitais, permitia que os consumidores experimentassem
os produtos de uma forma virtual antes da compra. Estas inovac¢fes ndo s6 aumentavam
o envolvimento do cliente como ajudavam a reduzir as incertezas em relacdo aos

produtos, podendo influenciar decisdes de compras mais rapidas e seguras.

Esta deficiéncia apontada relaciona-se com a interatividade limitada no website da
Jacquemus. O website da marca ndo oferece uma experiéncia imersiva ao visitante e/ou
cliente, como recomenda a literatura por Grassi & Marques (2018), as marcas de luxo ao
deter de experiéncias digitais imersivas como a inser¢do de visualizagbes 3D ou a
personalidade digital dos produtos, permite que a marca crie um relacionamento
exclusivo com os puablicos. A interatividade pode influenciar um envolvimento
significativo e uma interagdo constante com os produtos no website da marca, uma vez
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gue a Jacquemus esta a criar valor no mercado ao proporcionar uma experiéncia Unica e
imersiva ao cliente. Além que estas inovagdes também se alinham as expectativas dos
consumidores de moda de luxo, que procuram uma experiéncia digital Unica quanto a

experiéncia de compra fisica, como menciona Grassi e Marques (2018) na literatura.

Pontos Fortes da Estratégia de | Potenciais Deficiéncias da Estratégia de

Comunicacao Digital da Jacquemus Comunicacéo Digital da Jacquemus

Uso criativo e inovador das redes sociais | Falta de exploragdo das tecnologias
(Instagram e Facebook) inovadoras (Realidade Aumentada e

Inteligéncia Acrtificial)

Contetidos com uma narrativa pessoal e | Interatividade limitada no website da

auténtica sobre o criador Jacquemus

Colaboracao com influenciadores digitais | Necessidade de maior personalizagcdo da

e celebridades experiéncia digital

Tabela 7 - Pontos Fortes e Potenciais Deficiéncias da estratégia de comunicacao digital da Jacqumeus

Com base nesta analise dos pontos fortes e potenciais deficiéncias da estratégia de
comunicacdo digital da Jacquemus, foi possivel desenvolver as seguintes recomendacdes
que podem melhorar a estratégia de comunicacéo digital da marca. Neste sentido, a marca
ao investir na realidade aumentada e na inteligéncia artificial nos contetdos publicados
nas redes sociais, bem como no seu website iria ndo sé permite uma maior imersao dos
clientes com os produtos como melhorar a experiéncia de compra dos mesmos. Tal como
mencionado por Chadha & Ahuja (2020), estas tecnologias ajudam as marcas a
destacarem-se no mercado na medida em que ajudam a criar uma experiéncia Unica,
diferenciada e interativa de compra. Por exemplo, o uso de realidade aumentada ira
permitir que os consumidores visualizassem, sob todos os angulos, 0s artigos bem como
a forma como as pecgas vestem em tempo real, criando uma intera¢cdo mais proxima e

personalizada.

Consequentemente, esta personalizacdo e interatividade vai ao encontro de outra
recomendacdo para a estratégia de comunicacdo digital da marca que consiste na
interatividade e criatividade voltada para o website. O website sendo um meio utilizado
pela marca como forma de montra para os seus produtos, desfiles e cole¢des, a Jacquemus
ao adicionar funcionalidades interativas como a Visualizagdo 3D e a personalizacdo de
produto, iria permitir & marca oferecer uma experiéncia mais exclusiva e envolvente aos

seus publicos. Okonkwo (2007) refere na literatura que a exclusividade digital também
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contribui para fortalecer a identidade de uma marca de luxo, mas também para a cria¢do
de uma relacdo de proximidade com o cliente. Por fim, o sucesso da estratégia de
comunicacdo digital da Jacquemus provem das suas redes sociais que, CoOmo se provou
na investigacao, deteve de um grande envolvimento por parte dos publicos, sobretudo na
area tematica sobre conteidos com influenciadores digitais e celebridades. Estas parcerias
devem ser cada vez mais ampliadas e estratégicas, especialmente em campanhas de
marketing que humanizem a marca e aumentem a participacédo dos consumidores. Gabriel
(2010) na literatura aponta que a cria¢do de conteudos gerado por utilizadores juntamente
com influenciadores e celebridades é uma estratégia poderosa para construir lealdade,

envolvimento e fortalecer um senso de comunidade.

Considerando a estratégia de comunicacdo digital da Jacquemus, as seguintes

recomendacg0es podem ser sugeridas para outras marcas de moda de luxo:

e Conteldos Interativos e criativos nas redes sociais: A Jacquemus ao investir em
conteddos interativos e ao explorar todas as funcionalidades das redes sociais,
como videos curtos sobre a marca, desfiles e outras promogdes, permitiria as
marcas de moda de luxo criar conteudos dindmicos e envolventes, dado que
costumam ter um alcance maior do que imagens estaticas. Godey et al. (2016)
confirma na literatura que o uso deste tipo de conteudos e formatos tem impacto
direto na preferéncia dos publicos;

e Partilha de narrativas pessoais e auténticas: ao revelar quem esta por detras da
marca, a Jacquemus cria uma relagdo mais proxima com o publico. Esta pratica
deve ser considerada por outras marcas de moda de luxo, pois ndo s6 melhora a
autenticidade da marca como fortalece a conexdo emocional entre marca e 0s
consumidores;

e Investimento no Marketing de Influéncia: Tal como a Jacquemus as marcas de
moda de luxo devem continuar a fortalecer e a investir no marketing de
influéncia, pode reforcar a autenticidade da marca e criar um senso de
comunidade e identificagdo. Como mencionado por VVoramontri e Klieb (2019)
a autenticidade gerada pelos influenciadores e celebridades é fundamental para
0 posicionamento das marcas de luxo nos ambientes digitais.

Neste sentido, as praticas adotadas pela Jacquemus confirma que a tendéncia das
estratégias de comunicacdo digital da marca tem impactado o envolvimento e o

relacionamento com os publicos. O uso criativo das redes sociais, as narrativas pessoais
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e as colaboragOes entre influenciadores digitais e celebridades tem permitido a marca
Jacquemus reforcar a sua identidade, autenticidade e personalidade no mercado da moda
de luxo. Estas estratégias de comunicacdo digital da Jacquemus permitem as outras
marcas de moda de luxo inspirarem-se para fortalecer o envolvimento, a proximidade e a

autenticidade com os seus consumidores.
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4.4 Conclusodes

Durante a realizacdo desta dissertacdo foram analisados diversos aspetos relativos as
estratégias de comunicacédo digital das marcas de moda de luxo, com um foco de estudo
na marca francesa Jacquemus. O objetivo principal foi analisar a presenca digital da
marca Jacquemus e a sua relacdo com os seus consumidores. Além de compreender quais
as estratégias de comunicacdo digital utilizadas pelas marcas de moda de luxo para
comunicarem e promoverem 0s seus produtos e, como essas estratégias influenciam na

percecdo de compra dos consumidores.

Esta dissertacdo permitiu concluir que no segmento da moda de luxo, as marcas estdo
cada vez mais empenhadas em promover-se por meio das redes sociais, investindo em
estratégias de comunicacdo digital inovadoras e criativas, com o objetivo de

estabelecerem uma relagéo coesa e auténtica com o0s seus consumidores.

Atraveés do estudo de caso da marca de moda de luxo Jacquemus, constatou-se que as
marcas de moda de luxo expressam a sua identidade, a sua esséncia e personalidade nas
plataformas digitais, criando uma narrativa visual e textual para que os utilizadores
possam compreender e se identificar-se com os seus atributos, valores e posicionamentos.
Alem disso, foi possivel apurar que € crucial investir numa interacdo constante e direta
com os utilizadores em todos os canais digitais, como forma de aumentar o seu alcance e
impulsionar a presenca digital da marca, sendo, também, necessario a utilizacdo das novas
tecnologias de realidade aumentada e virtual para acelerar a tomada de decisdo dos

utilizadores nas compras online.

No futuro, as marcas de moda de luxo necessitam de investir em relacionamentos online
individualizados e continuos com os seus consumidores, que repliquem as caracteristicas
de deferéncia e exclusividade do atendimento presencial, como forma de garantir que a
sua mensagem seja transmitida de forma transparente, auténtica e inovadora e assegurar

a fidelizacdo a marca.
4.4.1 Contributos da Investigacéo

A presente investigacdo trouxe varias contribuicdes significativas para o estudo das
estratégias de comunicacdo digital das marcas de moda de luxo. Com o foco na andlise
da marca francesa Jacquemus, esta investigacdo permitiu novas aprendizagens sobre

como as marcas de moda de luxo podem utilizar o website e as suas paginas de Facebook

75



e Instagram para estabelecer uma conexao auténtica e coesa com 0s seus consumidores.
Além disso, a pesquisa contribui para compreender estratégias que contribuam para

estabelecer uma presenca digital forte e competitiva.

Os contributos desta investigacdo focam-se, principalmente, na compreensao de novas
perspetivas sobre o desempenho dos contetidos digitais e do seu envolvimento com 0s
consumidores. Esta investigacdo demonstrou como as marcas podem aperfeicoar e
ampliar novas taticas de comunicar no ambiente digital, com o objetivo de envolver os
seus seguidores e potenciais clientes. A criacdo de uma narrativa visual impactante e
personalizada para atrair e envolver os seus consumidores € uma das estratégias
mencionadas ao longo da investigacdo, além disso, o uso de influenciadores e
celebridades, a humanizacdo das narrativas sdo outras praticas que contribuem para um
maior envolvimento dos consumidores com os contetdos digitais publicados pelas

marcas de moda de luxo.

Ao longo da dissertagéo foi mencionado a importancia do envolvimento continuo e direto
entre as marcas de moda de luxo com os seus consumidores em todos as plataformas
digitais. Porém, o website € um canal que é negligenciado nesse esforco de envolvimento
entre consumidores e marca, uma vez que as marcas se concentram nas outras paginas,
ndo devendo, porém, o website ser esquecido nesse esforco. Neste sentido, as marcas de
moda de luxo devem apostar em formas de aprimorar o envolvimento e interacdo dos
consumidores no website, uma vez que poderd contribuir para uma comunicagdo

transparente e fortalecer os lagos entre marca e consumidor.

Com os resultados obtidos foram formuladas tendéncias e recomendacdes que podem ser
pensadas e implementadas pelas marcas de moda de luxo como a aposta na inovacgao
tecnoldgica, como a realidade aumentada e virtual. Estas tecnologias podera enriquecer a
experiéncia de compra online, facilitando ndo s6 a tomada de decisdo de compra dos
consumidores, mas também a diferenciacdo das marcas ao nivel digital com contetdos

interativos e atrativos aos olhos dos seus seguidores.

Por fim, a nivel tedrico esta pesquisa contribui para uma compreensdo sobre comunicagao
digital e presenca digital das marcas de luxo, oferecendo novos conhecimentos e praticas

para futuras investigacoes.
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4.4.2 Limites da Investigacéo

A principal limitacdo deste estudo esta associada a dimensdo da amostra, que restringe as
possibilidades de analise considerando a quantidade de variaveis em estudo. Além disso,
o facto de a Jacquemus ser uma marca de moda relativamente recente no mercado
também limitou o estudo em termos de disponibilidade de material documental e

bibliogréafico.

Apesar de ter sido possivel obter resultados relevantes para a investigagdo, sugere-se que
futuras investigagdes incluam inquéritos ou entrevistas a marca Jacquemus. 1ssSo

permitiria uma compreensdo mais aprofundada do assunto em estudo.
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Apéndice 1 — Modelo de Anélise Website Jacquemus

Indicadores de Analise

Frequéncia

HTML 5

Videos

Bealidade Aumentada

Visualizagao 360°

Informacgao do produto

Histaria da marca

Informacao corporativa

Promogoes especiais campanhas

Comunidade Exterior ao Site

Customizagdo do produto

Reconhecimento do utilizador

Registo de email

Sobre nosfcontactos

Videos de Entrevistas

Links a outros sites

o = e R

Mircro sites

1

(=

Sindicacao de conteldo

Loja Virtual

Transagao comercial

Links para outros sites de e-commerce

Assistente de e-commerce

Shoppable videos

Social Commerce

_nn;m__wn_ﬂm_nwu no design do produto

Permite feedback e comentarios

Do D] = k)W

Indicadores de analise: Hansen (2011), Yang et al. (2008) e Tumbleton (2011)

Dados: Website da marca Jacquemus, 2024

Fonte: Autor

Continua na pagina seguinte
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Descrican

Noseparador "Explore”, na seccaan "Collections” € possivel verificar as 10 colegoes que a marca desenvolveu, onde & possivelver a presenca de HTML nosvideos, no som dos videos

na paginainicial encontra-sevidens promocionais de campanhas, bem como na seccan ‘Explore” sobre as colegoes

nao se encontra qualquer tipo de conteldo com realidade aumentada

nao se encontra qualquer tipo de conteddo comvisualizacao 360°

todas as secqoes com produtos detém uma parte de detalhes quefomecem informacaes sobre o produta. O nimero & um estimativa dada ao contabilizar o produtos das secodes

Dentro da secqao "Explore”, existe um semparador- "A Marca”- que relata a histaria da marca de forma curta e com umaimagem. Ll

Aseccao "Explore” possui dois separados - ‘The Office Jacquemus” e "Boutiques'™ estes dois separados relatam informacao corporativa através de imagens do escritorio da marca, bel

Amarca, atualmente, divulgou uma campanha em colabaracao com a Nike.

0 rodapé dowebsitetem uma seccao- "Seguir” que permite ao utilizador i s redes sociais da marca como Facebook, Instagram e TikTok

Aseccao "Malas" permite ao utilizador escolher qual a cor que pretende naquele produto, Roupa & acessorios tambeém permitem ajustar as cores do produto @ preferéncia do cliente,

[

0 website permite a criacao de uma conta e aparece tanto no friso da paginainicial como no rodapé.

Asubscricao anewsletter da marca, aparece em todos os separados dowebsite

No rodapé dowebsite existe uma seccao sobre contactos, que permite o utilizador contactar atraves de um formuldrio ou através do email de contacto ao cliente e ndmero da empresg

0 website nao contem entrevistas emvideo. 0 criador apenas aparece em formato defoto.

(O website contém links para outros sites, como por exemplo a igagao externa do separador ‘Carreiras” que permite o utilizadorver s ofertas de emprego da marca. Além das redes sq

Na secqao "Explore” existe um separador - "Collections”- onde cada colegdo se encontra mencionada em fotos evideos.,

Amarca compartilha os seus conteddos e produtos nas redes sociai coma o Instagram, Facebook e Instagram. Esta parte esta presente no rodape dowebsite,

(website permite a criagao de uma conta para realizar a compra dos produtos, mas também detém da funcionalidade do carrinho de compras paraver os produtos jd selecionados.

Todo owebsite estd desenhado para o e-commerce, desde  selecao do produto, d compra e  entrega da encomenda,

0 website da marca nao tem links para outros sites de e-commerce

Amarca nao tem um assistente de e-commerce em tempa real. No entanto, o website possibilita ao utilizador contactar a marca através deum formulario ou nimero detelefone e ema

APégina Inicial contém dois videos da mais recente colegdo da marca e ao clicar nos videos remete o utilizador para os produtas.

Pormuito quetenha as redes sociais mencionadas no website, s redes sociais da marca nao permite o e-commerce.

0 website ndo permite o feedback ou comentarios nos conteldos dowebsite, No entanto, ao clicarnum produto o utilizador pode clicar na Assisténcia que lhe permite contactaro "o

Hansen (2011), Yang et al. (2008) e Tumbleton (2011)

Indicadores de analise

Website da marca Jacquemus, 2024

Dados

: Autor

Fonte
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de Facebook

s

agina

Apéndice 2 — Modelo de Analise P

Rede Social: Facebook

.. Contetido Contenido Contedo relativo
Data da Publicacio . . S
relativo ao relativoa a historia da
Publicacio " |Formato do conteid " |designer | 7 |desfiles 7 |marca M

28022023 ittt Facebook cor 1000444295495 B post oAIARRA4R 43003705 Foto N N Sim
131032023 hitps:/www facebook.com'100044420640628 /posts 6078686362183 780 Foto N; N; Sim
27032023 hitps:/www fzcebook.com 100044420640628 /posts/6119300138124402, Foto Nio N; Nio
11042023 httpe:/www faesbook comwateh v=097969938040333 Video N Nio Nio
17042023 https:/iwww facebook com 100044420640628 posts 6180626323323006) Foto N N Nio
18042023 https:/iworw facebook com 100044420640628 posts 6183824308338651 Video N N Nio
02052013 ittt Facebook,com 10004442954 96 S post ol BR 1RV TT 39 P Foto Sim N Sim
031052013 httpe:/iworw facebook com/ 1 00044420649628 /posts 8230120000375 748 Foto N N Nio
104032023 hitpe:/www facebook. comwateh hv=022131903774760 Video N; Sim Nio
11052023 https:/iwww facebook com 1 00044420640628 posts 6236036077784030) Foto N Nio Sim
23005203 https:/iwww facebook com 100044420640628 posts 6207333423652203 Foto N Nio Nio
30052013 https:/iwww facebook comwatch v=1374811523361399 Video N Nio Nio
14062023 hitps:/iwww faosbook comwatch v=213076560517207 Video N Sim Nio
10/062023 httpe:/iworw facebook com 1 00044420649628 posts 302212 584166488 Foto N Sim Nio
20062023 hitps:/www facebook.com/100044420640628 /posts 630467673 71233406 Video N; Sim Nio
20062023 hitps:/www facebook.comwatch Tv=1033236790092074 Video Nio Sim Nio
260672013 https:/iwww facebook com 100044420640628 posts §37475031076809 Foto/Video N Sim Nio
260672013 https:/iwww facebook comwateh v=174010198809349 Video N Sim Nio
2610672023 it s Facebook, cor 1000444236436 00t E3TRRORRTT20TE Foto N Sim Nio
2710672023 https:/iwwrw facebook com 1 00044420649628 /posts 3 7060074361640 Foto N Sim Nio
28i0672023 itz s, Facebook, corwatch = 119R839R TFRRRAT Video N Sim Nio
280062023 hitps:/www facebook.com/ 100044420640628 /posts §38832697607711 Foto N; Sim Nio
03072023 https:/iwww facebook com 1 00044420640628 posts §41621 393003488 Foto N Sim Nio
100072023 itz Facebook, corn/ 1000444705436 8 00 stafB45 72141631439 Foto N Sim Nio
10072023 https:/iwww facebook com 100044420640628 posts 845745396016441 Foto N Sim Nio
11072023 https:/www facebook com 100044420640628 posts 846216693335078 Foto Sim Nio Sim
121072023 https:/iwwrw facebook com/ 1 00044420649628 / posts 3466060801 34616 Foto Nio Sim Nio
161072023 hitps:/www facebook.com/ 100044429640628 ‘posts 84367003662397 Foto Nio Nio Nio
174072023 hitps:/www facebook.com/ 100044420640628 /posts 8493 77786333202 Foto Nio Sim Nio
2407203 https:/iwww facebook com 1 00044420640628 posts §32642119560102 Foto Sim Nio Sim
2007203 https:/iwww facebook com 100044420640628 posts §34187332738012 Foto N Nio Nio
28072023 hitpsy/www facebook.com 100044429649628 posts 83483 7366005244 Foto Nio Nio Nio
200072023 https:/iworw facebook com 100044420649628 /posts 835 101322647515 Foto N Nio Nio
081082023 https:/www facebook com 1 00044420649628 posts 8601 51148800199 Foto Nio Nio Nio
03092023 hitpe:/www fzcebook.com' 100044420640628 /posts § 742636640644 14 Foto Ni Sim Nio
11092023 https:/www facebook com 1 00044420640628 posts §77330397091234 Foto Nio Nio Nio
11092023 https:/iwww facebook com 100044420640628 posts 8773321 57091098 Foto N Nio Nio
1092023 https:/iwww facebook com 1 00044420640628 posts §77342490423398 Foto Ni Nio Nio
12092023 https:/www facebook com JACQUEMUS posts/pfbid0214 ncommpwNSRJHPbZmS TrVEVztr CWeS DRI4mEXW T TdhDb6vP YeQy2nDphSme] |Foto N Nio Nio
13/09,2023 https:/iwwrw facebook com/ 1 00044420649628 posts 87844 7476070366 Foto N Nio Nio
151092023 hitps:/www facebook.com/100044420640628 /posts 819304393331 341 Foto N; Nio Nio
151002023 hitps:/www facebook.com/ 100044420640628 /posts §79303460218101 Foto Nio Nio Nio
20100203 https:/iwww facebook com 100044420640628 posts 882788 163212164 Foto Nio Nio Sim
21092023 hitpsy/www facebook.com 100044420640628 posts §83268436497470 Foto Nio Nio Nio
%inennm b e Fanahennk v/ |ALII0RAORT anete RUADTATSATIARIE Fatn Fin i

Marques (2018)

ie

Grass

Indicadores de analise

de Facebook da Jacquemus, 2024

Pagina

Dados

: Autor

Fonte

inte

3

inua na pagina segu
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Contendo relativo

Contendo relativo a

Conteido com apelo ao
lifestyle (uso de

Contendo relativo a a informacdo dr—|informacdo influencers, figuras
promocies/campanhi ” |produto ~ |corporativa ~ |publicas, entre outros | ~
Sim Sim Nio Nio
Nio Nio Sim Nio
Sim Sim Nio Nio
Nio Sim Nio Nio
Sim Sim Nio Nio
Sim Sim Nio Nio
Nio Nio Nio Sim
Nio Sim Nio Sim
Nio Sim Nio Nio
Nio Nio Nio Sim
Sim Nio Nio Sim
Sim SIm Nio Sim
Sim Nio Nio Sim
Sim Nio Nie Sim
Sim Nio Nio Sim
Sim Nio Nio Sim
Sim Nio Nio Nio
Sim Nio Nio Sim
Sim Sim Nio Sim
Sim Nio Nio Sim
Sim Sim Nio Sim
Sim Nio Nio Sim
Sim Sim Nio Nio
Sim Sim Nio Sim
Sim Sim Nio Sim
Nio Nio Sim Sim
Sim Sim Nio Sim
Nio Nio Nio Nio
Sim Sim Nio Nio
Nio Nio Nio Sim
Sim Sim Nio Nio
Nio Nio Nio Nio
Nio Sim Nie Nio
Nio Sim Nio Nio
Sim Nio Nio Sim
Sim Sim Nio Nio
Sim Sim Nio Nio
Sim Sim Nio Nio
Sim Nio Nie Nio
Sim Sim Nio Nio
Sim Nio Nio Sim
Sim Nio Nio Sim
Sim Sim Sim Nio
Sim Nio Nio Sim
Tim Tin Tin Tim

Indicadores de anélise: Grassi e Marques (2018)

Dados: Pagina de Facebook da Jacquemus, 2024

Fonte: Autor

Continua na pagina seguinte
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r
Indicadores de Andlise

Conteido com desericio em texto

Contetido acompanhado com desericio com pergunta

Conteido acompanhado com emoji

Conteido acompanhado com hashtags

Contetido acompanhado com call-to-action

Conteido acompanhado com ligacio website

Nio Nio Nio Nio Nio Nio
Sim Nio Sim Nio Nio Nio
i Nio Nio Nio Nio Nio
i Nio Nio Sim Nio Nio
i Nio Nio Nio Sim Sim
i Nio Nio Nio Nio Nio
i Nio Sim Nio Nio Nio
i Nio Sim Nio Nio Nio
i Nio Nio Nio Nio Nio
Sim Nio Nio Nio Nio Nio
i Nio Sim Nio Nio Nio
i Nio Nio Nio Sim Nio
Sim Nio Nio Nie Sim Nio
Sim Nio Nio Nio Sim Nio
Nio Nio Nio Nio Nio Nio
Néo Nio Nio Nio Nio Nio
i Nio Nio Nio Sim Nio
i Nio Nio Nio Nio Nio
i Nio Nio Nio Sim Sim
i Nio Sim Nio Nio Nio
i Nio Nio Nio Nio Nio
i Nio Nio Nio Nio Nio
i Nio Nio Nio Sim Nio
Sim Nio Nio Nio Sim Sim
i Nio Nio Nio Nio Nio
i Nio Nio Nio Nio Nio
Sim Nio Nio Nie Sim Nio
Sim Nio §im Nio Nio Nio
Sim Nio Nio Nio Sim Nio
Sim Nio Nio Nio Nio Nio
i Nio Nio Nio Nio Nio
Nio Nio Nio Nio Nio Nio
Nio Nio Nio Nio Nio Nio
Nio Nio Sim Nio Nio Nio
i Nio Nio Nio Nio Nio
i Nio Nio Nio Sim Sin
Nio Nio Nio Nio Nio Nio
Sim Nio Nio Nio Sim Sim
i Nio Nio Nio Sim Sim
i Nio Nio Nio Nio Nio
Sim Nio Nio Nie Sim Nio
Sim Nio Nio Nio Sim Nio
Sim Sim Nio Nio Nio Nio
Néo Nio Nio Nio Nio Nio
e i - = o P

Indicadores de anélise: Grassi e Marques (2018)

Dados: Pagina de Facebook da Jacquemus, 2024

Fonte: Autor
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agina

Apéndice 3 — Modelo de Analise P

Data da Publicacio

* |Publicacio

-

Conteiido relativo ao designer | =

Contendo relativo a desfiles

-

0301z023 biteps: M ww instagram. comipiCrMDaMW s Fima_in Sim [[ES
EI0NZ023 hittps: twww. instagram. complCreeuZesy S Yimg_in Sim [VE
030212025 hittps: M ww. instagram. compfCal A DM NG fima_if Maa MNao
1HO022025 hittps: M ww . instagram. comiplCopmd Taslil [EE MNao
10212025 hittps: twww. instagram. comp/Coly0RMBEDS Sim [PES
2000212025 hittps: M ww. instagram. com!p/CadONRi=TEal Mo [N
230212025 hittps: M ww . instagram. comip/Co_SilAMuy 5! Mo MNao
20212023 bttt ww. instagram. comiplCpLF SuRME-El Y ima_i| MEa [T
2EI0212025 hittps: M ww instagram. comp/CpMt TR TM=GE img_{ Mo MNio
240312025 hittps: twww instagram. com!p/CgLUOuiDeSZE! Mo MNao
2032023 tps: M ww instagram. comip/CqTDoDk 520! o o
2032025 tps: fwww . instagram. comp/CqTIGCrhMuOE! o o
03M04/2025 tps: e ww . instagram. comip/CglkMPzsxkd! o o
Tr04z023 e s: M ww instagram. comipdCrdJiL JMOFS! MEa [[ES
240412025 hittps: Mwww. instagram. complCreMhzsKMiGeld Mo [VE
20412025 hittps: M ww. instagram. com!p/CriNbmavud S rimg_ing Sim MNao
02052025 btk M v instagram. comiplCruuF = s 300! Sim MNao
03052025 hittps: Mwww. instagram. comiplCraZErRsP JEY Mo [PES
05052025 hittps: M ww. instagram. comip/Cr_HgMasESj Sim [N
03/05/2025 hittps: M ww . instagram. comip/CsBSCMnMAd_! Sim MNao
TH0SIZ023 bt M v instagram, complCsGuphd - 1W'F! Mo [T
15052025 hittps: M ww. instagram. comiplCsRMNN-us 2l Mo MNio
THOS2025 hittps: M ww. instagram. comip/CsWhOaON DE img_i| Maa MNao
130512023 tps: M ww instagram. comiplCsbLUSMMBGS! o [IE
220512025 tps: hwww . instagram. com!p/Cs] SANEMyle! fimg_in{ Nao [FE
3000512025 tps: hwww . instagram.com/p/Cs 35TLuMjn_! o Sim
0SM0E/2023 biteps: M ww instagram. comiplCrHWk=T=0301 MEa [[ES
THOEZ023 hittps: twww. instagram. comp/Clw0ArSs5_qf Mo [VE
12/06/2025 https: M ww. instagram. comip/CEY dd TH=al T/ [VEE MNao
13062025 hittps: M ww . instagram. comiplCeyY aBLM 7200 [EE Sim
ZEM0EIZ025 hittps: M ww. instagram. comip/CEIEY d-Muldl! Mo Sim
2EM06/2025 hittps: M ww. instagram. comip/Cr3:04 36601 Mo Sim
2TI0RI2023 hittps: M ww . instagram. comipdCt_X2SaMUFE! Mao Sim
ZTIORIZ023 bieps: M ww instagram. comiplCt_-geFzr-2f MEa Sim
250612025 hittps: M ww instagram. compCuCMBETMME! Mo Sim
250612025 hittps: M ww. instagram. com!p/fCuC 2489 L ke 2! Mo Sim
ZA0RIZ023 s e ww instagram. comiplCuEa0M_LWmil [ES Sim
Q3072023 o M v instagram, comiplCuP WuyBspLI-! [TES Maa
RS ttps: Mwww instagram, comiplCukEJCFM2-F! Sim Mao
120712023 bieps: M ww instagram. comiplCumjawghsB s MEa [[ES
1EOTZ023 https: e ww instagram, com/pdCuw FEIE: 9930 Mo [[ES
THOVZ2025 hittps: M ww. instagram. compfCuzuwsUF sba2iimg_in| Maa MNao
1072025 hittps: M v instagram. comiplousAw 552 25! Sim MNao
Z0MTIZ025 tps: fwww . instagram, com/p’Cu W Sz0:50C Pimg_{ Sim [PES
2072023 prp M woy inpstaaram, comipe'CyE FLn ke WY Sim [TEE
28072025 ttps: v instagram. com!plCu I TOZMO 2w ! Mao MNao
FN0VIZ023 Bttt ww. instagram, comiplCvsisLO=Fr2! Sim [T
04052025 hittps: M ww instagram. comp/CwiEFFRMOG! Sim MNio
07052025 hittps: twww. instagram. comip!CupsEgqqsF Gt Sim MNao
130812023 tps: e ww instagram, compfCeS0uknMG1S! Sim o
THOSZ2025 tps: hwww . instagram. com/p/Cu Tkd1SMudG! Sim o
230512025 ttps: thwww . instagram. com/p/Cw SRhtxsSES! Sim o
05M03/2023 biteps: M ww instagram. comipdCuw ONCrSMban Fimg_il Mia Sim
O6/09/2025 hittps: Mwww instagram. comiplCw 2 3lJes GFE! Sim Sim
0709/2025 hittps: M ww. instagram. comip/Cw S Igv sfEFYimag_ind| Maa MNao
02023 hittps: M ww . instagram, com!plCrOtd 2aMS32! Mo MNao
1200312023 btz M v instagram, comiplCeFRIBCsZkw Mo [T
13032025 hittps: M ww instagram. comiplCul-abus-PS/ Mo MNio
15/03/2023 hittps: M ww . instagram. com/pdCalY 38 Mugk!Fimag_i| Mo [[ES
220312023 tps: e ww instagram, comipfCafl 2y ssMoh! o [IE
250912025 tps: fwww . instagram. comip/CantBEhuMCeS/ o Sim
26M09/2025 ttps: thwww . instagram. com/p/Cag T TMHID! o Sim
0SH0MZ023 bieps: M ww instagram. comiplCuBiZ 1gMyY TA! Sim [[ES
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Contendo relativo a histéria da marea |~

Contendo relativo a promocdes/campanhas | =

Contendo relative i informacio do produto

v

Mio [NEN Sim
Mia [VE Mao
Mao [JE Sim
Mo [VER Sim
Maa [NER Mao
[N [VE Sim
Mia [VE Sim
[E Mao [{ET]
Sim [VER Sim
Maa [NER Sim
[N [VE Sim
Mia [VE Sim
[E Mao Sim
Mo [VE Sim
Mao [JEN Sim
Mo [V [RED
Maa [NER Sim
Mio [NEN Sim
Mia [VE Sim
Sim [JE Sim
Sim [VER Sim
Maa [NER Sim
[N [VE Sim
Mia [VE Sim
[E Mao Sim
Mo Sim Sim
Maa [NER Sim
[N [VE Sim
Mia [VE Sim
Mio [NEN Sim
Mo [VE [NE
Mao [JEN Sim
Mo [V Sim
Maa [NER Sim
Mio [NEN Sim
Mia [VE Sim
[E Mao Sim
Mia [VER Sim
Maa [NER Sim
[N [VE Sim
Mia [VE Mao
[E Mao Sim
Mo [JER Sim
Maa [NER Sim
Mo [NER [RED
Mia Sim Sim
Mio [NEN [{ES
Mo [VE Sim
Mao [JE [IES]
Mo [VER [NET
Maa [NER Mao
[N [VE [UES
Mia Sim Sim
[E Sim [{ET]
Mia [VE Sim
Maa Sim Sim
[N Sim Sim
Mia Sim Sim
Sim Mao [{ET]
Sim [VE [NE
Mao [JEN [IE
Mo Sim Sim
Sim [VE Mao

Indicadores de andlise: Grassi e Marques (2018)

Dados: Pégina de Instagram da Jacquemus, 2024

Fonte: Autor
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Contendo relativo a informaciio corporativa

Contendo com apelo ao lifestvle (uso de influencers, figuras publicas, entre outros | *

Conteddo com descrigio em texto

v

Conteido ac

N

Fl

com desericdo com pergunta

v

E [TES Mo
[ e e
[ Sim [N
Mo [TES [TE
[ [TE [
[ [TE Sim
[ [E EN
Sim [E TN
Sim [TE [TEN
[N Sim N
N Sim Nia
[ Sim [
[ [TES Mo
Sim e e
[ Sim [N
Mo Sim [TE
Sim Sim [
[ Sim TN
[ Sim EN
[ Sim TN
Sim [TE [TEN
[N Sim
N Nia
[ [
Sim Mo
Sim e
Sim [N
Sim [TE
[ N
Sim TN
Sim EN
[ TN
[ e
Mao EN
Sim Sim
Sim [
Sim Han
[ Sim
Sim [N
Mo [TE
[ N
[ Sim
[ EN
[ Sim
[ e
Mao EN
N Nia
[ [
E Mo
[ EN
[ [N
Mo [TE
[ N
[ Sim TN
[ Sim [
[ Sim TN
[ Sim Sim
Mao Sim EN
Mo [TE
[ [
E Mo
[ EN

(e
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4

Conteido acompanhado com emoji
Sim

(]
B
g
4
=N
8
H
2
g
E
£
1=}
=8
E
=
g
2
g
E
=
E
E
E
g
£
5

Contendo acompanhado com call-to-action | * | Contendo acompanhado com ligacio website | *

15im
Sim
I
I
[IE
I
jE
[IE
Sim
jE
[
Mo
JIES
[ [N [{E
Sim [T Mo
JIES [iER
Mo Mao
Sim [T
15im [iER
Sim Mao
Sim [T
15im [IER
Sim [
Sim Mo
JITER [{E
Sim Mo
I B £t
JIER E 30
I B 30
I Maa [TE
[IE Mo Sim
Sim Mo Sim
jE Naa [T
[IE Mo Sim
I Mo TE
jE Naa [T
[IE Mo Sim
Mo Mo TE
jE Naa Mio
Sim [N [IE
Mo Mo TE
JIES [iER [TE
[ [N [IE
Sim [T E
JIES [iER [TE
Mo Mao E
Sim [T E
jIES [IER Mao
I [ E
I Mo Haa
jIES [IER Mao
I [ E
I Mo Haa
JIER [{E [EN
I Mo Sim
I B
|Sim E
Sim B TE
15im Maa [TE
[IE Mo
I Mo
I I
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