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Resumo

Esta dissertacao investiga como as marcas de moda de luxo ocidentais utilizam elementos da
cultura chinesa nas suas campanhas de marketing digital para se conectarem com o0s
consumidores chineses. Focando-se no Ano Novo Chinés de 2024, a analise abrange
campanhas publicitérias de varias marcas presentes nas redes sociais chinesas, avaliando o uso
de simbolos culturais tradicionais, como o dragdo do zodiaco chinés, a cor vermelha e praticas
tradicionais. A pesquisa utiliza uma andlise tematica para explorar como esses elementos sdo
incorporados nas campanhas e uma andlise de sentimento para avaliar o impacto das mesmas
nos consumidores. Os resultados indicam que as campanhas que equilibram tradicdo e
modernidade sdo geralmente mais bem recebidas. A inclusdo de personalidades influentes da
China moderna também contribui para o sucesso destas campanhas. Conclui-se que a
sensibilidade cultural é crucial para o éxito das marcas de moda de luxo ocidentais no mercado

chinés.

Palavras-chave: Andlise de Sentimento, Analise Tematica, Marketing Cultural, Moda de

Luxo, Nacionalismo Chinés, Redes Sociais Chinesas.






Abstract

This dissertation investigates how Western luxury fashion brands utilize Chinese cultural
elements in their digital marketing campaigns to connect with Chinese consumers. Focusing on
the 2024 Chinese New Year, the analysis covers advertising campaigns by various brands on
Chinese social media platforms, evaluating the use of traditional cultural symbols such as the
Chinese zodiac dragon, the colour red, and traditional practices. The research employs thematic
analysis to explore how these elements are incorporated into the campaigns and sentiment
analysis to assess their impact on consumers. The findings indicate that campaigns balancing
tradition and modernity are generally better received. The inclusion of influential personalities
from modern China also contributes to the success of these campaigns. The study concludes
that cultural sensitivity is crucial for the success of Western luxury fashion brands in the

Chinese market.

Keywords: Chinese Nationalism, Chinese Social Media, Cultural Marketing, Luxury Fashion,

Sentiment Analysis, Thematic Analysis.
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CAPITULO 1
Introducéao

As marcas de moda de luxo ocidentais procuram fortalecer a ligagdo com os consumidores na
China atraves da adocao de simbolos culturais chineses nas suas estratégias de marketing. Ao
adotar esta abordagem, as marcas apelam ao nacionalismo chinés, ou seja, ao sentimento de
orgulho pela nacéo e cultura chinesa, com o objetivo de aumentar as suas vendas no mercado
chinés.

Neste contexto, esta dissertagdo pretende responder a duas questdes de investigacdo: “De
gue modo as marcas de moda de luxo ocidentais apelam ao sentimento de nacionalismo chinés
como estratégia de marketing junto dos consumidores chineses?” e “Qual € o impacto desta
estratégia de marketing cultural nos consumidores chineses?”.

Os objetivos desta dissertacdo séo, por um lado, analisar as campanhas de marketing das
marcas de moda de luxo ocidentais que incorporam e enaltecem elementos da cultura chinesa
e, por outro lado, avaliar a rececdo, por parte dos consumidores chineses, dessas campanhas das
marcas de moda de luxo ocidentais.

Para responder de forma eficaz as questBes de investigacdo e alcancar os objetivos
propostos, serdo utilizadas duas abordagens metodoldgicas: uma metodologia qualitativa,
baseada numa andlise tematica para explorar como as marcas integram elementos culturais
chineses nas suas campanhas, bem como uma metodologia mista (quantitativa e qualitativa),
recorrendo a uma analise de sentimento para avaliar as rea¢cdes dos consumidores chineses a
essas estratégias.

Esta dissertacdo estd organizada em seis capitulos. O primeiro capitulo corresponde a
introducdo; o segundo consiste na revisdo da literatura, onde sdo explorados os principais
conceitos pertinentes para este estudo; o terceiro apresenta a metodologia utilizada para
alcancar os objetivos propostos; o quarto, por sua vez, expde os resultados obtidos mediante
aplicacdo das metodologias selecionadas, nomeadamente a anélise de conteldo tematica e a
analise de sentimento; o quinto capitulo discute os resultados a luz quer da revisao da literatura,
quer dos objetivos e questbes de investigacdo propostas; e, por fim, o sexto e ultimo capitulo
apresenta as conclusdes a retirar do estudo, simultaneamente focando as suas limitagGes bem

como possiveis pistas de investigacao futuras.






CAPITULO 2
Revisao da Literatura

2.1. O Nacionalismo Chinés Moderno

Segundo Anderson (2006), os termos nacdo, nacionalidade e nacionalismo séo dificeis de
definir, mas o autor sugere que uma nagdo pode ser vista como “uma comunidade politica
imaginada, inerentemente limitada e soberana” (p. 6) [traducdo propria]. Gellner (1983), define
primariamente o nacionalismo como “um principio politico, que sustenta que a unidade politica
e a unidade nacional devem ser congruentes” (p. 1) [traducgdo prépria]. Posteriormente, o autor
elabora que o nacionalismo se trata da elevacdo de uma cultura unificada, que substitui as
diversas culturas locais por uma lingua e praticas padronizadas, criando uma sociedade an6nima
e uniforme, onde as diferencas individuais e locais sao minimizadas em favor de uma identidade
cultural comum.

Para melhor compreender o nacionalismo chinés moderno, é necessario tracar a sua
evolucdo histdrica e analisar 0s eventos que levaram ao seu surgimento e a sua adaptacdo ao
longo do século XX até a atualidade. Primeiramente, é essencial conceber que o “Século da
Humilhac&o™, que compreende os anos de 1839 (Primeira Guerra do Opio) e 1949 (vitoria do
PCC na Guerra Civil Chinesa), foi um periodo crucial, marcado por diversos ataques a China,
causados pelo imperialismo ocidental e japonés (Kaufman, 2010). Esta fase negra da historia
chinesa teve uma grande influéncia no despertar do sentimento nacionalista chinés (Modongal,
2016).

Durante o periodo conturbado correspondente ao final da dinastia Qing (1644-1912) e
inicios do periodo Republicano (1912-1949), discussdes sobre a ideia de “nacdo chinesa”
comecaram a surgir (Zheng, 2012, 2019). Intelectuais e reformadores como Liang Qichao
introduziram nog¢des ocidentais de nacionalismo na China, misturando-as com conceitos
tradicionais chineses de nacdo, num debate sobre se a China deveria ser um estado multiétnico
ou uma nacgdo centrada nos Han, levando ao consenso de que a China deveria ser um pais
unificado, que agregue todos 0s grupos étnicos dentro do territério chinés (Zheng, 2012, 2019).

O Movimento de Quatro de Maio de 1919 marca o primeiro pico do nacionalismo chinés
moderno (Wu, 2008) e o seu desenvolvimento (Zheng, 2012, 2019), onde 3000 estudantes

universitarios manifestaram o seu descontentamento em Tiananmen, relativamente a decisdo



da Conferéncia de Paz de Paris de aceitar direitos territoriais japoneses na provincia chinesa de
Shandong (Wu, 2008). Esta altura foi marcada pelo surgimento de teorias focadas na
autodeterminacdo nacional, onde o conceito de “nacdo chinesa”, como uma comunidade
agregadora de todos os grupos étnicos dentro do territério chinés, comecou a ganhar uma
aceitacdo mais ampla (Zheng, 2012, 2019). Segundo o autor, estas narrativas de
autodeterminacdo da nagdo chinesa tinham como objetivo a libertacdo do pais da opressao
imperialista, tornando-se assim livre e independente. De acordo com Wu (2008), esta primeira
onda nacionalista surge de uma China “humilhada” e subdesenvolvida, concentrando-se na
construcdo da nagéo, com o intuito de a modernizar e fortalecer.

A invasdo da Mancharia por parte do Japdo, também conhecida pelo Incidente de Mukden,
a 18 de setembro de 1931, despoletou a intensificacdo do nacionalismo chinés, a discussao
generalizada para a renovacgdo nacional, e a unido entre os varios grupos étnicos da China sob
amesma bandeira, que se mobilizaram para combater a ameaga externa japonesa (Zheng, 2012,
2019). Apo6s a Segunda Guerra Sino-Japonesa (1937-1945), segue-se a segunda fase da Guerra
Civil Chinesa (1946-1949), com a vitoria do Partido Comunista da China (PCC) de Mao
Zedong em 1949, que derrubou o governo do Kuomintang ou KMT (Partido Nacionalista
Chinés). Sob o novo governo da Republica Popular da China, o nacionalismo chinés tomou um
rumo estatal de orientacédo socialista, promovendo uma unidade nacional etnicamente inclusiva
de todos os cidaddos (Modongal, 2016). O periodo de Mao Zedong (1949-1979) nao s6 uniu
0s chineses, como também lhes conferiu poder internacional e pds fim aos sentimentos de
humilhac&o e vergonha outrora sentidos (Modongal, 2016).

Em contraste, a década que se seguiu (1979-1989), correspondeu a um nacionalismo
liberal, associado as politicas de modernizacdo de Deng Xiaoping, onde a China demonstrou
uma atitude mais pré-ocidental de proximidade e de abertura para aprender com os modelos
ocidentais (Modongal, 2016). No entanto, 0 governo apercebeu-se que esta forte aspiracdo
democrética ocidental iria enfraquecer o partido e causar o caos social, culminando na repressao
do movimento da Praga de Tiananmen em 1989 e ao consequente desentendimento com o
Ocidente (Modongal, 2016).

Segundo Wu (2008), em 1990 ocorreu uma viragem significativa no nacionalismo chinés,
passando a ser um nacionalismo cultural assertivo e confiante, ao invés de ser focado no
desenvolvimento e sobrevivéncia do pais. A década de 1990 foi caracterizada pelo sucesso
econdmico da China, tornando-se numa poténcia global e desafiando a hegemonia econémica
dos EUA (Wu, 2008), a par de uma existente tendéncia antiocidental (Modongal, 2016). Wu

(2008), descreve este nacionalismo como sendo culturalmente conservador, concentrando-se



na preservacgéo da identidade tradicional chinesa e defendendo a legitimidade e estabilidade do
regime comunista existente, refletindo uma mentalidade politica conservadora e pro-sistema,
ao invés de revolucionaria como outrora chegara a ser.

De acordo com Lin (2024), no século XXI, Xi Jinping, atual Presidente da Republica
Popular da China, tem vindo a promover uma forma propria de nacionalismo cultural, focando-
se na ascensao da China como poténcia mundial e na sua superioridade cultural face ao
Ocidente, como forma de unificar a nacdo e consolidar a sua autoridade. Através deste
enaltecimento da cultura chinesa, Xi pretende criar um sentimento de orgulho pela mesma. No
entanto, Lin (2024) adverte que esta orientacdo nacionalista podera isolar a China do resto do
mundo, ao resultar numa crescente arrogancia cultural e numa competitividade entre culturas,
podendo dificultar a integracdo da China num contexto global e de cooperacdo internacional.
O autor também salienta que o nacionalismo cultural na China, particularmente sob a

presidéncia de Xi Jinping, é complexo e ainda é incerto quais seréo os seus efeitos no futuro.

2.2. O Consumo Nacionalista na China

Tal como o nacionalismo chinés, o consumo nacionalista na China também tem tomado lugar
na histdria chinesa, principalmente numa perspetiva etnocéntrica. Segundo Yan e Hyman
(2020), no inicio do século XX, a China experienciou o surgimento de uma atitude nacionalista
face ao consumo, onde emergiu uma onda de boicotes contra as marcas estrangeiras, e a favor
das marcas nacionais. Segundo os autores, estes boicotes serviram como uma forma de
resisténcia contra a dominacdo estrangeira e foram usados estrategicamente para reforcar a
identidade nacional, a autossuficiéncia econdmica, e a soberania da China.

Na atualidade, ainda € possivel verificar esta tendéncia nacionalista etnocéntrica nos
consumidores chineses, principalmente quando associada a motivagdes politicas, como foi
possivel verificar aquando do boicote do grupo empresarial sul-coreano Lotte em 2017 na China
(Liao & Xia, 2023). Segundo as autoras, o boicote “anti-Lotte” surgiu do descontentamento dos
cidaddos chineses com o envolvimento do grupo empresarial sul-coreano numa troca de
terrenos, facilitando a implantagédo do sistema de misseis THAAD dos EUA na Coreia do Sul,
percebido pela China como uma ameaga a sua seguranca. Estas também destacam como as
redes sociais online, particularmente o Weibo, foram fulcrais na disseminacgdo do sentimento

nacionalista e na mobilizacdo coletiva contra a Lotte.



Apesar destas demonstragcbes nacionalistas por parte dos consumidores chineses
promoverem uma narrativa etnocéntrica, também é possivel verificar a existéncia de um
consumo na China que da preferéncia aos produtos estrangeiros, comparativamente aos
produtos nacionais. Esta perspetiva é defendida por Mueller et al. (2016), que analisam o
fendmeno do xenocentrismo dos consumidores na China, que tém vindo a demonstrar uma
preferéncia por produtos estrangeiros, apesar da existéncia de alternativas nacionais
semelhantes. Segundo os autores, esta tendéncia pode ser motivada pela associacdo destes
produtos estrangeiros a um estatuto social mais elevado. Ademais concluem que este fenGmeno
é principalmente experienciado entre 0s novos-ricos e 0s consumidores mais jovens e urbanos.

As dificuldades encontradas pelas marcas internacionais em conseguirem prosperar no
mercado chinés devido ao nacionalismo podem ser colmatadas com o apelo a essa mesma
caracteristica, através de estratégias de posicionamento cultural que valorizem a cultura chinesa
e criem uma conexao entre a marca e 0s consumidores (Liu et al., 2017). No estudo de Liu et
al. (2017), é feita uma anélise da aplicacdo estratégica de Global Consumer Culture Positioning
(GCCP) e de Local Consumer Culture Positioning (LCCP) no mercado chinés, enfatizando a
importancia do nacionalismo em ambas as estratégias. De acordo com as autoras, as campanhas
de marketing que apelam as tendéncias nacionalistas dos consumidores chineses comprovam
ter uma influéncia positiva sobre a intencdo de compra dos mesmos, ao criarem uma maior
identificacdo com a marca. Ademais salientam que, tanto as marcas nacionais como as marcas
estrangeiras, ao terem em consideracdo o sentimento nacionalista presente nos consumidores
chineses, através da sua associacdo aos simbolos culturais e valores locais, podem criar
campanhas de marketing mais eficazes e, consequentemente, criar uma conexdo mais forte com
0s consumidores.

Em suma, o consumo na China pode manifestar-se simultaneamente através do
etnocentrismo, isto é, em prol do grupo interno e em detrimento do grupo externo, e do
xenocentrismo, isto é, em prol do grupo externo e em detrimento do grupo interno, dependendo
do contexto e das circunstancias. Apesar de desafiante e volatil, o consumo nacionalista na
China é um fendmeno que pode ser positivo e capitalizavel tanto para as marcas nacionais,
como para as marcas internacionais, ao aplicarem de forma correta estratégias de comunicagao
de posicionamento cultural, que apelem aos sentimentos nacionalistas dos consumidores

chineses e criem uma maior identificagdo com a marca.



2.3. A Onda de Consumo Nacionalista “Guochao (& %§)”

O termo “Guochao ([E&})” pode ser traduzido para portugués como “onda nacional”, e refere-

se a tendéncia atual de apreciacdo por produtos que utilizam simbolos culturais chineses,
nomeadamente no mundo da moda, por parte dos consumidores chineses (Wu & Kim, 2022).
Segundo Wu e Kim (2022), no contexto do consumo Guochao, o etnocentrismo dos
consumidores chineses e a sua afinidade com a cultura chinesa influenciam de forma positiva
as suas intencbes de compra relativamente as marcas locais. Além disso, ressaltam a natureza
indireta da influéncia exercida pelo etnocentrismo, e a direta da afinidade cultural. No sentido
em que, enguanto o etnocentrismo exige uma construcdo de identidade com a marca antes de
influenciar as intengdes de compra, a afinidade cultural leva a um impacto mais direto porque
se baseia em sentimentos positivos imediatos em relagéo a produtos que ressoam culturalmente
com o consumidor.

Wang (2022), explora este ressurgimento da identidade cultural chinesa na moda,
destacando como o Guochao combina os simbolos tradicionais chineses com um design
moderno de estilo ocidental. Segundo a autora, o préprio termo Guochao reflete esta dualidade,
sendo gque o “Guo” remete para o rejuvenescimento da cultura tradicional chinesa, e o “Chao”
para 0s elementos contemporaneos e orientados para as tendéncias, influenciados pelo estilo de
rua ocidental. Ademais, € salientado que o Guochao tem uma importante influéncia na
redefinicdo da moda chinesa ao nivel global, ao integrar o patrimdnio cultural chinés com as
tendéncias do design moderno, criando, assim, uma identidade estética muito prépria e distinta,
gue ndo sO apela ao mercado local, como também ao internacional. Os consumidores
pertencentes a geracdo Z sao aqueles que se sentem mais atraidos aos produtos que refletem
uma identidade Guochao (Wang, 2022).

A tendéncia Guochao ndo é apenas utilizada pelas marcas chinesas, sendo também
explorada pelas marcas ocidentais, em particular as de luxo. Este fendmeno € analisado por Jia
e Liang (2018) que argumentam que as marcas de moda de luxo ocidentais tém vindo a integrar
de forma estratégica simbolos culturais chineses nos seus produtos, como forma a atender as
preferéncias do crescente mercado de luxo na China. As autoras sublinham a importante
influéncia econémica dos consumidores chineses, cujo aumento do poder de compra posicionou
a China como um mercado crucial para as marcas de luxo ocidentais. Neste sentido, as autoras
destacam como diversas marcas de luxo ocidentais tém incorporado a estética chinesa nos seus

produtos, sobretudo em torno do Ano Novo Chinés, como a utilizacdo de silhuetas e golas



influenciadas pelos trajes tradicionais chineses, o uso da cor vermelha e de padrdes com
simbolos que fazem parte da tradi¢do chinesa como o dragdo e 0s grous, assim como, técnicas
de bordados chineses e outros ornamentos tradicionais. Desta forma, as marcas demonstram
uma grande capacidade de localizagéo, ou seja, de adaptacao as preferéncias culturais locais
dos consumidores chineses ao alinharem a identidade da marca com a heranca cultural, o que

potencia o crescente sucesso destas marcas dentro do mercado chinés (Jia & Liang, 2018).

2.4. 0O Consumo de Luxo na China

A China € o pais que mais consome produtos de luxo no mundo. De acordo com os dados da
Bain & Company (2024), estima-se que 0s consumidores chineses representem cerca de 35% a
40% do mercado global de bens de luxo pessoais até ao final da presente década, e prevé-se um
crescimento moderado, entre 4% a 6%, para 0 ano de 2024. Os consumidores chineses mais
jovens estdo a redefinir o mercado global de luxo, destacando-se pelo seu crescente impacto no
setor (Luan et al., 2019).

Sun et al. (2017) exploram as motivagdes atraves das quais o materialismo influencia a
compra de bens de luxo na China, revelando que o materialismo, apesar de tradicionalmente
associado a cultura individualista ocidental, pode provir tanto de valores individualistas como
coletivistas, ao refletir gostos, tracos e objetivos pessoais intrinsecos, mas também, sucesso,
realizacdo, riqueza, e status, de orientacdo extrinseca, tipicos de uma sociedade hierarquica
como a China. A ideia de as motivacdes por detrdas do consumo de luxo dependerem da
individualidade ou da coletividade cultural de uma sociedade sdo também abordadas por Wang
et al. (2022). Segundo os autores, o simbolismo do luxo (o significado psicoldgico que 0s
consumidores atribuem aos produtos de luxo), impacta positivamente a autoconsisténcia (a
necessidade de alinhar o comportamento com a identidade), a consisténcia social (a necessidade
de alinhar o comportamento com as expectativas do grupo social), a aprovacdo social e a
autoestima, que, por sua vez, afetam a autoafirmacdo (a reafirmacdo de valores pessoais para
manter uma imagem positiva de si mesmo) e a fidelidade do consumidor a marca. Assim,
salientam a existéncia de diferencas culturais entre os EUA e a China, com base na teoria de
independent self-construal e interdependent self-construal de Markus e Kitayama (1991): o
autoconceito interdependente (interdependent self-construal — definir-se em termos de
relacionamentos e conexdes sociais), tipico das culturas coletivistas como a China, aumenta o

impacto do simbolismo do luxo na aprovacéo e consisténcia social, enquanto o autoconceito



independente (independent self-construal — definir-se como um individuo distinto e autbnomo),
tipico das culturas individualistas como os EUA, aumenta a relacéo entre o simbolismo do luxo
e a autoconsisténcia. Por isso, as marcas de luxo devem ter em consideracdo as nuances
culturais e psicologicas dos diferentes mercados e aplica-las nas suas estratégias de marketing,
como forma a criar uma maior lealdade do consumidor com a marca (Wang et al., 2022).

Kim e Zhang (2015) também exploram as diferencas culturais presentes nos grandes
mercados da China e dos EUA no que toca aos fatores que influenciam o consumo de luxo
nestes dois paises. Os autores verificaram que, tanto nos EUA como na China, a consciéncia da
marca e a inovagdo na moda sdo fatores que influenciam a atitude dos consumidores em relacéo
aos produtos de moda de luxo, e que, independentemente da cultura, 0 nome da marca, imagem,
reputacao, originalidade e exclusividade tém impacto no comportamento do consumidor. Mais
adiantam que, o materialismo é um fator que influencia muito os consumidores estadunidenses
a comprar bens de luxo, mas a comparacao social ndo. Por outro lado, os consumidores chineses
sdo influenciados simultaneamente pelo materialismo e pela comparacéo social. Segundo os
autores, esta disparidade pode ser explicada com a teoria acima referida de Markus e Kitayama
(1991). No sentido em que, enquanto os consumidores de luxo dos EUA, pertencentes a uma
cultura individualista, tém sobretudo motivacOes pessoais, e ddo mais valor a posse de bens de
prestigio do que ao status social que advem dos mesmos, os consumidores de luxo chineses
valorizam mais a sua reputacdo e a opinido das outras pessoas relativamente as suas posses,
correspondente a uma cultura de autoconceito interdependente (Kim & Zhang, 2015). Tal como
Wang et al. (2022), Kim e Zhang (2015) também salientam a importancia da compreenséo das
marcas das especificidades culturais dos diferentes mercados para melhor se adaptarem as
necessidades dos respetivos consumidores.

Ao nivel regional, de acordo com Joy et al. (2018), é possivel verificar que o consumo de
luxo pode incentivar crescentes divergéncias entre os residentes da China propriamente dita e
os residentes de Hong Kong. Segundo os autores, estes dois grupos confrontam-se com
mudangas na estrutura de poder, devido aos residentes de Hong Kong sentirem-se ameagados
pelos novos-ricos da China propriamente dita, nutrindo sentimentos de inveja, ressentimento e
ansiedade de status ligados a um medo de serem ocupados ou assimilados pela cultura chinesa.
No sentido em que, os residentes de Hong Kong, por terem sido uma colénia inglesa, tém uma
percecdo de si mesmos mais cosmopolita e refinada comparativamente aos residentes da China
propriamente dita, sendo também uma forma de se distinguirem culturalmente e politicamente
destes, e quando 0s novos-ricos chineses vdo a Hong Kong comprar bens de luxo e tém acfes

que os residentes de Hong Kong consideram demonstracdes de superioridade dentro do seu



territério, tomam uma postura hostil, havendo assim uma amplificacdo dos sentimentos
negativos entre estes dois grupos (Joy et al., 2018).

Relativamente a percecdo das marcas de luxo no mercado chinés, Zhan e He (2012)
investigam as motivacdes por detras do consumo de luxo na China, através do estudo da relacdo
entre os tragos psicoldgicos e as atitudes dos consumidores chineses de classe média perante as
marcas de luxo mais conhecidas. Para tal, as autoras distinguem trés tracos psicoldgicos
fundamentais dos consumidores chineses: em primeiro, a consciéncia de valor (value
consciousness), isto €, a procura da melhor relacdo qualidade-preco; em segundo, a
suscetibilidade a influéncia normativa (susceptibility to normative influence), isto ¢, a tendéncia
para se deixar influenciar pelas normas sociais; em terceiro, a necessidade de singularidade
(need for uniqueness), isto é, o desejo de se distinguir dos outros. As autoras argumentam que,
a consciéncia de valor influencia de forma positiva a inten¢do de compra perante as marcas,
devido aos consumidores chineses de classe média percecionarem os produtos de luxo como
um investimento vantajoso devido aos seus beneficios funcionais e sociais. Relativamente ao
traco psicoldégico de suscetibilidade a influéncia normativa, estas comprovam que também
existe uma relacdo positiva na intencdo de compra destas marcas mais populares, devido a
importancia da influéncia social no consumo de luxo, como forma a corresponderem as normas
sociais e melhorar a sua posi¢do social. No entanto, verificaram que, a necessidade por
singularidade demonstra uma relacdo negativa com estas marcas por parte dos consumidores
com mais conhecimento de moda, que preferem marcas menos populares para manterem um
estilo mais Unico.

Segundo Eckhardt e Bengtsson (2015), cada marca acarreta um determinado significado
dentro da sociedade chinesa. Pois, segundo os autores, é possivel verificar que, na China, as
marcas desenvolvem certos significados que sdo socialmente aceites e estaveis em todo o pais,
cujo carater rigido e coletivista contrasta com o Ocidente, onde os significados das marcas sao
mais fluidos e individualizados. Os autores descobriram que os consumidores chineses esperam
congruéncia entre a marca, a pessoa a usa-la e o contexto social, e que qualquer afastamento do
esperado ird causar desconforto. Mais adiantam que, existe uma dificuldade no
reposicionamento das marcas no mercado chinés devido a estes significados rigidos, mas que
estes significados também podem ser vantajosos para 0 seu posicionamento, sendo benefico
compreendé-los. Ademais salientam que, para os consumidores chineses, as marcas funcionam
como ancoras sociais, que dao a estabilidade necessaria para uma sociedade em rapida

mudanga, e cujo consenso social tem um papel crucial na percecdo das mesmas.
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Os consumidores mais jovens tém uma grande influéncia no crescimento do consumo de
bens de luxo na China, sendo por isso importante compreender este segmento do mercado
chinés. Ngai e Cho (2012), categorizam os diferentes tipos de consumidores de luxo mais jovens
na China. Segundo as autoras, é possivel distinguir quatro grupos: The Overseas Pack, The Self-
Established Cool, The Luxury Followers, e The Spirituals. O primeiro grupo refere-se aos
consumidores que tém um elevado conhecimento de marcas de luxo, que ddo mais valor a
qualidade do que ao nome da marca, que sdo criadores de tendéncias, que tiveram exposicao
internacional (estudaram ou trabalharam no estrangeiro), e que tém interesse nas tendéncias de
moda de Nova lorque e Paris, mas mantém uma forte identidade chinesa; o segundo grupo
refere-se aos consumidores mais novos, estudantes universitarios, criadores de tendéncias, com
uma grande necessidade de se autoexprimirem, interessados em pecas Unicas e peculiares, e
que procuram individualidade dentro de uma comunidade; o terceiro grupo refere-se aos
consumidores com uma grande paixao por produtos de luxo, preocupados pelo status social e 0
reconhecimento publico, e influenciados pelas tendéncias e pelas opinibes dos outros, sobretudo
de celebridades e pessoas mais proximas; o quarto grupo refere-se aos consumidores que tém
uma consciéncia elevada da qualidade, reconhecimento da marca, foco em questdes sociais e
ambientais, com interesse em marcas que transmitam significados mais profundos e contribuam
para um bem maior, preferindo produtos de luxo sustentaveis e socialmente responsaveis.
Através desta segmentacao, as autoras concluem que os consumidores de luxo mais jovens na
China apesar de partilharem tragcos em comum, podem ter diferentes motivacdes para o
consumo de bens de luxo, e que entender estes diferentes grupos de consumidores podera ajudar
as marcas a adaptarem as suas estratégias de marketing para conseguirem chegar a cada um
deles.

Ruiz e Cruz (2023), também exploram os interesses dos jovens chineses no consumo de
luxo, destacando a preferéncia destes por colaboracdes ndo convencionais com entidades ndo
luxuosas, que alteram os significados tradicionais de luxo. Os autores destacam a efemeridade
destas colaboragdes (em oposto a intemporalidade) como um ponto positivo, devido ao seu
cardter transitorio e limitado, que cria uma sensacdo de singularidade e raridade. Também
destacam a preferéncia dos consumidores mais jovens por aquilo que é tendéncia nas redes
sociais e na cultura online (em oposto a inacessibilidade), logo colaboragfes com simbolos da
cultura digital chinesa poderéo ser bem recebidos dependendo da parceria em questdo. Por fim,
destacam a estética divertida, rebelde e extravagante destas colaboragdes (em oposto a
tradi¢do), que podem apelar a jovialidade dos consumidores, mas também podem ser arriscadas

para aqueles mais conservadores. Tendo em conta estes aspetos, as marcas de luxo devem criar
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um equilibrio entre a tradi¢do e a inovacéo, a par de um conhecimento cultural e geracional,

como forma a apelarem aos segmentos mais jovens deste mercado (Ruiz & Cruz, 2023).

2.5. O Marketing Digital na China

A China possui as suas proprias redes sociais online, sendo estas utilizadas pelas marcas como
meios de transmissdo das suas campanhas de marketing como forma a alcancar o0s
consumidores chineses, sendo, por isso, relevante conhecer estas plataformas. Outro aspeto
importante do marketing digital na China, tal como no Ocidente, é o papel dos influenciadores
digitais e das celebridades chinesas, denominados de Key Opinion Leaders (KOLSs), na
promocdo ou boicote das marcas. Ademais, é fulcral salientar a importancia do respeito e da
sensibilidade cultural no marketing, e como as marcas ocidentais podem evitar 0 Seu

“cancelamento” na China.

2.5.1. Redes Sociais Online: WeChat, Weibo, Douyin e Xiaohongshu

As redes sociais online utilizadas no Ocidente, tais como, o Instagram, o Facebook, o X (antigo
Twitter), o Youtube, e o TikTok (versdo internacional do Douyin), encontram-se bloqueadas
na China. Logo, para conseguirem chegar aos consumidores chineses, as marcas devem
conhecer e saber navegar as redes sociais online chinesas. As redes sociais chinesas cujas
funcionalidades podem ser mais relevantes para o marketing digital sdo o WeChat, o Douyin,

0 Weibo e o Xiaohongshu.

O WeChat (f#if§ — Weixin), criado em 2011 pela empresa chinesa Tencent, é uma

plataforma multifuncional, tendo como propdsito primario o envio de mensagens e realizacdo
de chamadas com os seus contactos (semelhante ao WhatsApp), ser uma rede social (através da
partilha de fotos e videos na sec¢cdo “Momentos” com 0s seus contactos), ser uma fonte de
informacdo (através do seguimento de “Contas Oficiais” de diversas organizacdes), e fornecer
servigos de pagamento movel (WeChat Pay) (Montag et al., 2018). Em 2014, foi adicionada a
funcionalidade de enviar dinheiro em envelopes vermelhos (£I & — Hongbao) entre contactos,
inspirada na tradigéo chinesa de trocar presentes monetarios através de um envelope vermelho,
principalmente durante o Ano Novo Chinés (Montag et al., 2018). Para as marcas que queiram
entrar no mercado chinés, é essencial criarem uma “Conta Oficial” no WeChat (Dudarenok,

2018). Em 2017, o WeChat introduziu a funcionalidade de “Miniprogramas” que permite o
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acesso a aplicacdes de terceiros dentro da plataforma (Chen et al., 2018). Em 2020, o WeChat
criou a funcionalidade “Canais” em que tanto os utilizadores, como as “Contas Oficiais”,
podem criar um canal para partilharem videos-curtos com o publico (QPSoftware, 2022). Além
disso, 0 WeChat também permite a realizacdo de E-commerce, através de lojas virtuais
associadas as “Contas Oficiais” e de transmissdes ao vivo de vendas, entre outras
funcionalidades (QPSoftware, 2022). Segundo Chen et al. (2018), o WeChat faz parte da vida
quotidiana dos chineses, que estdo “colados” a esta plataforma devido a sua
multifuncionalidade e conveniéncia, 0 que a torna indispensavel.

O Weibo (f#1#) ou Sina Weibo, criado em 2009, é uma plataforma de microblogging e

rede social, semelhante ao X (antigo Twitter) e ao Facebook, que os utilizadores usam para se
manterem a par das novidades, e onde podem publicar textos, imagens e videos, e colocar
“gosto”, partilhar e comentar publica¢des (Dudarenok, 2018). O Weibo é uma 6tima plataforma
para as marcas, pois o seu formato mais aberto e publico torna mais facil a acumulacdo de
seguidores e 0 alcance a uma vasta audiéncia, e também permite a publicacdo de campanhas de
marketing e a criacdo de anuncios pagos de forma simples (Dudarenok, 2018). Para além disso,
também facilita a colaboracdo com Key Opinion Leaders (KOLs), isto é, personalidades
influentes na China, como celebridades e influenciadores digitais (Dudarenok, 2018).

O Douyin (£1%%), criado no ano de 2016 (Lu & Lu, 2019), é uma rede social dedicada a

partilha de videos-curtos, de transmissdes ao vivo, e de mensagens instantaneas utilizada
sobretudo por jovens até aos 24 anos (Dudarenok, 2018). O Douyin é a versdo chinesa do
TikTok, ou seja, o Douyin destina-se ao publico chinés, enquanto o TikTok destina-se ao
publico fora da China, tendo funcionalidades semelhantes, mas contetdos diferentes, e sendo
ambas pertencentes a mesma empresa chinesa ByteDance (Kaye et al., 2021). Os videos-curtos
partilhados no Douyin costumam ter musicas de fundo e efeitos especiais (Lu & Lu, 2019). O
Douyin também fornece ferramentas de edi¢do avancadas e algoritmos que personalizam o
conteddo que é visto pelos utilizadores (Lu & Lu, 2019). Segundo Lu e Lu (2019), as principais
motivacdes que levam os utilizadores a usarem o Douyin é por motivos de entretenimento, para
estarem a par das tendéncias, para socializarem, e para se conectarem com criadores de
conteddo. Ademais salientam que, o conteldo educacional e inspirador sdo 0s que atraem mais
os utilizadores, que se sentem sobretudo atraidos pelos videos que oferecem recomendacoes
praticas, mostram habilidades, ou que destacam elementos culturais.

O Xiaohongshu (7/)\4T ), criado em 2013 (Sun & Ly, 2023), é uma rede social de E-

commerce, em que os utilizadores podem descobrir diferentes produtos partilhados pela
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comunidade e compré-los, focando-se em produtos de beleza, moda, nutricdo, maternidade,
produtos para a casa, entre outros, e sendo sobretudo utilizada por mulheres com menos de 30
anos (Dudarenok, 2018). O Xiaohongshu fornece uma plataforma para os utilizadores
partilharem o seu dia-a-dia, enquanto permite que essa informacdo sirva como um guia para
outros com interesses semelhantes (Sun & Ly, 2023). O Xiaohongshu tem vindo a atrair varios
criadores de conteudo, especialmente mulheres jovens, que desejam aumentar o seu himero de
seguidores e o0 alcance do seu conteldo, através da partilha da sua vida quotidiana e dos seus
habitos de consumo nesta plataforma (Guo, 2022). A maioria dos utilizadores do Xiaohongshu
tém um grande conhecimento sobre marcas e curiosidade em experimentar produtos novos,
tornando-se cada vez mais num espaco para as marcas de moda de luxo poderem publicitar e

comercializar os seus produtos (Nan, 2024).

2.5.2. Influenciadores Digitais/ Key Opinion Leaders (KOLS)

De uma forma geral, os influenciadores digitais podem ser uma ferramenta muito Util para as
marcas. Segundo Leung et al. (2022), as marcas aproveitam o namero elevado de seguidores
dos influenciadores digitais e a confianca que € depositada neles, como uma estratégia de
marketing para chegar a determinados segmentos de consumidores, melhorar o seu
posicionamento no mercado e criar conteldo criativo e eficaz, que leva a um impacto positivo
nas intencBes de compra.

Tradicionalmente, o termo influenciador digital designa os individuos que criaram uma
rede de influéncia a partir das suas plataformas digitais, distinguindo-se das celebridades que
ganharam a sua fama fora das redes sociais online, como atores, musicos e desportistas (Leung
et al., 2022). No Ocidente, os influenciadores digitais tém vindo a aproximar-se cada vez mais
do estatuto de celebridade, com muitos deles a iniciarem as suas carreiras no mundo offline, em
areas como a televisdo, o cinema ou o desporto. Esta transicdo permite-lhes uma influéncia
mais abrangente, amplificada nas redes sociais e sustentada por uma base de fas pré-
estabelecida. E importante salientar que, na China, o conceito de influenciador é utilizado de
forma ainda mais abrangente do que no Ocidente, incluindo bloggers, criadores de contetdo
online, live streamers e celebridades tradicionais (Thomala, 2024). No contexto chinés, os
influenciadores sdo também comumente denominados de Key Opinion Leaders (KOLS)
(Thomala, 2024).

Existem, no Ocidente, diferentes categorias de influenciadores digitais de acordo com o seu

numero de seguidores: Mega Influencer (mais de um milh&o de seguidores), Macro Influencer
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(cem mil a um milhdo de seguidores), Micro Influencer (mil a cem mil seguidores) e Nano
Influencer (menos de mil seguidores) (Hawley & Ismail, 2024). O mesmo se aplica aos KOLs
chineses, que podem ser categorizados em Mega KOLs (mais de dez milhGes de seguidores),
Top-tier KOLs (um milh&o a dez milhdes de seguidores), Mid-tier KOLs (quinhentos mil a um
milhdo de seguidores), Micro KOLs (cem mil a quinhentos mil seguidores) e Nano KOLs ou
Key Opinion Consumers (KOCs) (vinte mil a cinquenta mil seguidores) (Sekkei Digital Group,
2024).

Na China, os influenciadores também tém um papel central nas estratégias de marketing,
inclusive nas das marcas de moda de luxo ocidentais. De acordo com Liu e Cantoni (2023), as
marcas europeias necessitam especialmente de colaborar com influenciadores digitais chineses,
para melhor conseguirem navegar nas redes sociais chinesas e tornarem a sua comunicagao
mais acessivel aos consumidores chineses. No entanto, é importante realcar que a escolha do
influenciador chinés para representar a marca deve ser feita cautelosamente, tendo em
consideracdo varios fatores, como o tipo de conteldo criado, o nimero de seguidores, 0
alinhamento com a marca e o entendimento da mesma, a sua capacidade de storytelling, as suas
capacidades linguisticas, as suas experiéncias prévias, e a sua capacidade de resposta (Liu &
Cantoni, 2023). Os autores também salientam as vantagens e as desvantagens de colaborar com
influenciadores digitais chineses. Entre as vantagens, estdo o0 aumento da notoriedade da marca,
a expansao do alcance a um maior nimero de utilizadores e consumidores, e 0 aumento das
vendas online, especialmente durante a pandemia. Quanto as desvantagens, incluem a
necessidade de as marcas oferecerem descontos e produtos gratuitos aos influenciadores, além
do risco potencial de prejudicar a sua reputacdo devido a comportamentos inadequados por
parte destes (Liu & Cantoni, 2023).

Segundo Yang e Ha (2021), os utilizadores do Douyin que utilizam esta rede social online
com o intuito de socializar sdo aqueles que estabelecem ligagcdes parassociais mais fortes
(conexdes unilaterais e emocionais com figuras publicas) com os influenciadores digitais e que,
consequentemente, sdo 0s mais provaveis de comprar os produtos publicitados por estes. Logo,
quanto maior for a ligacdo que o utilizador sente pelo influenciador, maior a probabilidade de
se deixar influenciar por este (Yang & Ha, 2021). Ademais realcam que, mesmo quando 0s
utilizadores estéo cientes que os influenciadores estdo intencionalmente a promover algo, isso
ndo diminui a persuasao destes, se o utilizador tiver uma relacdo parassocial forte com o

influenciador.
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2.5.3. Cultura de Cancelamento no Marketing Cultural

Segundo Ng (2020), a cultura de cancelamento pode ser definida pela retirada de qualquer tipo
de apoio, dentro do meio digital, aqueles que sejam acusados de terem feito ou dito algo
repreensivel, especialmente com questfes relacionadas a justica social, como o sexismo, a
homofobia, o racismo, entre outros. Por outras palavras, a cultura de cancelamento é o boicote
generalizado de uma entidade, por meio das redes sociais, como consequéncia de uma
determinada acdo considerada imprépria aos olhos da sociedade. Numa perspetiva empresarial,
Saldanha et al. (2023), definem cultura de cancelamento como “o desejo coletivo dos
consumidores de retirar 0 apoio aos individuos e marcas no poder, percecionados como
envolvidos em comportamentos ou atividades censuraveis através da utilizacdo das redes
sociais” (p. 1072) [traducdo propria].

No caso da China, as marcas ocidentais devem ter especial cuidado com o respeito cultural
e racial, quando procuram criar campanhas que utilizem simbolos culturais chineses. Se as
marcas ndo tiverem sensibilidade cultural, poderdo facilmente ser “canceladas”. Mas, se
tiverem, poderdo ter 6timos resultados, como pode ser verificado através do estudo de Guo et
al. (2019). De acordo com os autores, os produtos que misturam simbolos culturais locais com
0s simbolos globais de uma marca estrangeira, podem ter um impacto mais positivo no
consumidor se demonstrarem um maior respeito e compreensao pela cultura local. Logo, as
marcas estrangeiras sdo encorajadas a integrar simbolos culturais locais para apelar a um
determinado mercado, desde que o facam com respeito e sensibilidade, para que esses produtos
e campanhas sejam bem recebidos pelos consumidores pertencentes a essa cultura (Guo et al.,
2019).

Um exemplo de uma campanha de marketing por parte de uma marca ocidental que
demonstrou falta de sensibilidade pela cultura chinesa, tendo sido consequentemente alvo da
cultura de cancelamento, foi a Eating with Chopsticks da Dolce & Gabbana. Em Novembro de
2018, a Dolce & Gabbana publicou a campanha Eating with Chopsticks que retrata a modelo
chinesa Zuo Ye com dificuldades em comer diferentes comidas italianas utilizando pauzinhos,
enquanto o narrador ridiculiza as suas agdes, supostamente com um intuito humoristico (Jia,
2022). A campanha foi intensamente criticada nas redes sociais por reforcar esteredtipos
negativos da cultura chinesa e das mulheres, ao utilizarem as tentativas desajeitadas da modelo
e 0s comentarios degradantes do narrador para criar uma narrativa de superioridade cultural
(Jia, 2022). A polemica escalou quando comegaram a circular nas redes sociais capturas de ecra

gque mostravam alegados comentarios racistas sobre a China por parte de Stefano Gabbana,
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embora o designer tenha afirmado que a sua conta havia sido hackeada (Atwal et al., 2022). As
reagcOes negativas aos comportamentos da Dolce & Gabbana resultaram num boicote
generalizado aos seus produtos na China, desde protestos nas lojas fisicas da marca a retirada
dos seus produtos das maiores plataformas de E-commerce chinesas, a danos significativos a
reputacdo da marca e ao cancelamento de um grande desfile de moda em Shanghai que tinham
planeado (Jia, 2022). A prépria modelo chinesa retratada nas campanhas, Zuo Ye, viu-se
envolvida na polémica, levando ao afastamento da mesma da Dolce & Gabbana para evitar
mais danos a sua imagem (Jia, 2022).

Segundo Atwal et al. (2022), existem seis fases de 6dio a uma marca: a Consciéncia (o
publico toma conhecimento da controvérsia); a Raiva (o desenvolvimento de uma reagédo
emocional negativa); a Amplificacdo (a controvérsia € amplificada por meio das redes sociais,
especialmente por influenciadores digitais); o Antagonismo (o publico adota uma postura
antagonista em relacdo a marca devido a incompatibilidades ideolégicas); a Acdo (surgem acGes
tangiveis como boicotes e rejeicdo da marca), e a Apatia (ocorre uma desvinculacdo a longo
prazo da marca, levando a danos continuos a sua reputacao e a sua relevancia no mercado).

Em momentos de crise provocados pelo “cancelamento” de uma marca, é importante
procurar solugdes eficazes para resolver o problema e limpar o nome da mesma. Segundo Costa
& Azevedo (2024), as marcas devem responder de forma répida e genuina as controvérsias em
que estdo envolvidas, reconhecendo os erros cometidos e tomando medidas concretas para
resolvé-los. Além disso, as marcas devem ser capazes de verdadeiramente ouvir e compreender
as preocupacdes das pessoas, como forma a encontrar um plano de mudanca eficaz para resolver
uma crise de cultura de cancelamento (Zhang et al., 2023). Segundo Zhang et al. (2023), os
influenciadores digitais também tém um papel fulcral na percecdo das marcas neste tipo de
crises, seja pela positiva ou pela negativa. No sentido em que, segundo as autoras, devido a sua
ampla audiéncia, credibilidade e persuasdo, os influenciadores digitais tém tanto o poder de
incentivar o boicote de uma marca, como também, o de “salvar” uma marca do boicote. Logo,
em caso de mal-entendido, as marcas devem rapidamente comunicar com os influenciadores
digitais para esclarecerem a situacdo, e, em caso de méa conduta, devem colaborar com 0s
influenciadores digitais para ajudarem a melhorar a imagem da marca através da sua plataforma
(Zhang et al., 2023).

Em suma, este enquadramento tedrico explorou o desenvolvimento historico e as
caracteristicas do nacionalismo chinés moderno, bem como a sua influéncia nas tendéncias de
consumo, especialmente no contexto do consumo de luxo e da moda. Verificou-se que o

nacionalismo e o orgulho cultural moldam significativamente o comportamento dos
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consumidores chineses, enquanto o consumo de produtos de luxo assume um papel fundamental
na construcdo do status social e na expressao da identidade pessoal, sobretudo numa sociedade
onde a posicao social e o reconhecimento publico séo altamente valorizados. Além disso, foi
sublinhado o papel das plataformas digitais e dos influenciadores na promoc¢édo de marcas na
China, destacando a importancia da sensibilidade cultural nas estratégias de marketing das
marcas ocidentais, de forma a evitar controvérsias e a conquistar o mercado chinés.

Os conceitos abordados na revisdo da literatura servirdo como guias para a parte pratica
desta dissertacao, a metodologia, e para a posterior discussdo dos resultados obtidos. O proximo
capitulo apresentard a metodologia utilizada neste estudo, que permitira analisar de forma
detalhada as campanhas de marketing cultural das marcas de moda de luxo ocidentais e avaliar

0 impacto das mesmas no mercado chinés.
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CAPITULO 3
Metodologia

3.1. Questdes de Investigacao e Objetivos

Questdes de Investigacdo:
1. De que modo as marcas de moda de luxo ocidentais apelam ao sentimento de
nacionalismo chinés como estratégia de marketing junto dos consumidores
chineses?

2. Qual é o impacto desta estratégia de marketing cultural nos consumidores chineses?

Objetivos:
1. Analisar as campanhas de marketing das marcas de moda de luxo ocidentais que
incorporam e enaltecem elementos da cultura chinesa.
2. Avaliar como os consumidores chineses percecionam a sensibilidade cultural das

campanhas de marcas de moda de luxo ocidentais na China.
3.2. Metodologia: Analise Tematica e Analise de Sentimento

Para melhor responder as questdes de investigacdo e aos objetivos propostos acima, serao
utilizadas duas abordagens metodoldgicas diferentes, sendo a primeira uma analise tematica,
correspondendo a uma metodologia qualitativa, e a segunda uma analise de sentimento,
coincidindo com uma metodologia mista (quantitativa e qualitativa). A seguir, é possivel
verificar uma descricdo mais detalhada de cada um destes métodos de investigacdo e como estes
serdo utilizados para cumprir os objetivos desta dissertacéo.

A analise tematica sera utilizada para responder a questdo de investigacdo “De que modo
as marcas de moda de luxo ocidentais apelam ao sentimento de nacionalismo chinés como
estratégia de marketing junto dos consumidores chineses?”. Cumpre-se assim o objetivo de
“Analisar as campanhas de marketing das marcas de moda de luxo ocidentais que incorporam
e enaltecem elementos da cultura chinesa”.

Segundo Braun e Clarke (2006), a analise tematica pode ser definida como “um método

para identificar, analisar e relatar padrdes (temas) dentro dos dados. Esta organiza e descreve
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um conjunto de dados de forma detalhada (e rica)” (p. 79) [traducdo propria]. Na anélise
temaética, os temas tém como funcgdo apreender algo importante sobre os dados em relacéo a
questdo de investigacdo e representar um certo padrdo de resposta ou significado dentro do
conjunto de dados (Braun & Clarke, 2006). Para a realizacdo desta analise tematica, foi adotada
uma abordagem dedutiva, uma vez que os temas identificados ja eram previstos com base na
literatura revista. Segundo Braun e Clarke (2006), na analise tematica dedutiva, os temas sdo
definidos pelo interesse tedrico do investigador, focando-se em aspetos especificos dos dados
que se alinham com teorias ou hipoteses pré-existentes, em vez de surgirem de uma forma
espontéanea.

De acordo com Braun e Clarke (2006, pp. 87-93), para realizar uma analise tematica devem
ser seguidos 0s seis passos seguintes:

1. Familiarizagcdo com os dados;

2. Gerar codigos iniciais;

3. Procurar temas;

4. Rever os temas;

5. Definir e denominar os temas;

6. Produzir o relatorio.

Assim, o primeiro passo foi realizado através da procura e visualizagdo de diversas
campanhas de marketing de varias marcas de moda de luxo ocidentais (Balenciaga, Bottega
Veneta, Burberry, Bvlgari, Dior, Fendi, Gucci, Louis Vuitton, Prada e Valentino) publicadas
nas redes sociais chinesas (WeChat, Weibo, Douyin e Xiaohongshu) aquando da maior
festividade cultural chinesa — o Ano Novo Chinés ou Festival da Primavera — que corresponde
a altura do ano mais provavel de encontrar o contetido desejado, isto é, campanhas de marketing
de cariz cultural. Através da observacao destas campanhas, foi possivel retirar e apontar um
conjunto de ideias soltas, como os diferentes simbolos culturais que mais se destacavam,
comparando-os com uma lista previamente feita de simbolos tradicionalmente associados ao
Ano Novo Chinés, ao mesmo tempo que se criou uma tabela com notas relevantes sobre cada
uma destas campanhas.

O segundo passo consistiu na criacdo de codigos com base no aprimoramento da lista de
simbolos culturais do Ano Novo Chinés encontrados nos videos das campanhas, procedendo-
se a captura dos frames em que esses simbolos apareciam e ao seu respetivo agrupamento. Um
dos cddigos encontrados ndo tinha necessariamente uma correlagdo com o Ano Novo Chinés,

mas mostrava ser bastante relevante em praticamente todas as campanhas — 0os Key Opinion
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Leaders (KOLSs) chineses —, que podem ser vistos como simbolos integrantes da cultura chinesa
moderna.

O terceiro passo compreendeu a procura de padrbes/ temas com base nos codigos ja
encontrados. De seguida, foi feita uma revisdo dos temas e um mapa tematico com 0s mesmos
e respetivos cddigos (quarto passo). O quinto passo envolveu a definicdo e denominacao
concreta dos temas e dos codigos. O sexto, e ultimo passo, consistiu na posterior redacdo dos
resultados obtidos, que se encontra no capitulo seguinte.

Tal como referido anteriormente, para alem da analise tematica foi também realizada uma
andlise de sentimento para esta investigagdo. A analise de sentimento sera utilizada para
responder a questdo de investigacao, “Qual é o impacto desta estratégia de marketing cultural
nos consumidores chineses?”, assim cumprindo-se 0 objetivo de “Avaliar como 0s
consumidores chineses percecionam a sensibilidade cultural das campanhas de marcas de moda
de luxo ocidentais na China”.

A andlise de sentimento envolve a aplicagdo de técnicas de aprendizagem automatica
(machine learning) para avaliar e classificar atitudes e opinides sobre um tdpico especifico,
extraindo emocdes de texto online e categorizando-as em categorias predefinidas e mutuamente
exclusivas (Rambocas & Pacheco, 2018). Esta metodologia pode ser considerada mista, pois
integra métodos quantitativos para apontar tendéncias e padrdes, e qualitativos para posterior
analise contextual e interpretativa dos dados. Para esta analise de sentimento as categorias
selecionadas foram seis: Positivo, Levemente Positivo, Neutro, Levemente Negativo, Negativo
e Sem Sentimento. O programa de aprendizagem automatica utilizado foi o MAXQDA. O texto
online extraido para esta analise foram os comentérios da rede social WeChat correspondentes
aos videos das campanhas de marketing analisadas nesta investigacdo. Sendo importante
salientar que os comentarios foram previamente traduzidos de chinés-mandarim para inglés,
antes de serem analisados, pois 0 MAXQDA néo é compativel com a analise de sentimento na
lingua chinesa. A ferramenta utilizada para traduzir os comentarios foi um programa (script) de
Python com recurso a biblioteca chamada “Translators”.

Outro aspeto a realcar foi a impossibilidade de aceder a totalidade dos comentarios dos
videos das campanhas nas redes sociais Douyin, Weibo e Xiaohongshu. Esta dificuldade
prende-se com o facto destas plataformas terem restrigdes que nao permitem o acesso completo
as mesmas fora do territério chinés, sendo necessario ser um cidaddo chinés para a sua
utilizacdo plena. Por esse motivo, foram utilizados os comentarios do WeChat em alternativa,
devido a estes poderem ser facilmente acedidos na sua totalidade. No entanto, estes videos

encontram-se publicados nos “Canais” das respetivas marcas no WeChat, onde néo € possivel
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partilhar um link direto para os mesmos. Logo, os links dos videos analisados sdo do Douyin,
Weibo e Xiaohongshu, mas os comentarios aos mesmos provém do WeChat, cujas capturas de

ecrd encontram-se em anexo (Anexo A).

Os critérios de selecdo dos videos publicitarios para analisar nesta investigacdo foram os
seguintes:
1. Fazerem parte de uma campanha de marketing no ambito do Ano Novo Chinés de 2024,
por parte de uma marca de moda de luxo ocidental;
2. Serem dirigidos ao publico chinés, através das redes sociais chinesas;
3. Incorporarem simbolos culturais chineses relevantes para este estudo.
Tendo em consideracdo estes critérios foram selecionados um total de dezoito videos de

dez marcas diferentes.

Quadro 3.1. Identificacdo dos videos publicitarios a analisar e respetivas marcas.

Balenciaga Video 1

Bottega Veneta Video 2

Burberry Video 3 Video 4

Bvlgari Video 5

Dior Video 6 Video 7

Fendi Video 8

Gucci Video 9 Video 10

Louis Vuitton Video 11 Video 12 Video 13

Prada Video 14

Valentino Video 15 Video 16 Video 17 Video 18
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CAPITULO 4
Resultados

Tal como referido anteriormente, os resultados obtidos desta investigacdo provém de duas
abordagens metodoldgicas diferentes: a analise tematica e a analise de sentimento. Assim,

seguem-se, respetivamente, os resultados de cada uma das analises.

4.1. Analise Tematica

Os cddigos desta andlise tematica sdo os simbolos referentes aos temas da cultura chinesa
tradicional e moderna, mais especificamente, a celebragdo do Ano Novo Chinés ou Festival da
Primavera, e a personalidades influentes na China da atualidade. Estes simbolos encontram-se
presentes nas campanhas de marketing das marcas de moda de luxo ocidentais, que foram
publicadas nas redes sociais chinesas (WeChat, Weibo, Douyin e Xiaohongshu) aquando desta
festividade, no inicio do presente ano de 2024.

Os temas foram os seguintes:
e T1: “Cultura Chinesa Tradicional: Simbolos Culturais do Ano Novo Chinés”

e T2: “Cultura Chinesa Moderna: Personalidades Influentes na China da Atualidade”

Foram identificados cinco codigos para o T1 conforme detalhado abaixo:
e C1: Reunido

e (C2: Dragéo

e C3: Primavera

e C4: Praticas Tradicionais (Comida, Rituais, Decoragdes)

e C5: Cor Vermelha

Foi identificado um codigo para o T2, apresentado a seguir:
e C6: Key Opinion Leaders (KOLs) Chineses
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C1: Reuniéo C2: Dragdo C3: Primavera

T2: Cultura Chinesa Moderna:
Personalidades Influentes na China da

T1: Cultura Chinesa Tradicional:

Simbolos Culturais do Ano Novo Chinés

Atualidade

C4: Préticas Tradicionais C6: Key Opinion
(Comida, Rituais, C5: Cor Vermelha Leaders (KOLs)
Decoragdes) Chineses

Figura 4.1. Mapa tematico com 0s temas e respetivos codigos derivados da analise tematica.

4.1.1. Tema 1: “Cultura Chinesa Tradicional: Simbolos Culturais do Ano Novo

Chinés”

O primeiro tema aborda a presenca de simbolos culturais do Ano Novo Chinés, ou Festival da
Primavera, nas campanhas de marketing analisadas. Estes simbolos, profundamente enraizados
na histdria e na cultura tradicional chinesa, tém sido transmitidos de geracdo em geracdo até
aos dias de hoje. Os codigos que constituem este primeiro tema sdo esses mesmos simbolos: a
reunido (de entes queridos); o dragdo (parte do zodiaco chinés); a primavera (marca o seu inicio
no calendario lunar chinés); as préticas tradicionais (comida, rituais, decoracfes), e a cor
vermelha (simboliza a sorte para 0 novo ano). Nas tabelas a seguir, pode visualizar-se os frames

capturados a partir dos videos das campanhas que retratam os simbolos mencionados.

24



Quadro 4.1. Amostra de frames do C1 — Reunido.

Video 1 Video 2

Fonte: Bottega Veneta (Weibo), 2024, 01:02

Fonte: Balenciaga (Weibo), 2024, 00:02

Video 9 Video 15

Fonte: Valentino (Weibo), 2024, 01:07

Fonte: Gucci (Douyin), 2024, 00:08

O primeiro codigo (reunido) retrata a importancia da reunido e do convivio entre 0s entes
queridos durante esta época festiva. A Balenciaga, a Bottega Veneta, a Gucci e a Valentino
demonstraram valorizar este aspeto cultural nas suas campanhas. A Balenciaga procurou criar
um ambiente informal e familiar com as suas polaroides “em casa”. A Bottega Veneta optou
por retratar um grupo de amigos a experienciar um novo nascer do sol em conjunto. No frame
da Gucci é possivel ver dois jovens influentes na China, Tian Xiwei e Zhou Yiran, a conviver
alegremente. Ja a Valentino tomou uma direcdo mais tradicional, demonstrando uma tipica

familia chinesa a preparar em conjunto uns bolinhos caracteristicos desta festividade.
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Quadro 4.2. Amostra de frames do C2 — Dragao.

Video 5 Video 6 Video 8

Fonte: Bvlgari (Weibo), 2024,

00:22
Fonte: Dior (Weibo), 2024, Fonte: Fendi (Xiaohongshu),
00:10 2024, 00:13

Video 9 Video 11 Video 12

Fonte: Louis Vuitton (Weibo),
2024, 00:05 Fonte: Louis Vuitton
(Xiaohongshu), 2024, 00:09

Fonte: Gucci (Douyin), 2024,
00:12

O segundo cadigo é a representacao do dragdo, que corresponde ao signo do zodiaco chinés
para o ano de 2024. Os signos do zodiaco chinés, simbdlicos desta época festiva, tém vindo a
ser um aspeto cultural muito valorizado pelas marcas, pois permitem a criacao de varios designs
e campanhas criativas em torno dos mesmos. Este ano ndo foi exce¢do, como é possivel
verificar pelas campanhas da Bvlgari, Dior, Fendi, Gucci, e Louis Vuitton, que tanto optaram
por representacdes mais tradicionais do dragdo (Bvlgari e Louis Vuitton), como também,

interpretacdes mais modernas e joviais deste signo (Dior, Fendi e Gucci).
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Quadro 4.3. Amostra de frames do C3 — Primavera.

Video 7 Video 9 Video 14

Fonte: Dior (Weibo), 2024, Fonte: Gucci (Douyin), 2024, Fonte: Prada (Weibo), 2024,
00:23 00:09 00:41

O terceiro codigo deste tema € a representacdo simbolica da primavera. De acordo com o
calendério lunar chinés, o Ano Novo Chinés, também conhecido pelo Festival da Primavera,
marca o inicio desta estacdo do ano, simbolizando novos comegos e renovagdo. Marcas como
a Dior, Gucci e Prada, retrataram este simbolo nas suas campanhas através da utilizacdo de
motivos primaveris, como flores e borboletas.

Quadro 4.4. Amostra de frames do C4 — Praticas Tradicionais.

Video 13 Video 15

Fonte: Louis Vuitton (Weibo), 2024, 00:44 Fonte: Valentino (Weibo), 2024, 00:01
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Video 16 Video 18

Fonte: Valentino (Weibo), 2024, 00:37 Fonte: Valentino (Weibo), 2024, 00:14

O quarto codigo esté relacionado com a representacdo de diversas praticas tradicionais
realizadas durante esta época festiva, como pendurar lanternas chinesas, colar papéis vermelhos

com desejos de boa sorte, confecionar Hong Tuan (2L ), bolinhos vermelhos tradicionais de
Quangang, e a realizacéo de rituais de danca tradicionais, como a Daluogu (¥T45%%). Este ano,

a Valentino destacou-se na ilustragdo destas praticas associadas ao Festival da Primavera,
através de um conjunto de videos detalhados que exploram a execucdo da maioria destes

costumes culturais. Ja a Louis Vuitton apresentou o ritual da danca Daluogu (¥T453%) numa

viagem ao mundo rural chinés, especificamente a Yongzhou, cidade onde reside a minoria

étnica Yao, responsavel por este ritual que marca o inicio de um novo ano.

Quadro 4.5. Amostra de frames do C5 — Cor Vermelha.

Video 4

Fonte: Burberry (Weibo), 2024, Fonte: Burberry (Weibo), 2024,
00:08 00:07

Fonte: Dior (Weibo), 2024,
00:11
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Video 7 Video 10 Video 17

Fonte: Valentino (Weibo), 2024,
00:26

Fonte: Dior (Weibo), 2024, Fonte: Gucci (Douyin), 2024,
00:25 00:09

O quinto e Gltimo cédigo deste tema é a cor vermelha, que possui um forte simbolismo na
cultura chinesa, especialmente durante as celebragfes do Ano Novo Chinés. A cor vermelha
representa sorte, prosperidade e alegria para 0 novo ano que se inicia e esta presente em
praticamente todos os elementos culturais que compdem esta festividade. O uso simbolico do
vermelho foi adotado por praticamente todas as marcas, seja em pequenos detalhes ou como o
foco principal da campanha. As marcas que mais recorreram a cor vermelha foram a Burberry,
a Dior, a Gucci e a Valentino. Tanto a Burberry quanto a Dior e a Gucci optaram por criar
designs em tons de vermelho, como se observa nas roupas e acessorios utilizados nos videos.
Além disso, nos videos 7 e 10, até mesmo os cenérios de fundo estdo em tons de vermelho. A
Valentino, por sua vez, destacou a producdo e a utilizacdo da tinta vermelha como uma pratica

tradicional chinesa.

4.1.2. Tema 2: “Cultura Chinesa Moderna: Personalidades Influentes na China da
Atualidade”

O segundo tema explora a presenca de personalidades influentes na China contemporanea nas
campanhas de marketing analisadas. Estas personalidades sé&o elementos fundamentais da
cultura chinesa moderna e exercem um grande impacto sobre 0s consumidores. O codigo que
compde este tema € o dos Key Opinion Leaders (KOLs) chineses. Os KOLs incluem

celebridades e influenciadores digitais com a capacidade de moldar as opinides do publico,
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frequentemente estabelecendo parcerias com marcas. Na tabela a seguir, é possivel visualizar

os frames capturados dos videos das campanhas em que os KOLs aparecem.

Quadro 4.6. Amostra de frames do C6 — Key Opinion Leaders (KOLS) Chineses.

Video 2 Video 3

Fonte: Bottega Veneta (Weibo), 2024, 01:06; KOL: Fonte: Burberry (Weibo), 2024, 00:02; KOL: Chen
Shu Qi Kun

Video 4 Video 6

& menAs

Fonte: Burberry (Weibo), 2024, 00:10; KOL: Tang

Wei
Fonte: Dior (Weibo), 2024, 00:08; KOL: Chen
Feiyu

Video 7 Video 9

> S

A R

Fonte: Dior (Weibo), 2024, 00:09; KOL: Zhou Ye Fonte: Gucci (Douyin), 2024, 00:05; KOL: Zhou
Yiran
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Video 9 Video 10

[y

Fonte: Gucci (Douyin), 2024, 00:03; KOL: Tian Fonte: Gucci (Douyin), 2024, 00:03; KOL.: Xiao
Xiweli Zhan
Video 14 Video 14

Fonte: Prada (Weibo), 2024, 00:18; KOL: Du Juan Fonte: Prada (Weibo), 2024, 00:12; KOL: Zhao Lei

O sexto cddigo, correspondente ao tema 2, evidencia a frequéncia com que as marcas
ocidentais utilizam KOLs chineses nas suas campanhas. Isto deve-se ao facto de os KOLs terem
a capacidade de transmitir mensagens de forma mais apelativa para o publico chinés, por serem
personalidades mediaticas e influentes (tanto nos media tradicionais como nos novos media),
amplamente reconhecidas e apreciadas pela audiéncia. Assim, as marcas ocidentais procuram
alcancar mais eficazmente o pablico chinés através dos KOLs. Esta estratégia foi adotada pela
Bottega Veneta, com a participagédo da atriz Shu Qi; pela Burberry, com o ator e cantor Chen
Kun e a atriz Tang Wei; pela Dior, com o ator Chen Feiyu e a atriz Zhou Ye; pela Gucci, com
o0 ator Zhou Yiran, a atriz Tian Xiwei e o0 ator e cantor Xiao Zhan; e pela Prada, com a atriz Du
Juan e o modelo Zhao Lei.
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4.2. Analise de Sentimento

Recorrendo a uma andlise de sentimento através de um programa de aprendizagem automaética
(MAXQDA), foi possivel avaliar o impacto das campanhas analisadas nos consumidores
chineses em seis categorias diferentes: positivo, ligeiramente positivo, neutro, ligeiramente
negativo, negativo e sem sentimento, a partir dos comentarios deixados nos videos. Importa
destacar que ndo foi possivel realizar a analise de sentimento dos videos da Dior e da Bottega
Veneta, uma vez que as sec¢les de comentarios dessas marcas estavam desativadas. No entanto,
foi possivel analisar os videos correspondentes as campanhas da Balenciaga, Burberry, Bvlgari,
Fendi, Gucci, Louis Vuitton, Prada e Valentino. Os comentarios analisados foram recolhidos
dos videos publicados pelas marcas no WeChat, e os graficos que se seguem mostram a analise

de sentimento para o conjunto destes videos de campanha, respetivamente.

Sentimento
36%
° 32% (9)

32%
28%
24%
20% 18% (5) 18% (5)
16% 14% (4)
12% 1% (3)

8% 7% (2)

4%

0% . ] -

Positivo Levemente Neutro Levemente Negativo Sem sentimento
positivo negativo

Figura 4.2. Anélise de sentimento dos comentarios da Balenciaga no WeChat (video 1).

Através da figura 4.2., é possivel verificar que as reacbes ao video 1, publicado pela
Balenciaga no WeChat, foram maioritariamente positivas (32%), seguidas de reacdes
levemente negativas e sem sentimento (18%), levemente positivas (14%), neutras (11%) e
negativas (7%). No entanto, o niumero de comentarios foi reduzido, com apenas 28 registados,
refletindo uma baixa taxa de interacdo por parte da audiéncia. Isto podera ser explicado pelo
facto da Balenciaga ter optado por se focar apenas num elemento cultural chinés (a reunido),
em vez de incorporar outras referéncias culturais chinesas, levando a falta de identificag&o dos
consumidores com a campanha. Ademais, a ndo utilizacdo de KOLs também podera ter

influenciado o baixo numero de interagoes.
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Sentimento

32% (58)

32%
28%
24%
20%
16%
12%
8%
4%
0%

28% (52)

16% (29)
11% (21)

6% (11) 7% (12)

Positivo Levemente Neutro Levemente Negativo Sem sentimento
positivo negativo

Figura 4.3. Andlise de sentimento dos comentarios da Burberry no WeChat (videos 3 e 4).

Na figura 4.3., é possivel verificar que os comentarios aos videos 3 e 4, publicados pela
Burberry no WeChat, reuniram reacGes maioritariamente positivas (32%), seguidas de reacdes
levemente positivas (28%), neutras (16%), levemente negativas (11%), sem sentimento (7%) e
negativas (6%). No seu conjunto, os videos contaram com 183 comentarios, correspondendo a
um valor mediano de interagdo por parte da audiéncia. A Burberry optou por salientar a cor
vermelha como o ponto cultural fulcral da sua campanha, a par da participacdo de duas
personalidades influentes na China, Chen Kun e Tang Wei. De uma forma geral, esta campanha
obteve um bom resultado, mas a inclusdo de mais simbolos culturais chineses poderia ter

conduzido a uma maior interagdo do publico.

Sentimento

45% 42% (5)
40%
35% 33% (4)
30%
259 25% (3)
20%
15%
10%

5%

0% 0% (0) 0% (0) 0% (0)

? Positivo Levemente Neutro Levemente Negativo Sem sentimento
positivo negativo

Figura 4.4. Anélise de sentimento dos comentérios da Bvlgari no WeChat (video 5).

A Figura 4.4., demonstra as reacdes ao video 5, publicado pela Bvlgari no WeChat, tendo
estas sido sobretudo positivas (42%), sequidas de reacGes neutras (33%) e levemente positivas

(25%). No entanto, este video contou apenas com 12 comentarios, 0 que demonstra um baixo
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nivel de interacdo da audiéncia. A abordagem muito tradicional, a utilizacdo de um Unico
elemento cultural (dragdo), juntamente com a auséncia de personalidades mais mediaticas,

podera ter contribuido para este resultado.

Sentimento

70% 67% (6)
63%
56%
49%
42%
35%
28% 22% (2)
21%
14% 11% (1)

7%

0% 0% (0) 0% (0) 0% (0)

Positivo Levemente Neutro Levemente Negativo Sem sentimento
positivo negativo

Figura 4.5. Andlise de sentimento dos comentarios da Fendi no WeChat (video 8).

Através da figura 4.5., é possivel averiguar que 0s comentarios ao video 8, publicado pela
Fendi no WeChat, foram na sua maioria levemente positivos (67%), seguidos de comentarios
negativos (22%) e positivos (11%). O video contou com apenas 9 comentarios, o que demonstra
uma escassa intera¢do da audiéncia. Este resultado podera ser justificado pela utilizacdo de
apenas um simbolo cultural na campanha, o dragdo, caracterizado de uma forma muito
moderna, isto €, a imagem do Pokémon Dragonite. Esta parceria irreverente, associada a cultura
pop japonesa, podera ndo sé ter falhado em gerar uma conexdo significativa com o0s
consumidores chineses, como também ter suscitado uma sensibilidade negativa devido a
histérica animosidade sino-japonesa, potencialmente afetando a rececdo da campanha.
Ademais, a auséncia de KOLs no video também podera ter conduzido a falta de interacdo por

parte do publico.
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Figura 4.6. Analise de sentimento dos comentarios da Gucci no WeChat (videos 9 e 10).

Na figura 4.6. verifica-se que as reacdes aos videos 9 e 10, publicados pela Gucci no
WeChat, foram maioritariamente positivas (61%), seguidas de reacdes levemente positivas
(23%), neutras e sem sentimento (6%), levemente negativas (2%) e negativas (1%). No seu
conjunto, os videos contaram com 7.139 comentérios, revelando um nivel excelente de
interacdo da audiéncia, destacando-se drasticamente das restantes marcas analisadas. A Gucci
optou por explorar diversos aspetos culturais na sua campanha, como a reunido, o dragéo, a
primavera, a cor vermelha, e personalidades influentes na China da atualidade, especialmente
entre 0s mais jovens, como os atores Zhou Yiran, Tian Xiwei e Xiao Zhan. Além disso, a
campanha da Gucci procurou equilibrar o moderno e o tradicional, utilizando um ambiente
jovial e designs com representagdes contemporaneas, sem deixar de preservar 0s simbolos

tradicionais associados ao Ano Novo Chinés. Estes fatores poderdo justificar o seu elevado

SUCESSO.
Sentimento
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24%
20%
16% 15% (8)
11% (6
12% 9% 5) 6 (6)
8% 8% (4)
4%
0% . . .
Positivo Levemente Neutro Levemente Negativo Sem sentimento
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Figura 4.7. Andlise de sentimento dos comentarios da Louis Vuitton no WeChat (videos 11, 12 e 13).
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A figura 4.7., demonstra as rea¢des aos videos 11, 12 e 13, publicados pela Louis Vuitton
no WeChat, tendo estas sido sobretudo positivas (30%), seguidas de reacOes levemente
positivas (26%), neutras (15%), sem sentimento (11%), negativas (9%) e levemente negativas
(8%). No seu conjunto, os videos obtiveram 53 comentarios, revelando uma interacédo baixa a
mediana por parte da audiéncia. A campanha focou-se principalmente em dois aspetos culturais,

no dragdo e em praticas tradicionais, mais especificamente, na danca Daluogu (¥T$5%%). Neste

sentido, observa-se que a Louis Vuitton, de uma forma geral, optou por uma abordagem muito

mais tradicional, ao invés de contemporanea, podendo justificar as reacdes obtidas.

Sentimento
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Figura 4.8. Analise de sentimento dos comentarios da Prada no WeChat (video 14).

Através da figura 4.8., é possivel averiguar que as reagdes ao video 14, publicado pela Prada
no WeChat, foram divididas, com 31% de comentarios positivos, levemente positivos e neutros,
seguidos de comentarios sem sentimento (8%). O nivel de interacdo com o video foi reduzido,
com apenas 13 comentarios. A Prada procurou criar uma campanha cléssica, nao se inspirando
em muitos simbolos culturais associados ao Ano Novo Chinés, explorando apenas e de forma
discreta o elemento primaveril associado a esta festividade. No entanto, a marca nao deixou de
apostar na participacdo de duas personalidades influentes na sua campanha, a atriz Du Juan e 0

modelo Zhao Lei.

36



Sentimento

36% 33% (100)
32%
28%
24%
20%
16%
12%

8%

4%

0%

28% (83)

15% (46)
12% (36)
9% (26)

3% (10)

Positivo Levemente Neutro Levemente Negativo Sem sentimento
positivo negativo

Figura 4.9. Anélise de sentimento dos comentarios da Valentino no WeChat (videos 15, 16, 17 e 18).

Na figura 4.9., sdo visiveis as reacdes aos videos 15, 16, 17 e 18, publicados pela Valentino
no WeChat, sendo estas na sua maioria levemente positivas (33%), seguidas de reagdes
positivas (28%), neutras (15%), sem sentimento (12%), levemente negativas (9%) e negativas
(3%). Os videos, no seu conjunto, reinem 301 comentarios, demostrando um nivel de interacdo
razoavel. A Valentino, entre as marcas analisadas, foi a que mais apostou em retratar as diversas
praticas tradicionais associadas ao Ano Novo Chinés na sua campanha, atraveés de um
aglomerado de videos culturais longos e explicativos, sobre costumes ancestrais, como as

lanternas chinesas e a confecdo de Hong Tuan (4I ). Salientou também outros aspetos

culturais, como a cor vermelha e a reunido familiar. A inclinacdo desta campanha foi sobretudo
voltada para o tradicional, a par da ndo figuracéo de KOLSs.

Em suma, todas as campanhas foram recebidas de forma mais positiva do que negativa,
sugerindo que o respeito e o conhecimento cultural demonstrados pelas marcas, através da
utilizacdo criativa e simbélica de aspetos da cultura chinesa, foram bem acolhidos pelo publico
em geral.

A marca que mais se destacou positivamente, com um elevado nimero de comentarios que
revela um grande nivel de interacdo da audiéncia com os videos, foi a Gucci, que registou cerca
de 7.139 comentérios no conjunto dos dois videos analisados (videos 9 e 10). Destes, 4.368
(61%) foram positivos e 1.666 (23%) levemente positivos, enquanto apenas 165 (2%) foram
levemente negativos e 91 (1%) negativos. Os motivos que podem explicar este numero elevado
de comentarios positivos €, em primeiro lugar, o facto da Gucci ter explorado diversos simbolos
culturais associados ao Ano Novo Chinés na sua campanha, como a reunido, o dragado, a
primavera, e a cor vermelha. O mesmo néo se verificou nas campanhas de outras marcas que

optaram por usar poucas referéncias a esta festividade, como foi 0 caso da Balenciaga,
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Burberry, Bvlgari, Fendi e Prada. Em segundo lugar, a campanha da Gucci procurou equilibrar
0 moderno e o tradicional, utilizando um ambiente jovial e designs com representacoes
contemporaneas, sem deixar de preservar os simbolos tradicionais associados ao Ano Novo
Chinés. E, finalmente, ha que relevar a presenca de trés KOLs (Key Opinion Leaders) na
campanha — os atores Zhou Yiran, Tian Xiwei e Xiao Zhan —, atualmente muito influentes na
China, especialmente entre o publico mais jovem. Em particular, o video com a participagéo de
Xiao Zhan foi 0 que gerou o maior numero de interacdes entre todos os videos analisados. No
entanto, algumas marcas ndo exploraram o potencial do marketing de influéncia nas suas
campanhas, como foi o caso da Balenciaga, Bvlgari, Fendi, Louis Vuitton e Valentino.

Por outro lado, a campanha que ficou mais aquém das expetativas foi a da Fendi, com 9
comentarios ao video analisado (video 8). Os motivos que podem justificar esta falta de
interacdo podem estar relacionados com a utilizacdo de apenas um simbolo cultural na
campanha, o dragdo, caracterizado de uma forma muito moderna, isto é, a imagem do Pokémon
Dragonite, segundo uma estética da cultura pop japonesa, para além de néo se ter recorrido a
KOLs no video, conforme atras se referiu. No entanto, apesar da campanha da Fendi pecar pelo
excesso de modernidade, as marcas que procuraram criar campanhas mais tradicionais também
ndo tiveram muito sucesso, como foi 0 caso das campanhas da Bvlgari, Louis Vuitton e
Valentino.

Logo, de acordo com estes resultados, para além da importancia do respeito cultural, é
possivel constatar que campanhas de marketing que consigam ir ao encontro de um equilibrio
entre a cultura contemporénea e a tradicdo tendem a agradar mais aos consumidores de luxo

chineses, em especial quando incorporam influenciadores com os quais aqueles se identifiquem.
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CAPITULO 5
Discussao

Os resultados obtidos presentes no capitulo anterior demonstram responder as questdes de
investigacdo formuladas no inicio deste estudo. A primeira questdo procurava compreender
como € gque as marcas de moda de luxo ocidentais apelam ao sentimento de nacionalismo chinés
como estratégia de marketing junto dos consumidores chineses. A partir dos resultados obtidos
na analise temética, pode-se concluir que a estratégia utilizada pelas marcas para apelar a essa
caracteristica da sociedade chinesa é a localizacdo, através da criacdo de campanhas que
enaltecem a cultura chinesa e se aproximam do consumidor local. Os videos publicitarios
analisados neste estudo demonstram essa abordagem, com marcas a criar campanhas
especificas para 0 Ano Novo Chinés ou Festival da Primavera, reconhecendo a importancia
desta festividade para o publico chinés. Além disso, estas marcas revelaram um profundo
conhecimento e respeito pela cultura chinesa, evidenciado pela inclusdo de diversos elementos
culturais nas suas campanhas.

Por um lado, as marcas procuraram incluir simbolos culturais tradicionalmente associados
ao Ano Novo Chinés, como a reunido familiar e de amigos, o dragdo do zodiaco chinés, a

primavera, a cor vermelha, e diversas praticas tradicionais e regionais, como a confecdo dos

Hong Tuan (2L [#), a decoracdo das casas com lanternas chinesas e papelinhos vermelhos de

boa sorte, e dancas folcléricas pertencentes a minorias étnicas chinesas, como a Daluogu (745
%) da etnia Yao, que da as boas-vindas ao novo ano.

Por outro lado, varias marcas também apostaram no marketing de influéncia nas suas
campanhas, através da utilizacdo de Key Opinion Leaders (KOLs), isto é, personalidades
influentes na China contemporanea, que simbolizam uma face mais moderna da cultura chinesa
e refletem os interesses dos consumidores no atual panorama mediatico.

Tal como os influenciadores ocidentais, os KOLs chineses podem ser classificados em
diferentes categorias, com base no seu nivel de alcance, isto €, no nimero de seguidores,
conforme se observou na pagina 15 do presente trabalho. Com base nessa segmentacéo e no
numero de seguidores na rede social Weibo dos KOLSs presentes nos videos analisados, verifica-
se que o ator e cantor Chen Kun (93.046.000 seguidores), a atriz Shu Qi (40.511.000
seguidores), o ator e cantor Xiao Zhan (32.542.000 seguidores) e o ator Chen Feiyu (12.035.000

39



seguidores) se enquadram na categoria de Mega KOLs. Por outro lado, a atriz Tian Xiwei
(8.937.000 seguidores), a atriz Zhou Ye (5.787.000 seguidores), o ator Zhou Yiran (5.421.000
seguidores) e o modelo Zhao Lei (1.368.000 seguidores) pertencem a categoria de Top-tier
KOLs. Ja as atrizes Tang Wei e Du Juan ndo possuem contas em redes sociais.

Apesar de serem marcas internacionais, estas optaram por criar uma estratégia de marketing
mais local (LCCP) do que global (GCCP) no mercado chinés, através de estratégias de
posicionamento cultural que valorizam a cultura chinesa, apelando ao sentimento nacionalista
presente na sociedade chinesa, por forma a suscitar uma conexdo mais forte entre a marca e 0s
consumidores (Liu et al., 2017).

As marcas de luxo ocidentais tém o beneficio de contribuirem para algo que a sociedade
chinesa valoriza muito — o status social —, atendendo as carateristicas de sociedade coletivista e
hierarquica (Sun et al., 2017), que se define em termos de relacionamentos e conexdes sociais
(Wang et al.,, 2022). Esta caracteristica é definida por Markus e Kitayama (1991) como
interdependent self-construal (autoconceito interdependente), que faz com que haja uma grande
valorizacdo destes produtos de luxo por parte dos individuos, devido ao seu significado
psicoldgico estar associado a aprovacao e consisténcia social (Wang et al., 2022). Num contexto
em que existe uma grande comparagdo social, sendo a reputagdo e opinido alheia
profundamente consideradas (Kim & Zhang, 2015), as marcas de luxo ocidentais podem tirar
proveito do que Mueller et al. (2016) defendem como o fendmeno do xenocentrismo que se tem
vindo a verificar nos consumidores chineses, isto é, a preferéncia por produtos estrangeiros ao
invés dos nacionais, devido a associacdo destes a um estatuto social mais elevado, sobretudo
entre oS jovens e 0S NOVOS-ricos.

Por outro lado, ndo ha duvidas de que o consumo etnocéntrico e nacionalista também esta
presente na sociedade chinesa (Liao & Xia, 2023), como resposta a dindmicas de poder
desequilibradas ao longo da historia. Isto pode justificar os sentimentos positivos sentidos pelos
consumidores chineses quando a cultura chinesa € valorizada, ndo sé ao nivel nacional como
também internacional. Logo, ao mostrarem apreco pela cultura chinesa, as marcas estdo
também a contribuir para a autoestima dos consumidores chineses, que, por sua vez, se vao
identificar mais com essas marcas (Liu et al., 2017).

Ademais, o respeito cultural € altamente valorizado pela sociedade chinesa. Por isso, as
marcas ocidentais devem ter especial cuidado em demonstrar sensibilidade cultural e racial ao
criar campanhas que utilizem simbolos culturais chineses. A falta dessa sensibilidade pode
facilmente resultar no “cancelamento” da marca, como foi o caso da Dolce & Gabbana em

2018, devido a campanha Eating with Chopsticks (Jia, 2022). Esta campanha foi considerada
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polémica por retratar a modelo chinesa Zuo Ye a tentar comer comida italiana com pauzinhos,
enquanto era ridicularizada pelo narrador, supostamente com um intuito humoristico (Jia,
2022). A campanha foi amplamente criticada por reforcar esteredtipos negativos sobre a cultura
chinesa e as mulheres (Jia, 2022). Estas reagdes negativas resultaram num boicote generalizado
aos produtos da Dolce & Gabbana na China e causaram danos significativos a reputacdo da
marca (Jia, 2022). Este acontecimento demonstrou as consequéncias de uma campanha
culturalmente insensivel para com o mercado chinés.

No entanto, esta ndo foi a Unica polémica recente em que uma marca de luxo ocidental
falhou em representar adequadamente a cultura chinesa, pondo em risco a sua reputacdo. Por
exemplo, em 2019, a Burberry também se envolveu numa controvérsia devido a sua campanha
de Ano Novo Chinés, embora numa escala menor em comparacdo com a da Dolce & Gabbana.
A campanha da Burberry consistiu numa sessao fotogréafica realizada pelo fotografo americano
Ethan James Green, com a participagdo das atrizes chinesas Vicky Zhao e Zhou Dongyu, entre
outros modelos (Pan, 2019). Nas fotos, € possivel ver uma familia com uma aura misteriosa e
algo inquietante. A intencdo era representar a reunido familiar tipica do Ano Novo Chinés, mas
0 publico interpretou a campanha de forma negativa, afirmando que nao transmitia a emocao
alegre e festiva associada a esta celebracdo, sendo comparada, em vez disso, a um filme de
terror (Pan, 2019). A marca foi criticada pela falta de entendimento da cultura chinesa, o que
se acredita ter contribuido para uma queda de 5% nas ac¢Ges da Burberry, relacionada com a
diminuicdo da procura na China (Pan, 2019).

Por outro lado, quando existe sensibilidade cultural, os resultados podem ser muito
positivos (Guo et al., 2019), como evidenciado pelos dados deste estudo. De um modo geral,
todas as campanhas analisadas conseguiram retratar a cultura chinesa com respeito e
conhecimento, contrastando com as campanhas mencionadas anteriormente. Assim, 0sS
resultados demonstram um crescente entendimento da cultura chinesa por parte das marcas
ocidentais, o que se traduz numa melhoria da sua imagem no mercado chinés.

Para além disso, de uma forma geral, as marcas foram capazes de responder a tendéncia de
moda Guochao (“onda nacional”), através da combinacdo dos simbolos tradicionais chineses
com um design moderno de estilo ocidental (Wang, 2022), criando uma ponte entre a identidade
da marca e a heranca cultural chinesa (Jia & Liang, 2018), especialmente popular entre os
jovens da geragédo Z (Wang, 2022).

Os consumidores mais jovens tém uma grande influéncia no crescimento do consumo de
bens de luxo na China, sendo, por isso, importante que as marcas compreendam esta fragdo do

mercado chinés, de forma a criarem campanhas apelativas para esta faixa etaria. Ngai e Cho
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(2012) categorizam os diferentes tipos de consumidores de luxo mais jovens na China em quatro
grupos: The Overseas Pack (possuem exposi¢do internacional, mas mantém uma forte
identidade chinesa), The Self-Established Cool (procuram individualidade dentro de uma
comunidade), The Luxury Followers (sdo influenciados por tendéncias, celebridades e
reconhecimento social) e The Spirituals (valorizam a qualidade, a sustentabilidade e a
responsabilidade social).

Através dos resultados obtidos nesta investigacdo, € possivel identificar a importancia
atribuida pelas marcas as celebridades, ou Key Opinion Leaders (KOLs), nas campanhas, que
se enquadram no segmento dos Luxury Followers (Ngai & Cho, 2012). Também se destaca a
combinacgdo da moda de luxo ocidental com a identidade chinesa, caracteristica dos Overseas
Pack (Ngai & Cho, 2012), assim como a cria¢do de produtos especiais para 0 Ano Novo Chinés
que promovem exclusividade e individualidade, dirigidos ao segmento Self-Established Cool
(Ngai & Cho, 2012). Além disso, os produtos das marcas de luxo, conhecidos pela sua
qualidade e preco elevado, sdo fabricados com materiais duradouros e ndo descartaveis,
posicionando-se no extremo oposto do fast fashion e, portanto, sendo mais sustentaveis, o que
0s torna especialmente atrativos para o segmento dos Spirituals (Ngai & Cho, 2012).

A segunda questdo de investigacdo pretendia perceber qual era o impacto desta estratégia
de marketing cultural nos consumidores chineses. Atraves dos resultados obtidos na analise de
sentimento dos comentarios, é possivel verificar que o impacto destas campanhas no publico
foi sobretudo positivo, o que confirma que os consumidores chineses apreciam estas campanhas
de localizagdo, principalmente quando demonstram um elevado conhecimento pela cultura
chinesa.

A campanha que obteve maior sucesso foi a da Gucci (videos 9 e 10). Conforme atras
realcado, um dos principais fatores que pode explicar o elevado nimero de comentarios
positivos € o facto de a Gucci ter explorado diversos elementos culturais associados ao Ano
Novo Chinés, como a reunido familiar, o dragdo, a primavera e a cor vermelha. Este tipo de
abordagem ndo foi adotado por outras marcas, como a Balenciaga, Burberry, Bvlgari, Fendi e
Prada, que optaram por usar poucas referéncias a esta festividade.

Além disso, a campanha da Gucci procurou equilibrar o moderno e o tradicional, utilizando
um ambiente jovial e designs com representacdes contemporaneas, sem descurar os simbolos
tradicionais associados ao Ano Novo Chinés. Um exemplo disso € o dragdo de estilo moderno
na camisa de Zhou Yiran no video 9. Outro fator de sucesso foi a presenca de trés KOLs muito
influentes na China, especialmente entre o publico mais jovem, nomeadamente os atores Zhou

Yiran, Tian Xiwei e Xiao Zhan. Em particular, o video 10, com a participacdo de Xiao Zhan,
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foi 0 que obteve o maior nimero de interacGes entre todos 0s videos analisados. A escolha de
parceria com este influenciador foi, claramente, uma estratégia de localizagdo bem pensada por
parte da Gucci para chegar aos consumidores mais jovens. Em contrapartida, marcas como a
Balenciaga, Bvlgari, Fendi, Louis Vuitton e Valentino ndo exploraram o potencial do marketing
de influéncia nas suas campanhas.

Por outro lado, a campanha que ficou mais aquém das expetativas foi a da Fendi (video 8).
A falta de interacdo pode ser explicada pela utilizacdo de um Unico simbolo cultural, o dragéo,
caracterizado de forma muito moderna, isto €, a imagem do Pokémon Dragonite, e aplicado em
vestuario e acessorios. Esta parceria extravagante, com a cultura pop japonesa pode ndo ter
ressoado culturalmente com os consumidores chineses. Além disso, a auséncia de KOLs no
video pode ter contribuido para a fraca interacdo do publico.

Segundo Ruiz e Cruz (2023), os consumidores de moda de luxo jovens chineses, dao
preferéncia a efemeridade, a tendéncia e a estética divertida, em oposto a intemporalidade, a
inacessibilidade e a tradicdo da moda de luxo. Apreciam parcerias inesperadas, com entidades
ndo luxuosas, que desafiam os significados tradicionais de luxo. No entanto, através dos
resultados obtidos neste estudo, € possivel verificar que a parceria da Fendi com a Pokémon,
apesar de ser efémera e com uma estética divertida, ndo suscitou grande euforia por parte dos
consumidores. Todavia, neste caso especifico, dever-se-a ter em conta a possibilidade dessa
campanha ter ferido suscetibilidades devido a relacGes sino-japonesas historicamente
conturbadas.

Ainda no tocante ao excesso de modernidade da campanha da Fendi, devemos lembrar que
as marcas que procuraram criar campanhas mais tradicionais e intemporais também ndo tiveram
muito sucesso, como foi o caso das campanhas da Bvlgari, Louis Vuitton e Valentino, indo ao
encontro da teoria de Ruiz e Cruz (2023). Assim, o0s resultados deste estudo indicam que, para
além de respeitar a cultura local, as campanhas de marketing de luxo que conseguem atingir um
equilibrio entre tradicéo e cultura contemporanea, simultaneamente envolvendo influenciadores
com 0s quais os consumidores se identifiquem, serdo as que granjeiam maior aceitacao entre 0s

consumidores chineses.
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CAPITULO 6
Conclusao

Em sintese, esta dissertagdo contribui para demonstrar como as campanhas de marketing digital
das marcas de moda de luxo ocidentais apelam ao nacionalismo chinés, através da incorporacéo
de elementos da cultura chinesa, para criarem uma maior aproximagao com 0s consumidores
locais. Os resultados obtidos, apresentados anteriormente, demonstram cumprir os objetivos
propostos para esta dissertagdo. O primeiro objetivo — analisar as campanhas de marketing das
marcas de moda de luxo ocidentais que incorporam e enaltecem elementos da cultura chinesa
— foi alcancado, através da analise tematica dos videos publicitarios, onde foi possivel verificar
a presenca desses simbolos culturais. O segundo objetivo — avaliar como o0s consumidores
chineses percecionam a sensibilidade cultural das marcas de moda de luxo ocidentais na China
— também foi conseguido, com base na analise de sentimento dos comentérios deixados nos
videos publicitarios, indicando uma rececao geralmente positiva do publico relativamente ao
respeito pela cultura chinesa demonstrado pelas marcas.

Os videos publicitarios analisados foram publicados pelas marcas nas suas redes sociais
chinesas, no inicio do ano de 2024, aquando da maior festividade da China, 0 Ano Novo Chinés,
e revelaram um grande conhecimento e respeito pela cultura chinesa, através da promocéo de
simbolos culturais tradicionalmente associados a esta festividade. Mais especificamente, a
reunido de entes queridos, o dragdo do zodiaco chinés, a cor vermelha, a primavera, e diversas
praticas tradicionais (comidas, decoracgdes e rituais).

Através da andlise dos videos publicitarios selecionados, foi possivel observar diferentes
abordagens por parte das marcas na utilizacdo destes simbolos culturais: algumas mais
tradicionais e outras mais modernas. De um modo geral, as campanhas foram recebidas de
forma positiva pelo publico, sendo que aquelas que mostraram criar um equilibrio entre o
tradicional e o moderno revelaram ter um maior sucesso. A inclusdo de personalidades
atualmente influentes na China também contribuiu para o éxito destas campanhas, dando um
toque de modernidade a tradicdo, enquanto permite estabelecer uma sensacdo de maior ligagédo
cultural com a audiéncia.

Por meio deste estudo, foi possivel reforgar a compreensdo da utilizagdo estratégica do
marketing cultural e do nacionalismo por parte das marcas de moda de luxo ocidentais, com o

intuito de prosperar no mercado chinés. Ademais, permitiu comprovar a importancia da
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sensibilidade cultural para o sucesso destas campanhas. Desta forma, ao valorizar a cultura
chinesa, as marcas podem criar conexdes mais profundas com o0s consumidores e,
consequentemente, fortalecer a sua presenca no mercado chinés.

Importa salientar que esta investigacdo teve algumas limitagdes. Conforme mencionado no
capitulo 3 (Metodologia), ndo foi possivel aceder a totalidade dos comentarios dos videos das
campanhas nas redes sociais Douyin, Weibo e Xiaohongshu devido a restricbes das
plataformas. Como alternativa, foram utilizados os comentarios do WeChat, uma vez que estes
podiam ser facilmente acedidos na sua totalidade. No entanto, o uso exclusivo dos comentarios
do WeChat pode néo refletir de forma completamente fidedigna as opinides da audiéncia, por
ndo incluir os comentérios das outras plataformas. Além disso, os comentarios das campanhas
foram previamente traduzidos do chinés-mandarim para o inglés, com o auxilio de um programa
de traducdo, antes de serem analisados, uma vez que o software de aprendizagem automatica
MAXQDA néo é compativel com a anélise de sentimento em chinés. Esta traducdo pode ter
causado ligeiras alterac6es no significado de alguns comentarios. Por Gltimo, o facto das caixas
de comentérios da Dior e Bottega Veneta estarem desativadas no WeChat nao permitiu avaliar
0 impacto destas campanhas na audiéncia.

Este estudo pode servir de base para futuras investigacGes sobre estratégias de marketing
cultural no contexto chinés, particularmente no setor da moda de luxo, dada a crescente
relevancia deste mercado ao nivel global. Para trabalhos futuros, seria também interessante
considerar a utilizacdo de outros métodos de investigacdo, como entrevistas ou questionarios,
de maneira a recolher opiniGes mais detalhadas dos consumidores chineses relativamente a estas

campanhas culturais.
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Anexos

Anexo A — Capturas de Ecra dos Videos no WeChat (Comentérios)

Anexo Al — Balenciaga (Video 1)
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Anexo A2 — Bottega Veneta (Videos 3 e 4)
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Anexo A3 — Bvlgari (Video 5)
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Anexo A4 — Fendi (Video 8)
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Anexo A5 — Gucci (Videos 9 e 10)
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Anexo A6 — Louis Vuitton (Videos 11, 12 e 13)
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Anexo A7 — Prada (Video 14)
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Anexo A8 — Valentino (Videos 15, 16, 17 e 18)
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