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RESUMO 

 Atualmente, existe uma saturação no mercado do design do vestuário de Moda devido ao 

aumento contínuo de designers e marcas. A globalização possibilitou o aumento de concorrência, 

tornando as oportunidades dificultosas dentro do setor, sobretudo para os designers locais concorrerem 

com marcas internacionais de renome. Além disso, as constantes mudanças do domínio da Moda 

reúnem adversidades que põem em causa a integridade empresarial, nomeadamente a ascensão do 

Fast-Fashion (produção em massa de vestuário é desfavorável para os designers que objetivam criar 

peças singulares e com alta qualidade), as exigências para a adoção de práticas sustentáveis (sociais e 

ambientais), o plágio e as cópias que depreciam o valor das marcas e diminuem as vendas, a coação 

para a redução de custos comerciais, as oscilações das preferências do consumidor (resultando num 

desenvolvimento constante para dar resposta às demandas do mercado) e a utilização de novos 

mecanismos ou procedimentos relacionados com o marketing que ajudem na distinção das marcas, são 

os maiores desafios enfrentados pelo setor.  

 O marketing é uma área imprescindível para a competitividade das empresas do ramo do 

vestuário, pois auxilia no desempenho organizacional. Dentro desta doutrina, tem emergido um novo 

paradigma: a orientação para a marca. Este tipo de orientação utiliza a marca como núcleo 

organizacional e como recurso estratégico. Por outras palavras: não é suficiente que se manifeste no 

mercado competitivo, a mesma também deve lidar com dimensões ambientais e incluir complexidade à 

atividade empresarial.  

 A presente dissertação visa o estudo da orientação para a marca adaptado ao contexto das 

empresas de vestuário, particularmente dentro do setor do luxo. Face ao evidenciado, é realizado um 

modelo, com base na pesquisa prévia de autores. Neste âmbito, o objetivo dominante do estudo é um 

instrumento de mensuração aplicado a marcas de vestuário nacionais e internacionais, com base no 

modelo elaborado.  

PALAVRAS-CHAVE 

Marcas de Vestuário; Vestuário de luxo; Orientação para marca; Marketing.  
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ABSTRACT 

Currently, there is a saturation in the clothing design market due to the continuous increase of 

designers and brands. Globalization has enabled increased competition, making difficult opportunities to 

stand out within the setor, especially for local designers to compete with renowned international brands. 

Moreover, the constant changes in fashion domain bring together adversities that challenge business 

integrities, namely the rise of Fast-Fashion (mass production of clothing is unfavorable for designers who 

create unique, high-quality creations), the demands for the adoption of sustainable practices (social and 

environmental) plagiarism and copies that depreciate the value of brands and decrease sales, coercion 

to reduce commercial costs, fluctuating consumer preferences (resulting in constant development to meet 

market demands), and the use of new marketing-related mechanisms or procedures to help distinguish 

brands are the biggest challenges facing the sector. 

 Marketing is an indispensable area for the competitiveness of apparel companies, as it assists in 

organizational performance. Within this doctrine, a new paradigm has emerged: brand orientation. This 

type of orientation uses the brand as the organizational core and as a strategic resource. In other words, 

it is not enough that it manifests itself in the competitive market, it must also deal with environmental 

dimensions and include complexity to the business activity.  

 This dissertation aims to study brand orientation adapted to the context of clothing companies, 

particularly within the luxury sector. In this context, the dominant objective of the study is a measurement 

instrument applied to national and international clothing brands, based on the model developed. 

 

KEYWORDS 

Clothing Brands; Luxury Clothing; Brand Orientation; Marketing.  
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I. INTRODUÇÃO 

1. Enquadramento da Problemática em Estudo 

 

Com o aumento da indústria do design de vestuário, tornou-se fundamental a existência de um 

forte posicionamento da Marca dentro do mercado competitivo. Sendo este um setor em constante 

progresso e evolução, devido ao crescimento da procura por vestuário e acessórios, torna-se dificultoso 

o destaque de algumas empresas da área. A renovação de tendências e estilos, resulta muitas vezes em 

falta de diferenciação, como a existência de graus de concentração dentro do setor, o que se converte 

numa padronização na oferta das marcas de vestuário.  

A orientação para a marca contempla uma perspetiva de foco nas marcas, utilizando-as como 

base estratégica. Deste modo, a adoção desta prática leva ao desenvolvimento e proteção, para a 

efetivação de uma forte identidade e não apenas a constituição de uma imagem superficial. Assim, 

defende não ser suficiente que a marca se apresente no mercado e ao consumidor; a mesma também 

necessita de fornecer complementaridade à empresa.  

Torna-se, então, interessante compreender até que ponto a orientação para a marca e as suas 

diferentes estratégias ajudem no estabelecimento de uma marca dentro do mercado do design de 

vestuário, integrando-a como única e de fácil distinção.  

2. Objetivos de Trabalho 

 

O objetivo principal deste trabalho é estudar a orientação para a marca de empresas de vestuário 

de luxo. Para alcançar este objetivo, estipularam-se três sub-objetivos secundários nomeadamente: 

• O Primeiro trata-se de desenvolver um instrumento de mensuração de orientação para a marca 

com base na literatura e exploração em casos adaptados à indústria de vestuário. 

• O segundo sub-objetivo passa pela validação do instrumento de mensuração aplicado a um 

conjunto de empresas de vestuário nacionais e internacionais para a análise e medição o grau 

de orientação para a marca. 

• Como terceiro sub-objetivo trata-se de efetuar uma análise e comparação de resultados para 

compreender os pontos em que as marcas devem melhorar para obter uma orientação. 
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3. Metodologia  

 

Durante a concretização do estudo foi necessário verificar uma investigação bibliográfica, através 

de documentos, relatórios e livros da especialidade, cujo intuito está relacionado com a designação de 

conceitos primordiais para o seguimento do enquadramento teórico. Nesse sentido, a pesquisa 

contemplou várias temáticas referentes ao design de vestuário e ao mercado onde está inserido, 

complementando a pesquisa inicial. Em seguida, foi explorada a orientação para a marca e aplicação 

dessa mesma orientação em empresas de vestuário.  

Após a elaboração da investigação empregou-se o uso das técnicas de observação e análise de 

modelos de autores associados ao tema, para o desenvolvimento do instrumento de análise e a sua 

respetiva validação na aplicação a empresas de design de vestuário.  

Adotando uma abordagem qualitativa, a exploração recorre a casos múltiplos de empresas 

internacionais (Chanel e Hermès) e nacionais (Alexandra Moura e Fátima Lopes), recolhendo informação 

documental em materiais digitais: artigos/documentos online, revistas, entrevistas e Redes Sociais e 

sites das marcas. 

4. Estrutura da Dissertação  

 

O trabalho está organizado em cinco capítulos, sendo que o primeiro corresponde à Introdução (onde 

é evidenciada a contextualização do estudo); a definição do objeto de estudo; os objetivos específicos, a 

metodologia de abordagem de estudo e por fim, a estrutura da dissertação.  

O estado da arte e pesquisa bibliográfica são desenvolvidos e apresentados no segundo capitulo. 

Numa primeira fase são abordados conceitos de design de vestuário e os desafios deste tipo de mercado, 

o conceito da orientação para a marca e a função desta dentro da gestão empresarial. O capítulo termina 

com descrição dos modelos de orientação para a marca desenvolvidos por como autores Urde (1994), 

Gromark e Melin (2010), Balmer e Podnar (2021), Wong e Merriles (2014) e, por fim, a aplicação deste 

tipo de orientação dentro das empresas de vestuário. 

O terceiro capítulo é dedicado ao desenvolvimento do trabalho empírico. Após a revisão dos conceitos 

elementares para o entendimento da investigação, segue-se a caracterização mais detalhada dos 

procedimentos metodologógicos, a elaboração de um modelo de orientação para a marca, da framework 

e da interpretação dos constructos determinados para esta.  
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O capítulo quarto incide na apresentação e tratamento de resultados, onde a partir dos constructos 

determinados para o modelo são analisadas marcas internacionais (Chanel e Hermès) e nacionais 

(Alexandra Moura, Fátima Lopes) com o intuito de efetivar informação necessária para perceber se 

contêm os atributos necessários para serem identificadas como entidades orientadas para a marca.  

Finalmente, no último capítulo, estão apresentadas as conclusões e adversidades encontradas 

durante a problemática abordada no trabalho, assim como propostas de perspetivas futuras para 

investigar dentro desta temática. 

A dissertação contém ainda um último ponto com a apresentação da bibliografia consultada.  

  



 

4 

 

II. ESTADO DA ARTE  

1. Design de Vestuário 

 

A palavra design tem origem no latim “Designare”, que traz dois significados- traçar, marcar (no 

sentido artesanal) e planear, imaginar (no sentido intelectual); assim, preserva a antiga raiz. Segundo a 

perspetiva etimológica, o design significa desenho.  

De acordo com o Oxford Dictionary, o termo foi determinado no ano 1588. O mesmo referia-se 

a um projeto elaborado pelo homem, ou então, uma representação concretizável (Kratz, 2016). Quando 

analisada em inglês, a palavra design pode ser interpretada tanto como um substantivo, ou como um 

verbo. O primeiro, designa uma “intenção”, “plano”, “propósito”; o outro, quando estudado na categoria 

de verbo, significa “esboçar”, “conceber”, “elaborar algo”.  

Deste modo, pode assegurar-se que o design é um processo executado como um método de 

criação. A técnica deste, implica vários princípios de atividades relacionadas com o pensamento, tais 

como: desenhar, construir, escrever, entre outros. O design permite a elaboração de um “possível 

esboço”, onde é gerado um processo de realização de um produto.  

Inicialmente, o design, esteve correlacionado com a produção industrial; todavia, no decorrer do 

século XX, houve algumas alterações significativas (Freire, 2009). O mesmo passou a ser bastante 

valorizado no início dos anos 80 (Bürdek, 2010). A nível mundial, as empresas identificaram-no como 

uma estratégia de valor importante. Por tal, foi aperfeiçoado e estabelecido dentro dessas organizações 

(Bürdek, 2010). A partir daí, passou a ser incorporado em vários sítios como exposições de produtos, 

matérias e publicações, museus e galerias (Bürdek, 2010). 

O potencial criado com a abordagem da prática do design, propaga-se pelas experiências que os 

clientes têm relativamente aos produtos e espaços (Freire, 2009). Portanto, este deve ser entendido 

como um aspeto social, económico e cultural. O designer, durante o processo, necessitará de atender a 

uma série de aspetos, para que finalmente o produto seja funcional, objetivo, significativo e social 

(Bürdek, 2010). Ao cumprir com todos estes elementos, o produto e a sua produção tornar-se-ão simples 

e transparentes aos olhos do público, simplificando a promoção da comunicação.  

Quando se associa o conceito do design à moda, este é caracterizado por dois termos 

associados; a noção da visão da Moda e a formação do projeto (Kratz, 2016). Estas definições irão 

construir um processo criativo aplicado ao vestuário, que vai além do seu criador. Este processo, quando 

implementado no âmbito do sistema Moda, não estabelece apenas métodos de inspiração e de ideias, 
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mas também dispõe de uma construção de um novo algo novo através de um projeto (Kratz, 2016). 

Melhor dizendo, o designer de vestuário expõe um desenho e constrói um exemplar da peça de roupa 

que simbolizam a incorporação do tal ato criativo (Kratz, 2016). 

 Em suma, o design, nos dias de hoje, é um processo cada vez mais social, que envolve diferentes 

partes interessadas a nível empresarial. Cada vez mais, o processo torna-se exigente. Dentro do design 

de vestuário, o seguimento não poderia ser diferente. Isto é, a atuação do designer passará pela criação 

e acompanhamento da produção de uma peça, onde necessitará de observar e gerir o seu 

desenvolvimento. Ao mesmo tempo, o designer carecerá de desenvolver um produto que seja significativo 

e capte interesse a nível social.   

Isto é particularmente visível ao nível do vestuário, este tem desempenhado várias funções ao 

longo do tempo (Gaillard & Visser, 2022). Em contexto histórico, começou por se estabelecer como 

agasalho ao ser humano, sendo uma necessidade básica para a sobrevivência. A sua função servia 

somente para proteção das condições ambientais, tais como o frio e o calor. Todavia, a partir do período 

renascentista, conforme a evolução da humanidade, foram-se acrescentando outras funções adequadas 

ao ornamento. Estas funcionalidades segundo Gaillard e Visser (2022), Rosenfeld e Timothy (1977), 

Gilman (2002) tornaram-se relacionadas com nível social, psicológico e também estético. Isto quer dizer 

que a maneira como um indivíduo escolhe vestir-se, vai além de uma simples demonstração.  

Ao realizar um levantamento de dados sobre as mudanças de vestuário ao longo dos tempos, é 

fácil identificar dois pontos essenciais: as mudanças de silhuetas e as distintas formas de vestimenta 

dentro das diferentes culturas. O vestuário faz parte de um processo notável e inseparável daquilo que 

se designa como princípio e evolução do mundo moderno ocidental (Lipovetsky , 2009). O funcionamento 

deste passa a fazer parte de um sistema que, segundo Lipovetsky (2009), integra constantes 

transformações e extravagâncias. Deste modo, é seguro enunciar que o vestuário tem responsabilidade 

na construção sócio histórica (Lipovetsky , 2009).  As análises já criadas demonstram que o mesmo, 

desde então, tem sido caracterizado por oscilações rápidas, acabando por produzir peças sem conteúdo, 

mas dirigidas ao social, afetando os âmbitos coletivos (Lipovetsky , 2009).   

Ainda dentro do enquadramento histórico, o vestuário serviu para transmitir estatuto; assim 

sendo, apenas a classe alta da sociedade poderia dar-se ao luxo de adquirir novos visuais continuamente. 

No entanto, com a criação da moda mais facilmente alcançável, as camadas inferiores procuraram vestir-

se de forma idêntica às classes superiores (Gaillard & Visser, 2022). Isto acontece devido à ânsia de 

garantir inclusão e respeitabilidade social. Melhor dizendo, ao existirem barreiras pela falta de nobreza 
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sanguínea, também passa a haver alternativas de as contornar; essas alternativas, estavam relacionadas 

com a utilização de vestuário característico da aristocracia.  

Com a evolução da sociedade, esta realidade continuou a ser executada. Nos dias de hoje, a 

roupa funciona como um tecido social. Quanto mais um indivíduo se integrar no meio social, existe uma 

maior tendência em pensar na sua forma de vestir (Gilman, 2002). O vestuário pode ser classificado 

como uma conduta não-verbal, atribuindo funcionalidades comunicativas (Rosenfeld & Timothy, 1977). 

Assim, pode-se afirmar que é uma forma de expressão, onde está incluída a vaidade, a integração e 

emoções pessoais (Gilman, 2002).  

As peças de vestuário são como uma base para a construção social e, ao mesmo tempo, 

asseguram um status social (Richardson , 2017). As estruturas desta, representam diferentes grupos e, 

consequentemente, o indivíduo sente a necessidade e almeja criar uma ligação com um grupo; por 

outras palavras, a existência desta escala social, acaba por originar alianças sociais (Richardson , 2017). 

Assim, o vestuário passa a ser fundamental na vida de alguém, tanto para a própria aparência, como 

para a análise de outros sobre si. O modo de vestir, está associado às primeiras impressões que, na 

maioria das vezes, estão correlacionadas com estereótipos. Estas indicações são involuntárias, mas 

inicialmente indiciam na interação entre duas ou mais pessoas permitindo recolher informação sobre as 

diferentes perceções sociais e culturais.  

A indústria do vestuário (de moda) estabeleceu-se como universal, passando a existir uma 

democratização e, simultaneamente centralização da moda (Lipovetsky , 2009). Como resultado, esta 

globalização trouxe a democratização da aparência, expandindo aspirações em massa, universalizando 

a maneira de vestir (Lipovetsky , 2009).    

 

1.1. Mercado da moda e do vestuário  

 

“Os mercados da moda são sistemas complexos abertos que apresentam frequentemente níveis 

elevados de ‘caos’” (Čiarnienė & Vienažindienė, 2014, p. 1013). Atualmente, o mercado do design de 

vestuário é uma indústria que funciona a nível global e internacional; ou seja, uma peça de roupa é 

desenhada num país, em seguida confecionada noutro e, finalmente, vendida em outro  (Čiarnienė & 

Vienažindienė, 2014). Assim, é possível verificar uma existência de padronização, quanto às ofertas das 

marcas de vestuário; por outras palavras, falta de personalização. Por outro lado, este ao se apresentar 

em constante renovação e evolução, existe cada vez mais um surgimento de novas marcas que 
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pretendem criar um impacto e competir com as mais antigas. Como consequência, esta diversidade de 

marcas torna difícil a disputa dentro do mercado e acaba por resultar, na maior parte das vezes, na 

falência de algumas delas.  

Quando se fala de modelo empresarial, procura-se afirmar que é uma noção de atividade 

empresarial, onde um dos principais focos se encontra na disputa dentro de uma determinada área; 

para tal, é necessária a formulação de uma vantagem competitiva, onde provém a constituição de valor 

e de recursos (Bilińska-Reformat & Dewalska-Opitek, 2021). Deste modo, torna-se fulcral que as 

organizações realizem um projeto regular e constante do mercado. Para isso, deve existir um estudo 

contínuo da dinâmica do mercado onde essas empresas, ou estão inseridas ou se tencionam integrar, 

uma vez que os mercados da moda avançam rapidamente e as empresas necessitam de dar uma 

resposta rápida (Čiarnienė & Vienažindienė, 2014).  

Assim, devem ter em conta vários pontos, tais como: o acompanhamento das novas tendências de 

comercialização (crescimento do e-commerce), a procura e oferta, a cultura e o comportamento do 

consumidor, a introdução do slow fashion, a observação das marcas concorrentes e dos desafios do 

mercado e por último, o entendimento do mercado de luxo, tal como irão ser abordados de seguida:  

 

1.1.1. Impacto do crescimento do e-commerce do mercado vestuário de moda 

 

Recentemente, tem sido notado um grande avanço no e-commerce, o que acaba por causar um 

impacto dentro do mercado do vestuário de moda (Ratchford, Soysal, & Zentner , 2022). Assim sendo, 

a indústria do vestuário tem-se reestruturado de forma a conseguir acompanhar o desenvolvimento das 

tecnologias digitais; estas permitem que as marcas adotem facilmente estratégias de marketing e de 

venda (Gornostaeva, 2023). Nos dias de hoje, para chegarem aos clientes (principalmente o público mais 

jovem), as marcas devem dedicar-se às plataformas de comunicação social e ao digital; isto leva a que 

as formas tradicionais de campanha, passem para segundo plano (Gornostaeva, 2023). As novas 

estratégias também englobam vantagens para a produtividade de uma empresa, pois os custos não são 

tão elevados e a comunicação faz-se de modo quase imediato.  

O impacto deste crescimento do digital, tem previsto alterações dentro do mercado; tais como: 

a diversidade e o género de produtos que interessam aos consumidores (Ratchford et al., 2022) e a 

facilidade em alcançar público-alvo a nível nacional e internacional (Gornostaeva, 2023). Para além disso, 

o e-commerce transfere para a marca uma vantagem competitiva, pois tem um efeito na eficiência 
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operacional, na competência desta e no destaque. Deste modo, para as organizações formarem um 

avanço competitivo é necessária a criação de uma base de recursos e competências notáveis para 

alcançar com êxito um bom desenvolvimento de gestão do digital (Gaudenzi, Mola , & Rossignoli, 2021). 

Como descrevem os autores Ratchford et al. (2022), com o surgimento da Covid-19 ocorreu 

uma intensificação na mudança para o online; assim sendo, houve um aumento de aposta no e-

commerce por parte das organizações, que viram no mesmo o princípio de um modo de sobrevivência 

e de sustento. Dentro do mercado do vestuário a situação foi idêntica, a adoção dos modelos digitais 

dentro da indústria intensificou-se e tornou-se imperativo durante a pandemia. Tal como aconteceu em 

vários setores, no setor da moda, também ocorreram mudanças, isto porque o online permitiu a criação 

de inovações e tendências (Bilińska-Reformat & Dewalska-Opitek, 2021). Conforme o desenvolvimento 

do e-commerce e da introdução das marcas de vestuário dentro do online, surgiram novas formas de 

divulgação de produtos, como por exemplo a plataforma streaming; esta, contribui para a comunicação 

de vídeos de apresentação de novas peças de roupa, paletas de cor ou até mesmo o procedimento de 

embalagem do produto (Bilińska-Reformat & Dewalska-Opitek, 2021). Assim, o e-commerce converte-se 

numa alternativa às lojas físicas, oferecendo benefícios, entre outros: o contacto direto entre vendedor-

comprador, visualização do vestuário, experiência de compra em linha (contactos e partilhas para 

recomendações e conselhos de amigos), compras sociais (visualização de sugestões nas redes sociais) 

(Bilińska-Reformat & Dewalska-Opitek, 2021). 

Com o aparecimento do e-commerce, desenvolveram-se entidades que só funcionam a nível 

online, criando procedimentos únicos que fazem com que estas marcas só atuem no digital. 

Relativamente às empresas de vestuário no geral, é necessário referir que as grandes marcas ainda 

adotam modelos digitais de forma tardia, preferindo optar continuamente pelo tradicional (Gornostaeva, 

2023). Contrariamente, as pequenas médias empresas estão muito mais ligadas aos novos meios de 

comunicação. 

 

1.1.2. Oferta e procura dentro do mercado do vestuário 

 

As empresas dentro do setor de vestuário defrontam-se, frequentemente, com o equilíbrio entre 

a procura e a oferta dentro do mercado (Karakul, 2008). Uma das principais características deste 

mercado está na constante renovação de linhas de produtos (coleções de moda); ou seja, muitas das 

marcas de vestuário presentes dentro do setor apresentam constantemente novas tendências por 
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estação (divididas em duas épocas: outono-inverno e primavera-verão). Como enuncia Karakul (2008), 

verifica-se uma abundância de artigos durante as épocas curtas de vendas. Todavia, existem 

consequências para as marcas: os gastos apresentam-se elevados, devido à falta ou excesso de stock 

requerido. Por outro lado, persiste uma procura variável constante, que se vai refletir na adversidade da 

aquisição a um preço elevado, para finalmente a venda ser realizada a um preço inferior (Karakul, 2008). 

Posto isto, as marcas para apresentarem regularmente os seus produtos, necessitam de encomendar 

antecipadamente os têxteis necessários para a efetuação das coleções; isto leva a que, frequentemente, 

as empresas obtenham incertezas relativamente ao sucesso de venda  (Karakul, 2008). Assim sendo, 

dentro do setor de vestuário as entidades optam, na maioria das vezes, por conceder descontos (Namim 

, Soysal, & Ratchford , 2022). Começam, então, por assegurar um preço no início da temporada, 

utilizando markup´s (margens de valor para cada produto), para mais tarde serem realizadas reduções 

de preços, markdown´s (descontos nos preços com o propósito do aumento de fluxo de vendas sem 

que origine perdas para a marca) (Namim et al., 2022).  

No entanto, antes de investigar a procura dentro do domínio do vestuário, é necessário 

compreender que existem três tipos de nichos de mercado.  Um virado para o setor de luxo, um fast-

fashion e outro apelidado como sustentável. Deste modo, a procura é um agente variável quando 

observada a atuação dentro dos diferentes âmbitos. Quando retratamos a indústria de luxo, a procura 

não está relacionada com o preço, mas sim com as necessidades sociais e funcionais da peça (Shen, 

Qian, & Choi, 2017). Relativamente à procura dentro do setor das indústrias de vestuário fast-fashion, 

entende-se que é um fator facilmente alterável. Portanto, encontram-se causas que levam à repercussão 

na procura dentro deste mercado, tal como: a influência do preço. É preciso ter em conta, que com o 

crescimento de empresas de cadeias de marcas de fast-fashion (como Zara, H&M e Mango), houve uma 

alteração na programação de apresentação de vestuário. Como se refere anteriormente, enquanto o 

mercado do luxo apresenta tendências por época, o mercado fast-fashion, opta pela introdução de peças 

de forma semanal ou diária (Wren, 2022). Este tipo de marcas diferencia-se por pretender satisfazer a 

procura gradual pelo vestuário a baixo custo (Wren, 2022). Em contrapartida, necessitam de uma ampla 

fabricação de vestuário sintético. Contudo, com o surgimento da crise climática, criaram-se controvérsias 

dentro desse setor, pois ocorreu uma mudança na exigência por parte dos consumidores, aumentando 

a procura por produtos sustentáveis (Wren, 2022). 

Outro aspeto a ter em conta dentro do ramo de vestuário, é a introdução de estratégias do e-

commerce dentro da gestão das marcas. Assim, com o crescimento do online, as decisões de compra 

dos clientes podem ser motivadas pelos procedimentos do serviço, que trazem benefícios tanto para as 
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marcas como para os consumidores, desde serviços de venda de vestuário personalizado, às entregas 

ao domicílio (Shen et al., 2017). 

 

1.1.3. O vestuário de moda como uma indústria poluente 

 

Tal como dito anteriormente, a indústria têxtil é um dos empreendimentos mais poluentes na 

época atual. Durante as últimas décadas, ocorreu um aumento significativo na produção e no consumo 

de vestuário; como resultado verificou-se que a procura de vestuário está a aumentar de modo 

descomunal (Centobelli, Abbate, Nadeem , & Garza-Reyes, 2022). A dinâmica do funcionamento deste 

setor está diretamente direcionada para o movimento imediato de tendências, como o verificado no ponto 

precedente. Posto isto, é de fácil perceção que as marcas anteponham o lucro acelerado e como efeito 

produzam detritos poluentes (Centobelli et al., 2022). As consequências fazem com que este setor seja 

um dos mais poluentes a nível mundial, devido à produção de emissão de gases com efeito estufa e à 

utilização incessante da água e à sobrecarga da terra. Segundo um estudo dirigido pelos autores 

Centobelli et al. (2022), as empresas consomem anualmente, 20% de água global; além disso, produzem 

um total de 10% de emissões de CO2 e 92 milhões de quantidades de resíduos têxteis.  

Em relação ao mercado Fast Fashion, como o já citado, tem como principal foco, a orientação 

para a manufatura elaborada em grande escala, para a comercialização de peças a um custo reduzido. 

O lançamento frenético de novos artigos e o descartamento fácil desses, é o fundamento primordial deste 

domínio (Gomes de Oliveira, G. Miranda, & de Paula Dias, 2022). Todavia, as decorrências deste tipo de 

produção verificam-se na fraca qualidade das peças apresentadas pelas marcas, que mais tarde acabam 

por ser facilmente descartáveis (Gomes de Oliveira et al., 2022). Assim, este setor é maioritariamente 

utilizado por cadeias de marcas; muitas delas, integram impactos negativos tanto a nível ambiental, 

como social (exploração e até mesmo escravatura) (Gomes de Oliveira et al., 2022). Por outro lado, os 

consumidores regulares, tendem a desapossar-se dos artigos comprados apressadamente. Isto resulta 

em milhares de resíduos irrecicláveis que acabam por originar mais aterros sanitários (Gomes de Oliveira 

et al., 2022). 

Porém, o acelaramento da deterioração ambiental que o planeta enfrenta nos dias de hoje, faz 

com que seja um dos maiores problemas da sociedade. Assim, a indústria de vestuário torna-se um dos 

principais fatores influenciadores, por ser uma das mais poluentes. Mesmo assim, o impulso de compra 

do consumidor e o aumento dos detritos, não deixa de se expandir. À vista disto, uma das gerações 
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analisadas em relação ao seu comportamento de compra é a geração Y, distinguindo-se por ser o maior 

grupo de compradores de produtos fast-fashion (Centobelli et al., 2022). Estes apesar de conscientes do 

impacto da produção do vestuário, tendem a resistir na modificação dos seus padrões de compra 

(Centobelli et al., 2022).  

No entanto, as empresas começam a ter outros pontos de vista, tal como o desenvolvimento de 

produções mais corretas para melhorarem a sua reputação e tornarem-se mais éticas (Gomes de Oliveira 

et al., 2022). Por outro lado, este assunto começa a afetar o pensamento de várias nações e algumas já 

começaram a agir contra a “moda de descarte rápido”; a europa por exemplo, começou a implementar 

medidas e estratégias para o progresso de texteis sustentáveis e circulares (Centobelli et al., 2022).   

 

1.1.4. Desafios do mercado de vestuário de moda 

 

Na atualidade, as empresas deparam-se com vários tipos de mercados, todos eles diferentes em 

vários aspetos; estes tendem a manter-se em movimento contínuo hipercompetitivo e, ao mesmo tempo, 

tornando-se bastante complexos. A existência de um ambiente hipercompetitivo deriva de fatores como 

a concorrência e oscilação do mercado (Lindskov, Sund, Dreyer, & Yu, 2023). Decorre daí que as 

organizações têm dificuldades em conseguir executar vantagens competitivas para futuramente alcançar 

uma performance distinta (Lindskov et al., 2023). Estas vantagens passam a ser provisórias devido ao 

dinamismo da indústria (Lindskov et al., 2023). O setor do vestuário é o exemplo de um ambiente 

extremamente competitivo e com grande quantidade de oferta (Arrigo, 2010). Neste âmbito, a inovação 

estratégica e o fornecimento de produtos são as principais estratégias, uma vez que existe uma grande 

inconstância da procura e do ciclo de vida das peças (Arrigo, 2010).   

Quando uma empresa deseja mais do que uma simples atuação de mercado, deve empenhar-

se na inovação. Um dos maiores desafios do mercado está na competição entre as várias corporações, 

o que instiga as marcas a priorizar um vínculo entre o princípio do mercado e a inovação (Cillo, Luca, & 

Troilo, 2010). Por um lado, torna-se fulcral que as marcas não dependam somente da informação do 

mercado, pois retarda o processo de inovação da empresa quando elas se focam em demasia nas 

necessidades do público-alvo (Cillo et al., 2010). Assim, a inovação do produto estabelece uma ligação 

positiva com o desempenho empresarial; isto acontece facilmente, pois fornece ao cliente a possibilidade 

de usufruir de benefícios inigualáveis e, então, a marca torna-se atrativa dentro da esfera onde compete 

e, por fim, irá sobressair (Cillo et al., 2010) e diferenciar-se. A diferenciação auxilia na diminuição da 
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pressão do mercado competitivo, onde passa a existir um interesse no desenvolvimento de exclusividade 

(Willems , 2022). Por outro lado, o entendimento dos princípios de mercado é uma das bases que leva 

uma entidade a prosperar. Os autores Cillo et al. (2010), defendem o estabelecimento da informação do 

mercado, onde a recolha de dados ajudará na tomada de decisões da marca. Contudo, para que esta 

abordagem tenha um bom funcionamento, a empresa deve utilizá-lo em ações que façam sentido, como 

tomadas de decisões sociais, culturais e económicas (Cillo et al., 2010).  

Uma organização que pretenda alcançar o máximo de clientes possíveis, necessita de construir 

uma boa estrutura cultural e social (Cillo et al., 2010). Deste modo, ao concentrar-se nestas duas 

variáveis, torna possível a formação de valores que agradaram tanto à estrutura interna organizacional, 

como à externa (consumidores) (Cillo et al., 2010). Assim, a aposta nestas estratégias traz algum 

significado ao produto (Cillo et al., 2010). Todavia, é preciso ter em conta que se uma empresa pretende 

atuar internacionalmente, não pode desvalorizar a dinâmica global. No entanto, nem sempre é simples, 

acontece que tanto a estrutura social, como a cultural são dois conceitos considerados ambíguos (Godart, 

2018). Em indústrias criativas (onde se localiza o setor do vestuário), muitas das vezes os produtos são 

executados de forma a transmitirem significados, que para conseguirem transpor as barreiras do social 

e cultural devem exibir características específicas de forma a situar a marca em várias redes (Godart, 

2018). 

Finalmente, é primordial compreender que a inflação tem crescido devido ao surto de Covid-19 

e à guerra na Ucrânia; isto, influencia o mercado de vestuário. Tal como indica um estudo da Business 

of Fashion e da McKinsey, entre 2021 e metade do ano de 2022, a indústria da moda obteve um 

crescimento significativo; porém, durante o segundo semestre de 2022 constatou-se um declínio na taxa 

de crescimento e o mais certo é perdurar até 2023. Todavia, com o aumento de aproximadamente 21% 

das receitas entre 2020-2021, muitas das marcas encontram-se mais estáveis (Amed, André, 

Balchandani , Berg, & Rölkens, 2023). Os investigadores, antecipam que, em comparação aos domínios 

da indústria da moda, apenas o setor de luxo é o que se evidencia em relação aos restantes, com 5% a 

10% em 2023, devido ao seu público-alvo (Amed et al., 2023). A China leva a maior percentagem (entre 

9% e 14%); depois os Estados Unidos (entre 5% e 14%) e, por último a Europa que conta com uma crise 

energética e influência nas taxas de câmbio, o que fará com que a faturação seja menor (entre 3% e 8%) 

(Amed et al., 2023). Não obstante, em 2023, o mercado restante terá de empenhar-se para alcançar 

resultados positivos nas suas receitas; a antevisão é de um crescimento lento (entre -2% a +3%). Estas 

previdências resultam de cálculos das moedas regionais e da inflação (Amed et al., 2023). Deste modo, 

prevê-se que a China tenha uma evolução razoável (entre 2% a 7%), tal como os Estados Unidos (entre 
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1% a 6%). A Europa, novamente, apresentará números baixos (entre 1% e 4%) (Amed et al., 2023) como 

se pode verificar na figura 1. Ainda assim, estes números poderão ser mais baixos (Amed et al., 2023).  

 

 

Figura 1- Percentagem do crescimento das vendas do setor da moda desde 2020 até 2023 (Fonte: Adaptado do 
relatório The State of Fashion; 2023) 

Nota: As previsões de crescimento equivalem à inflação. Já as taxas de crescimento são medidas por números reais 

retratados pelas moedas locais.  

 

Devido à inflação esperada no ano 2023, prevê-se que as marcas aumentem os preços dos 

produtos, até porque também houve um aumento significativo nos materiais usados para confeção de 

vestuário (como o algodão e caxemira) (Amed et al., 2023). Na decorrência desta procura debilitada, o 

consumidor irá, igualmente, reduzir nos gastos ou adquirir itens mais baratos (Amed et al., 2023). Para 

além disso, as marcas poderão encontrar adversidades nas suas operações comerciais, o que poderá 

resultar no declínio do seu prestígio. Neste momento, ocorrem vários obstáculos que vão afetar a 

indústria como: os percursos comerciais e crise energética (efeitos da guerra da Ucrânia), 

descontinuação de redes de abastecimento (devido ao Covid-19) e por último a crise climática que serão 

afetados pela falta de matéria-prima, procedente da Ásia (Amed et al., 2023). Assim, é fundamental que 

os dirigentes das organizações de vestuário estejam focados nas mudanças do mercado; para tal, é 

necessário construir um plano que determine o melhor lugar para fabricar e comercializar (Amed et al., 

2023). Além disso, será fulcral a criação de estratégias alternativas, fazendo uma análise consciente do 

meio onde se pretendem inserir (Amed et al., 2023). Finalmente, carecerão de efetuar um balanço das 

causas que influenciam no comportamento de compra do público, para implementar medidas que 

possibilitem ao cliente continuar fiel à marca, mas que ao mesmo tempo não danifiquem a reputação 
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desta (Amed et al., 2023). A melhor forma de desempenhar estes parâmetros entende-se que é a 

realização de um marketing diferenciado de novos produtos inovadores.  

 

1.2. O Vestuário de Luxo  

 

A palavra luxo deve-se ao termo latino “luxos”, que significa excesso (Vanacker, Lemieux, & 

Bonnier, 2022). Neste contexto, o luxo é determinado como um fator contribuinte para o conforto ou 

prazer, mas sem ser algo fundamental (Vanacker et al., 2022). Apesar disso, este traz excelentes valores 

tais como: a durabilidade, singulariade, qualidade, entre outros (Vanacker et al., 2022). Ao associar o 

luxo ao vestuário verifica-se, eventualmente, que as peças são únicas produzidas lentamente com 

técnicas especificas (muitas das vezes ligadas ao artesanal e a matérias naturais) (Vanacker et al., 2022). 

A indústria do vestuário de luxo é um setor notável, devido à taxa de crescimento anual (Xia , Li, 

& Xia, 2022).  Para além disso, a sua dimensão motiva muitos investidores, muitos profissionais e 

investigadores a darem atenção a este setor (Xia et al., 2022). A atuação é realizada a nível global, não 

só na distribuição de cadeias das marcas, como também na manufaturação dos produtos (Shen, Minner, 

Chan, & Brun, 2020). Melhor dizendo, as redes de fornecimento dependem de várias condições que 

formam um processo de fabricação; ou seja, a produção de matérias primas, o processamento e a 

montagem das peças, sucede em países diferentes (Shen et al., 2020). Neste cenário, é importante a 

existência de uma logística e gestão de cadeia de abastecimento harmoniosa, para que o resultado seja 

positivo.  

 Todavia, um consumidor opta pelo vestuário de luxo, devido aos valores que transmite. Esses 

são: valor simbólico, valor experimental e valor funcional (Zhang & Zhao, 2019). O primeiro está 

relacionado com os fatores psicológicos, ou seja, o vestuário de luxo indica riqueza, estatuto social e 

auxilia na criação duma identidade (Zhang & Zhao, 2019). Dentro deste tipo de mercado constata-se que 

a procura por artigo de luxo aumenta, simplesmente porque outros consomem esse mesmo item (Ko & 

Megehee, 2012). Esta propensão ocorre devido à necessidade de estar dentro dos padrões da moda (Ko 

& Megehee, 2012). Como resultado, surgem as influências sociais no consumo de bens de luxo; assim 

sendo, o mercado divide-se em dois grupos que se influênciam de modo reciproco: os líderes e os 

seguidores (Xia et al., 2022). No que diz respeito ao valor experimental, a marca de luxo ajuda na criação 

de experiências e emoções; isto é, cria atmosferas positivas nos pontos de venda e investe em 
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experiências afetivas com os clientes (Zhang & Zhao, 2019). Por último, o valor funcional opera com a 

qualidade e com o vestuário único que as marcas de luxo evidenciam (Zhang & Zhao, 2019). 

 O percurso que tem sido realizado ao longo dos anos dentro deste mercado traz uma evolução 

das marcas. Estas vêm atuando de modo complexo e tornando-se mais acessiveis para o mercado de 

massa. Para tal, as indústrias deste setor devem compreender o funcionamento atual do consumo do 

luxo, que se tem mostrado cada vez mais heterogéneo. A observação desta conduta demonstra a 

tendência na procura de diversidade de objetivos que, geralmente, os consumidores deste ramo 

idealizam; isto é, a procura por um produto não está sempre relacionada com a prenunciação de riqueza, 

também poderá depender do desejo por artigos personalizados ( Kastanakis & Balabanis , 2014). 

Nos últimos anos, observa-se um surgimento de grupos empresariais (que englobam várias 

marcas de luxo), por exemplo o grupo LVMH (Moët Hennessy Louis Vuitton SE); este detém marcas 

tradicionais, como Berluti (fundada em 1895) e populares, tal como a Mark Jacobs (fundada em 1984) 

( Kastanakis & Balabanis , 2014). Neste mercado verifica-se uma dispariedade entre o tradicional e o 

novo afetando os resultados na classificação concreta dos produtos de luxo que, consequentemente, cria 

controvérsias no estudo da procura do consumidor ( Kastanakis & Balabanis , 2014). Por outras palavras, 

os indivíduos preferem diferentes tipos de luxo, então o consumo do luxo passa a abranger diferentes 

variantes: clientes que procuram peças únicas e outros que preferem o popular ( Kastanakis & Balabanis 

, 2014). Estes contrastes indivíduais irão determinar as diferentes preferências do consumidor por 

marcas tradicionais ou criadoras de diferenças ( Kastanakis & Balabanis , 2014). 

Finalmente, entende-se que a indústria do vestuário de luxo é global e enfrenta desafios 

constantes (Shen et al., 2020). As empresas deparam-se com exigências por parte dos consumidores 

em matérias como gostos, sustentabilidade, transparência e outras que em maioria das vezes não estão 

em conformidade internacional (Shen et al., 2020). 
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2. Orientação para a Marca 

 

2.1. A adoção do conceito de orientação para a marca  

 

O termo “Brand Orientation” (Orientação para a Marca) foi implementado por Mats Urde e Frans 

Melin no mercado durante o princípio da década de 1990 (Urde, 1994).  Até então, muitas entidades 

consideravam as marcas como uma extensão do produto, submetendo-as aos departamentos de 

marketing (Gromark & Melin, 2013). Todavia, essa gestão relacionada com a orientação para o mercado, 

tornou-se inadequada, trazendo desvantagens para as organizações que seguiam este paradigma 

(Gromark & Melin, 2013). Isto sucedeu devido à forma tradicional de gestão de marcas, que era 

executada com base nos desejos e necessidades do consumidor e nas ações praticadas pela 

concorrência (Gromark & Melin, 2013). Esta eventualidade, limitava a construção de marcas, a longo 

prazo (Gromark & Melin, 2013). Assim, o surgimento da nova teoria deve-se a uma perspetiva recém-

adquirida do funcionamento do papel das marcas dentro de uma entidade, ou seja, à transformação 

destas em recursos estratégicos (Gromark & Melin, 2013).   

Anteriormente, as empresas não tratavam devidamente as suas marcas e estas acabavam por 

ser negligenciadas como ativos estratégicos (Urde, 1999). Contudo, a partir do momento em que a 

organização decidiu colocar a marca em foco principal, fez com que existisse uma ampliação em termos 

de competição; isto é, ao mesmo tempo, a organização seria capaz de ter um melhor desenvolvimento, 

tornando-se mais rentável (Urde, 1994). Deste modo, as firmas viradas para a orientação para a marca, 

precisaram de usufruir de uma nova direção para uma competição de base intangível (Urde, 1999). Urde 

(1994), defende que o futuro das firmas deriva das suas marcas; estas não só deverão depender somente 

de produtos inovadores ou imagem aprazível ou de um posicionamento inconfundível, mas também, de 

novos fatores tais como: missão, integridade, identidade e valores fundamentais (Urde, 1999). Então, 

para que uma empresa seja orientada para a marca, passa a ser necessário, evidenciar os valores e 

símbolos intangíveis como novos recursos (Urde, 1999).  

 

“A orientação para a marca é uma abordagem em que os processos da organização giram em 

torno da criação, desenvolvimento e proteção da identidade da marca numa interação contínua 

com o público-alvo, com o objetivo de obter vantagens competitivas duradouras sob a forma de 

marcas"  (Urde, 1999, pp. 117-118) 
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Este novo conceito (de orientação para a marca) acaba por contestar todas as normas 

determinadas pela gestão empresarial, nos últimos 50 anos (Baumgarth, Merrilees, & Urde, 2013). As 

ideias criadas pela idealização de que uma marca deveria estar próxima do cliente e colocá-lo no topo, 

para que a marca tenha sucesso e vingue no mercado, deixaram de ter significado (Baumgarth et al., 

2013). Durante o estudo de novas estratégias, segundo Urde (1999), os investigadores observaram 

empresas que procediam só com uma estratégia de marketing natural avançada à volta do 

desenvolvimento da marca. Em muitas das organizações, avaliadas como empresas orientadas para a 

marca, é possível identificar duas principais finalidades- a criação de significado e valor para a marca 

(Baumgarth et al., 2013) e também, a formação de uma soma de crenças físicas e psicológicas (Simões 

& Dibb, 2001).  Nestes casos, a empresas focam-se em expandir e preservar as suas marcas 

transformando-as em recursos estratégicos, que operam em conjunto com a identidade da marca 

(Baumgarth et al., 2013). A limitação das respostas dos desejos e necessidades do consumidor ou até 

mesmo da concorrência, irá prejudicar a marca nas perspetivas de edificação a longo prazo (Gromark & 

Melin, 2013). Desta forma, a orientação para a marca serve de direção estratégica, permitindo dar uma 

direção à firma, uma vez que a marca é a essência da entidade; é com base nela que se originam as 

estratégias de marketing (Wong & Merrilees, 2014). Então, durante a adoção desta estratégia, a marca 

consegue enfrentar melhor os desafios do mercado e, ao mesmo tempo, torna-se distinta (Simões & 

Dibb, 2001). Uma análise da orientação para a marca numa perspetiva cultural, permitiu constatar que 

os valores (agentes centrais que ajudam no progresso da orientação para a marca) são influenciadores 

das normas da marca (Gromark, 2020). Uma vez que essas normas são os fatores que têm impacto 

sobre os comportamentos, que mais tarde irão agir dentro do desempenho da marca no mercado e a 

nível económico (Gromark, 2020).  

Em seguida é apresentada uma tabela síntese (tabela 1) com algumas definições do conceito 

orientação para a marca:  

  



 

18 

 

 
Tabela 1- Síntese de Citações de Orientação para a Marca (Fonte: Elaboração Própria) 

Autor Citação 

Urde  

(1999) 

 

A orientação para a marca está direcionada aos procedimentos ligados à criação, à proteção 

de identidade e desenvolvimento da marca. Esta sucede-se devido a uma correspondência 

constante da marca com o público-alvo e à preocupação com o alcance de novas vantagens 

competitivas, realizadas sob a forma de marcas. 

Simões and Dibb  

(2001) 

 

A essência da marca está nas características fundamentais que formam a marca e as 

particularidades desta. Essa essência deverá manter-se desde a produção da marca até à 

comunicação. 

Wong and Merrielees (2005) 

 

A orientação para a marca é, deste modo, uma preferência de estratégia que auxilia no 

processo de definição da competitividade das organizações. A mesma providência resultados 

futuros para as empresas, no que diz respeito à duração que as entidades podem apresentar 

a longo prazo. 

Gromark and Melin (2010) 

 

A orientação para a marca é uma perspetiva definida da construção da marca; isto é, a partir 

desta é formada a integridade da mesma (através de mediadores internos e externos). Assim, 

a gestão da marca é posicionada no centro e vista como parte da construção de marca, 

onde se associa ao desempenho superior e desenvolvimento organizacional. 

Balmer and Podnar  

(2021) 

 

A orientação para a marca também incorpora uma visão de marca organizacional, de 

funcionalidade de marca e posicionamento de marca. 

 

 

2.2. Emancipação do marketing e da orientação para a marca dentro das empresas  

 

Como o elucidado previamente, a orientação para a marca e o marketing estão relacionados. 

Alguns autores defendem a existência de uma relação interligada entre ambos, onde o potencial 

concebido pelo marketing contribui como vantagem para o aproveitamento da mesma, no que se refere 

à satisfação e fidelidade (Balmer & Podnar, 2021; Chang, Wang, & Arnett, 2018). Um bom desempenho 

da atividade do marketing e da orientação para a marca, resultará numa interação assertiva dentro de 

uma entidade (Chang, Wang, & Arnett, 2018). Assim, quando desempenhadas em conjunto, é provável 
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que o marketing forneça estratégias e procedimentos que serão suplementares à orientação da marca 

corporativa (Balmer & Podnar, 2021). A decorrência dessas estratégias deve-se ao marketing que, por 

sua vez, influencia um produto ou serviço (McDonald, Chernatony, & Harris, 2001).  

A prosperidade das empresas provém de relações competentes, conectadas com os valores 

funcionais e emocionais da marca que são estudadas tanto pela gestão interna do marketing, como pela 

abordagem corporativa do branding (McDonald et al., 2001). Posto isto, é necessário compreender que 

apesar de estarem ligados, os dois são conceitos distintos; enquanto o marketing desenvolve 

ferramentas, estratégias e processos que formam ações promotoras dos seus produtos/serviços, o 

branding empenha-se na criação da identidade e valor da marca, que irá ajudar os consumidores a ter 

uma imagem acerca do produto/serviço. Melhor dizendo, o marketing é que auxilia o indivíduo a 

comprometer-se com a marca, enquanto o branding ajuda-o a manter-se fiel (McDonald et al., 2001). 

Assim, dentro de uma corporação, existem produtos que visam providenciar valor e mecanismos 

operacionais que atendem a satisfazer as necessidades do público-alvo.  

Os estudos realizados até então, sugerem que as entidades possuidoras de níveis de elevado 

desempenho de marketing, mostram dados significativos de prosperidade no mercado (Chang et al., 

2018). Posto isto, verificam-se capacidades que auxiliam no manuseamento de recursos, definindo 

estratégias e, em acréscimo, dá-se uma gestão de toda a informação que advém do mercado de forma 

imediata (Chang et al., 2018). Estas empresas que abarcam a relevância do marketing, tendem a 

reconhecer com mais facilidade o valor e a importância da elaboração de marcas fortes (implantação da 

orientação para a marca) (Chang et al., 2018). Contudo, acontece que existem muitos responsáveis de 

marketing que ainda não reconhecem o valor importante da marca organizacional e, consequentemente, 

não adotam políticas de orientação para a marca (Chang et al., 2018). Os mesmos rejeitam a relação 

da marca com o marketing, porque não aceitam que o desempenho da marca traga efeitos financeiros 

de modo quase instantâneo (Chang et al., 2018).    

Todavia, como já foi identificado no ponto anterior, a adoção da orientação para a marca instiga 

o sucesso da mesma. O foco na marca traz objetivos a longo prazo e influencia um desempenho firme 

da organização (Chang et al., 2018). É importante compreender que a orientação para a marca não 

prejudica, nem atrapalha o funcionamento empresarial, antes pelo contrário, fornece um melhor 

desempenho, pois atua simultaneamente com a gestão empreendedora e o marketing organizacional- 

tal como o verificado na figura 2 (Chang et al., 2018).  Então, é seguro afirmar que o branding é um fator 

que impulsiona a produtividade do marketing empresarial e adota este processo, que trará o 
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aparecimento do avanço na qualidade de ofertas e estratégias de preços (Chang et al., 2018), 

convertendo a entidade num líder de mercado. 

 

 

Figura 2- Modelo hipotético do funcionamento interno empresarial com a orientação para a marca (Adaptado de 
Chang, Wang e Arnett; 2018) 

 

2.3.  Entendimento geral da função das marcas dentro da empresa: as marcas como estratégia 

principal   

 

A orientação para a marca fundamenta-se em duas estratégias: o marketing e o branding (Balmer 

& Podnar, 2021). Assim, a gestão da marca passa a ser um parâmetro necessário dentro de uma 

organização. Isto acontece devido à marca ser um propósito estratégico, funcionando como uma 

expressão empresarial (Urde, 1999). A organização que pretende priorizar a construção da marca como 

recurso estratégico, tende a colocá-la como ponto central (Urde, 1999). A intenção principal está na 

compreensão que a marca deve ser mais do que o produto vendido; ou seja, carecerá de abranger todo 

o tipo de particularidades e princípios sociopsicológicos e físicos presentes no crescimento interno de 

uma firma (Simões & Dibb, 2001). Ou seja, a utilização do processo da gestão de marcas, significará 

que estas passaram a ser o coração do procedimento estratégico, desenvolvendo as marcas e 

protegendo-as, afim da empresa atingir melhores competências vantajosas e, competitividade  (Urde, 

1999). 

Segundo Urde (1999), as empresas ao adotarem as estratégias de branding, passam a disfrutar 

de vantagem competitiva. No entanto, durante o estabelecimento deste caminho, as entidades 

necessitam de compreender que deverão deixar de dar resposta às necessidades do cliente e passar a 

formar uma interação contínua entre esta e o público-alvo (Urde, 1999). A sua principal finalidade 
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consiste na conceção de dimensões estratégicas, prosseguindo com competências que até então não 

existiam; estas exercem visões singulares dentro da organização, do desenvolvimento, da priorização, do 

entendimento e da proteção da base de recursos da organização (Urde, 1999). O desenvolvimento da 

competência da marca, direciona-se para o processo constante desta (Urde, 1999). Assim, torna-se 

crucial o aparecimento de valor das marcas (que muitas instituições renegam), mais a proteção da 

mesma que pode ser realizada por dois métodos: procedimentos legais e empenho do domínio do 

marketing (Urde, 1999). 

A análise às marcas induz a uma alteração no pensamento e na ação interna (Urde, 1999). Ao 

mesmo tempo, concebe uma estrutura que auxilia no entendimento geral da atuação da marca; isto 

acontece, visto que irão levantar-se várias questões tais como: O que é a marca? Qual o propósito desta? 

Qual a função dela a nível estratégico e operacional? (Urde, 1999). Portanto, a entidade entenderá que 

a marca é uma direção estratégica para todos os desempenhos organizacionais, uma vez que atribui 

consistência, comunicação, posicionamento e o seu comportamento (Simões & Dibb, 2001). Posto isto, 

a empresa, também carecerá de integrá-la a nível corporativo, já que a função desta é retratar o nome, 

a apresentação visual, o logotipo, dentre outros (Simões & Dibb, 2001). Para além disso, também será 

fundamental relacionar a marca com o espaço físico; este engloba o produto, os pontos de venda, o 

packaging, os uniformes dos funcionários e outros elementos pertencentes à marca (Simões & Dibb, 

2001). 

Simões e Dibb (2001), defendem que a marca executará um statement (declaração) daquilo que 

o público-alvo deve expectar desta. Esta afirmação de marca é inserida a partir dos princípios básicos do 

que esta defende (Simões & Dibb, 2001). Isto é significativo na interação do consumidor com a marca, 

pois ocasiona o interesse do cliente em saber a cara por de trás desta (Simões & Dibb, 2001). O 

progresso a nível de recursos internos, fortalece a marca construindo um serviço efetivo, oferta estável 

e integridade (Simões & Dibb, 2001). Estas propriedades contribuíram para incorporar significado à 

marca e atingiram a perceção dos indivíduos quando confrontados com algum produto da mesma; estas 

noções captadas pelos consumidores intervêm nas decisões de compra (Simões & Dibb, 2001). Apesar 

disso, é imprescindível manter as características da marca inalteráveis ao longo do tempo, porque se 

encontram interligadas com os valores definidos, com as decisões que vêm executando e, por último as 

expectativas dos clientes (Simões & Dibb, 2001). Logo, é relevante que a empresa capte a perspetiva 

estratégica da marca, uma vez que esta transfere benefícios económicos e interpreta os gostos do 

público-alvo (Simões & Dibb, 2001). 
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Em contrapartida, quando uma empresa decide incorporar o branding corporativo, tem de 

entender que existem algumas adversidades (Simões & Dibb, 2001). A partir do momento em que sucede 

uma ligação do produto com a marca, as características tangíveis (forma física, packaging, etiquetagem), 

passam a relacionar-se com a marca (Simões & Dibb, 2001). Todavia, o branding traz consigo o 

intangível, a responsabilidade e a complexidade da marca; estes se não forem bem determinados, farão 

com que seja impossível a formação de uma marca coerente (Simões & Dibb, 2001). Embora haja 

contrariedades, o valor da marca não deve ser desconsiderado, nem posto de parte (Simões & Dibb, 

2001).  

Outra função da marca a nível corporativo é a maneira como é efetuada a explanação e 

comunicação da marca para os colaboradores, este procedimento é designado como branding interno 

(Simões & Dibb, 2001; Merrilees & Frazer, 2013). Assim, melhorando a marca a nível interno possibilita 

uma tangibilidade superior (Simões & Dibb, 2001).  Toda a noção da marca necessita de ser conduzida 

coincidentemente com as perspetivas dos trabalhadores (Simões & Dibb, 2001). Para tal, a organização 

deverá “vender” a marca aos seus empregados, incluindo-os nas estratégias e nas procuras de 

informação (Simões & Dibb, 2001). Portanto, existe uma possibilidade de os colaboradores ajudarem a 

marca a elevar-se, ou pelo contrário, enfraquecê-la  (Merrilees & Frazer, 2013).   

Por último, é primordial declarar que a adoção da marca se constitui formalmente por três 

integrantes, sendo eles a personificação de significado, uma forte comunicação e a resposta à mudança 

(Simões & Dibb, 2001).  Por isso, empreende-se pelas grandes organizações líderes de mercado (Simões 

& Dibb, 2001).   

 

2.4. Impacto e funcionamento da orientação dentro das empresas: eventualidades da orientação para 

a marca  

 

A função da orientação para a marca e o desenvolvimento de estratégias que as mesmas 

representam, já foram mencionadas anteriormente. Porém, torna-se necessário entender a atuação e o 

impacto criado dentro de uma entidade, logo após a introdução de medidas alusivas a este tipo de 

orientação.  

Em primeiro lugar, uma empresa antes de decidir adotar a orientação para marca deverá 

compreender que o desempenho e os resultados irão ser alterados; para além disso, deve estar 

preparada para todo o tipo de mudanças de curto e longo prazo. Tal como especificam Balmer e Podnar 
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(2021), a inserção da marca corporativa dentro de uma organização trouxe consigo a compreensão da 

relevância das marcas corporativas. Consequentemente, fez com que muitas instituições ponderassem 

uma renovação no investimento de recursos organizacionais e os focassem e no desenvolvimento de 

branding.  

A alteração da orientação estratégica traz uma enorme exigência por parte da entidade (Gromark, 

2020). Isto sucede uma vez que, as orientações estratégicas correlacionam-se com a identidade e a 

cultura organizacional (Gromark, 2020). Estes dois domínios, muitas das vezes delimitam a mudança 

(Gromark, 2020). Desta forma, para que este tipo de conversão tenha êxito é inevitável a modificação 

das normas, dos valores centrais e, finalmente, a alteração de identidade (Gromark, 2020). A este tipo 

de aprendizagem e mudança, o autor atribuiu o nome de transformacional (Gromark, 2020).  

A alteração interna de uma organização é processo complexo, pois envolve várias partes que 

necessitam de estar em harmonia para que os resultados sejam positivos. Por tal, uma empresa, ao 

avançar para a orientação para a marca necessita de pôr em primeiro lugar a aprendizagem e a 

mudança, que irão ser avançados em conjunto com a dinâmica de identidade (Gromark, 2020). Esta 

mudança de identidade, normalmente, transfere para a empresa uma ambição para aprender e para 

sobreviver; os dois objetivos passam a formar-se como pontos centrais (Gromark, 2020). A aprendizagem 

fará com que seja elaborada uma transição dentro da gestão; ao mesmo tempo, o anseio pela 

sobrevivência é outro fator auxiliador nesta mudança (pois compreende o carecimento desta 

transformação) (Gromark, 2020). Uma entidade não pode conservar-se dentro do mercado se mantiver 

como condução relativa à sobrevivência; ou seja, é fulcral a aplicação da aprendizagem, para a criação 

de ferramentas de defesa e resistência (Gromark, 2020).  

Urde (1999) afirma que o desempenho das marcas traz alterações nos conceitos e 

funcionamento dentro de uma empresa.  Por esse motivo, a idealização da criação de uma entidade 

uniforme e harmoniosa é considerada como ingénua (Gromark, 2020). Quando uma entidade descarta 

perturbações (que fazem parte do dia a dia organizacional), acaba por diminuir no seu desempenho no 

mercado. Por outras palavras, a empresa torna-se conservadora, simplesmente porque não deixa adotar 

novas mudanças (Gromark, 2020). 

A empresa ao adotar a orientação para a marca sabe que irá estabelecer um processo contínuo 

com as marcas. Além disso, também a formação de criação de valor irá empreender um 

comprometimento com as marcas, tanto por parte dos empregados, dos gestores e do CEO (Gromark, 

2020). Assim, torna-se mais fácil extinguir complicações criadas; ou seja, a orientação para a marca 

fortalece uma organização ao ponto de esta estar preparada para gerir conflitos (Gromark, 2020). Para 
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além disso, este tipo de orientação é capaz de fornecer uma visão absoluta partilhada nos diferentes 

departamentos corporativos, criando uma comunicação conjunta de partilha de conhecimentos, 

organização e gestão.  

A partir do momento que a empresa pretende incorporar a orientação para a marca necessita 

de compreender as marcas corporativas, pois estas dependem da identidade corporativa. Ao mesmo 

tempo, também deve dispor de uma grande perspetiva de mudança de ação, visto que este tipo de 

orientação revoluciona a gestão e o pensamento de uma corporação.  

Em resumo, este tipo de orientação preocupa-se em modificar e criar estratégias na gestão 

interna, para engrandecer a empresa e consequentemente a marca.  

 

2.5. Modelos de Orientação para a Marca  

 

Seguidamente, irão ser apresentados modelos por alguns dos autores que têm abordado o tema, 

propondo novas perspetivas de gestão interna empresarial direcionadas para a orientação para a marca.   

 

2.5.1. Modelo de Urde (1994) 

 

Quando Mats Urde introduziu o termo orientação para a marca no mercado, apresentou um 

modelo básico de uma empresa orientada para a marca com base numa pesquisa empírica realizada 

entre 1990-1993. O modelo efetuado teve como finalidade dar uma visão de como é processada a 

agregação de valor através da observação das relações entre produto, marca, posicionamento, nome 

corporativo, identidade corporativa, público-alvo e visão da marca. O autor afirma que estes pontos são 

a base da estratégia da empresa orientada para a marca (Urde, 1994).   

O objetivo do estudo de Urde (1994) parte da ilustração da transição do foco do produto da 

orientação para a marca.  Para tal, foi crucial uma análise da gestão interna de uma marca, para 

compreender o desenvolvimento de uma visão desta. No seguimento do estudo, foi percebido que a 

comunicação é o mecanismo mais importante para o processo de orientação para a marca.  

Após um desenvolvimento da teoria desta orientação e uma avaliação do mercado, foi observada 

por Urde (1994) a gestão interna de uma empresa, sendo importante o entendimento da marca e a 

apreciação do valor da mesma. Assim, Urde (1994), concluiu que para alcançar um potencial estratégico 

é essencial que exista uma imagem estável e um processo que permita defini-la.   
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• A Pirâmide da Marca 

Quando Urde (1994) criou o modelo Pirâmide da Marca, concebeu-o especialmente para 

marcas que pretendiam iniciar com comercialização de produtos, facilitando a introdução destas no 

mercado, com uma estrutura (como a apresentada na figura 3); como se pode observar, a base do 

modelo é constituída por: produto, marca e posicionamento. Estes três elementos podem ser 

manuseados pela empresa, que deve esforçar-se para que estas partes individuais permaneçam num 

equilíbrio constante. O funcionamento da pirâmide passa pelo produto- que é a base (o nome da marca 

é escolhido a partir deste) e, consequentemente, é realizado o posicionamento que tem como suporte o 

produto e a marca.  Estes três pontos considerados a base da pirâmide, podem converter-se em uma 

unidade vinculada. Relativamente ao foco, este varia, dependendo sempre do produto e do seu 

desenvolvimento quando alcança o mercado (Urde, 1994).   

 

 

 

 

A marca é uma das peças fundamentais na pirâmide, a partir dela é possível distinguir o produto 

(Urde, 1994).  Quando uma marca surge no mercado, deve ter como principal objetivo a concretização 

de fidelidade; para tal, necessita ao comunicar o produto, simultaneamente transmitir um valor 

acrescentado (é preciso dar importância à base do modelo) (Urde, 1994). Assim, a fidelidade pode ser 

sinónimo de estabilidade e, deste modo, auxiliar a marca tanto a tornar-se rentável, como a despertar no 

mercado.  

A fidelidade da marca associa-se a uma certa dependência por parte do cliente em relação à 

mesma, isto é, a pessoa identifica-se com a marca/produto e apoia-se nela e nos seus produtos (Urde, 

Figura 3- A Pirâmide da Marca: o modelo básico de condições para o estabelecimento da marca (Adaptado de Mats 
Urde; 1994) 
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1994). No caso da pirâmide de Urde (1994), a fidelidade é a ligação vertical entre o grupo-alvo e a base 

do modelo. O procedimento é relevante, sendo assim transmitida da marca para o consumidor, de forma 

a provocar interesse. Observando a figura 4 a baixo é possível a perceção de um primeiro vínculo (nº1) 

- entre o público-alvo e o produto. Para que isto aconteça é necessário a existência de um conjunto de 

experiências positivas por parte do cliente. Segundo o modelo de Urde (1994), as circunstâncias que 

levam à fidelidade são manifestadas por três ações: a primeira mostra-se entre o público-alvo e o produto, 

a segunda entre o produto e a marca e a terceira entre o cliente e a marca (figura 4). Durante a avaliação 

do modelo, é de fácil entendimento que o marketing e atividades administradas pela empresa são 

motores para consolidar a ligação entre produto e marca, como é demonstrado na ligação (nº2) figura 

4.   

 

 

Figura 4- A Pirâmide da Marca: A lealdade perante a marca pode funcionar como um acordo entre o consumidor e o 
produto da marca (Adaptado de Mats Urde; 1994) 

 

Durante a construção de uma marca é necessário a comunicação, para que a pessoa seja levada 

a adquirir um produto da marca em questão. Por isso, é essencial que a marca tenha uma boa 

comunicação e atuação perante o público, como se pode ver na figura 4 (existe uma ligação entre público-

produto) (Urde, 1994). O autor refere “A ideia de investir em publicidade para a marca tem como 

principal objetivo gerar rendimentos a longo prazo. A construção de uma marca e de um produto é 

normalmente coordenada com base no posicionamento de mercado definido." (Urde, 1994, p. 24). 

Deste modo, pode-se constatar a importância da divulgação constante da marca no mercado. Esta deve 

ser introduzida desde cedo e bem estruturada dentro do mercado de atuação (Urde, 1994).  

Outro aspeto de grande importância para uma marca eficiente, está relacionado com a relevância 

associada ao produto. Quando um produto traz ou supera a satisfação pretendida pelo cliente, faz com 



 

27 

 

que este desenvolva um nível de confiança entre consumidor-marca. Conforme o argumentado por Urde 

(1994) no conceito pirâmide de marca, depois de criado este nível de confiança pelo consumidor à 

marca, será mais fácil este ponderar rapidamente a aquisição da marca, quando efetuar uma compra; 

se isto ocorrer existirá, eventualmente, um vínculo firme ente público-alvo e marca como o constatado 

na figura 4, no vínculo (nº3).  

Finalmente, observa-se que a marca se converte no ponto mais significativo dentro do modelo, à 

medida que este se vai desenvolvendo. O resultado é, posteriormente, retratado na passagem ao público 

durante a comunicação da marca (como a publicidade). A marca deixa de evidenciar o produto e as suas 

funcionalidades, para salientar os valores emocionais e motivacionais (Urde, 1994).  

 

• A empresa orientada para a marca  

Após a introdução básica do modelo da pirâmide, o autor decidiu expandi-lo e incrementá-lo para 

uma estrutura de empresa orientada para a marca (figura 5). Foi definido que a conceção da marca é o 

centro de todas as estratégias processadas. A base do modelo traz consigo três conceitos: o nome 

corporativo, identidade corporativa e visão da marca (Urde, 1994). O nome e identidade são 

fundamentais no que diz respeito à comunicação. Urde (1994), une a visão geral da marca com modelos 

da empresa, organizando-se numa empresa orientada para a marca.  

 

Figura 5- A marca e os modelos de empresa compõem um quadro conceptual de uma empresa orientada para a marca 
(Adaptado de Mats Urde; 1994) 

 

O autor (Urde, 1994), assegura que é aceitável dizer que uma empresa orientada para a marca 

é como um modelo de comunicação, pois de certo modo conta com um emissor, uma mensagem e um 

recetor. Assim, a empresa é capaz de apresentar a visão da marca e proceder como emissor quando a 

anuncia. Desta forma, o público-alvo (recetor) capta a mensagem, ou seja, um conjunto de noções 

(produto, marca, razão social, identidade corporativa e posicionamento). 
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Tal como expõe Urde (1994), uma organização orientada para a marca opera de forma uniforme 

(como é possível constatar na figura 6 todos os elementos representados no modelo estão interligados). 

Conforme o investigador referiu anteriormente, a pirâmide foi complementada com mais três pontos 

correlacionados- visão da marca, nome corporativo e identidade corporativa (figura 6).  

Na teoria do modelo, a visão (exemplificada na figura 7) é constatada como a estratégia principal 

e todas as decisões realizadas para a comunicação devem ser geridas pela administração da organização 

que pretende conseguir as suas finalidades no decorrer do tempo (Urde, 1994).  

 

 

Figura 6- Relações fundamentais e conceitos para uma empresa orientada para a marca (Adaptado de Mats Urde; 
1994) 

 
 

 
 

 

Após a verificação da mesma, o passo seguinte é a criação da mensagem, a ser direcionada 

para o público. Para tal, é necessário reconhecer a estratégia de branding, como apresenta a figura 8; 

esta acontece para que a mensagem seja transmitida ao consumidor (Urde, 1994). Na base da mesma, 

normalmente, situa-se o produto ou gama, que é, como expressa Urde (1994), o pilar da estratégia. Por 

Figura 7- A visão da marca pode atuar como propósito do transmissor da mensagem (Adaptado de Mats Urde; 1994) 
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outro lado, o posicionamento é mencionado como uma força menor da mensagem. Todavia, um valor 

poderá ser acrescido se tiver uma posição definida como sustentável e formada pelas várias partes 

individuais que consistem na mensagem. Na comunicação dentro do mercado, o produto (design, 

embalagem, qualidade e outros) está associado ao funcional; porém, a marca já se encontra 

correlacionada com os valores emocionais (saúde, estilo de vida, entre outros) (Urde, 1994). 

 

 

Figura 8- 5 partes da mensagem orientada para a marca (Adaptação de Mats Urde; 1994) 

 

“Naturalmente, cada estratégia de marca é mais ou menos única” (Urde, 1994, p. 27); isto é, a 

mensagem poderá diferenciar-se de marca para marca, pois cada estratégia define uma organização. 

Um dos grandes desafios das marcas é a conservação da imagem, ao mesmo tempo que ela continue 

interessante e cativante ao público-alvo. Urde (1994) acredita que o propósito da estrutura está na 

criação de comunicação. No caso de uma empresa orientada para a marca, a imagem deverá ser o 

espelho de todas as providências tomadas pela organização.   

Percebe-se que a uniformização da mensagem é extremamente significativa. No entanto, se as 

cinco partes da mesma (figura 8) não estiverem ajustadas, a comunicação transmitida pela empresa 

poderá transformar-se, naturalmente, numa dissonância de manifestações vistas como divergentes. 

Como diz Urde (1994), o marketing converte-se num custo, não num investimento. A orientação para a 

marca não se interessa por ações dependentes; em vez disto foca-se em organização e comunicação 

completa (tanto interna como externa) da instituição. Segundo a figura evidenciada (figura 8), é possível 

compreender a atuação que uma empresa pode manifestar sobre o seu público-alvo.  
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Figura 9- O público-alvo é formada por uma diversidade de contatos (Adaptação de Mats Urde; 1994) 

 

No que diz respeito à identificação de um produto, é mais simples de a obter na existência de 

uma organização corporativa ampla e transparente (Urde, 1994). Portanto, esta linha de raciocínio, 

ligada aos fundamentos da orientação para a marca, está representada dentro do modelo por ligações 

entre o público-alvo, produto e identidade da empresa.  A fidelidade à marca está correlacionada a um 

produto e, este deverá ter um valor associado; após atingir esta meta, a organização poderá avançar 

para um mercado específico da marca e nome corporativo (como se verifica nos vínculos do modelo) 

Urde (1994). A lealdade do consumidor parte da visualização do nome ou logotipo da marca e o cliente 

realizará uma compra mais rapidamente se houver uma conexão ao nome do produto (como uma causa 

social). Quando ele obtém satisfação com a compra de um produto, surge uma confiança na empresa e 

no artigo (Urde, 1994).  

Finalmente, é fundamental a compreensão das vantagens do estudo de Urde (1994). Isto 

significa que a empresa orientada para a marca retrata uma organização preocupada com o investimento 

interno e estratégias de diferenciação espelhadas na fidelidade da marca, consciência, qualidade e 

associações (Urde, 1994). A forma de proteger o valor da identidade começa com a liberdade da criação 

de uma marca distinta dentro do mercado, trazendo o impedimento de réplicas concretizadas por 

concorrentes. Esta exclusividade irá possibilitar que o nome e marca da empresa sejam únicos, da 

mesma forma que as qualidades do produto e outros designs também. Outro fator importante a 

mencionar é a forma como a lei das patentes atua, ou seja, uma empresa consegue proteção temporária, 

que consolida na posição do mercado. Porém, sem a mesma, a empresa orientada para a marca pode 

entrar em declínio.   
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2.5.2. Modelo de Johan Gromark e Frans Melin (2010) 

 

O modelo de Johan Gromark e Frans Melin, foi desenvolvido com o intuito de assimilar o conceito 

de orientação para a marca e o efeito que causa no desempenho financeiro dentro de uma organização. 

Após a observação de algumas investigações sobre a orientação para a marca, os autores redigiram três 

questões de pesquisa: Quais as dimensões fundamentais para a orientação para a marca? Como as 

dimensões influenciam o grau de orientação para a marca? Como é que o grau de orientação para a 

marca, tem atuação no desempenho financeiro? (Gromark & Melin, 2010). Em resposta a estes quesitos 

expostos, os investigadores apresentaram um quadro teórico que determina seis dimensões deste tipo 

de orientação. Segundo Gromark e Melin (2010), este tema ainda é muito recente; por isso, é significativo 

que exista uma conceptualização e operacionalização da orientação para a marca.  Durante o avanço do 

estudo, Gromark e Melin (2010), partiram da ideia de que a orientação para a marca é exercida dentro 

da organização, englobando todas as estratégias e atividades; isto resulta numa marca interativa que é 

o centro de todas as estratégias e processos que resultam dentro da entidade. 

 

• Proteção e Políticas  

“ Nos últimos anos, a necessidade de identificar e evitar ameaças de uma marca e à sua reputação 

tem merecido uma atenção crescente." (Gromark & Melin, 2010, p. 398). Para tal, é primordial a 

incrementação de políticas percetíveis para controlo de crises (Gromark & Melin, 2010). Os autores 

Gromark e Melin (2010) alegam que a literatura sobre a gestão de marcas salienta a proteção da marca. 

A forma como uma empresa lida com uma crise diz muito sobre a marca. O sustento de uma marca 

forte vai resultar do procedimento da gestão da crise a nível organizacional.  

• Estratégia, identidade e posicionamento  

O desenvolvimento estratégico da marca e a marca forte são recursos importantes e destacados por 

vários autores (Gromark & Melin, 2010). Para a construção de marca de sucesso e incremento de 

estratégia de marca coerente é necessário a definição de uma boa estratégia de marca. Uma das 

estratégias a ter em conta é a gestão do portfólio de marca; essa irá estabilizar a mesma com papéis e 

relacionamentos estabelecidos com as marcas decididas no portfólio (Gromark & Melin, 2010). Pode 

afirmar-se que uma estratégia de marca é como uma plataforma desta (Gromark & Melin, 2010). Por 

outro lado, a sua identidade deverá ser singular, na forma e no conteúdo; esta derivará de uma soma de 
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artefactos simbólicos, que funcionam como uma chave (Gromark & Melin, 2010). Os valores, também, 

fazem parte da identidade da marca e têm de ser únicos; se assim for, esta será mais facilmente distinta 

e menos acessível a imitações. Autores defendem que os valores, funcionam tanto como incentivo no 

desenvolvimento da comunicação e dos produtos da entidade, como posicionamento estratégico 

(Gromark & Melin, 2010). 

• Organização e Implementação  

Formulação e implementação são duas perspetivas dissemelhantes da estratégia da marca. Durante 

um período de tempo, a primeira, orientava a gestão; entretanto, a segunda perspetiva, tem alcançado 

relevância (Gromark & Melin, 2010). O motivo está relacionado com o grande desafio da aplicação da 

estratégia de marca, caracterizada por um elevado grau de alinhamento da marca dentro das empresas.  

A gestão dela, muitas das vezes vem associada à relevância do desenvolvimento de métodos 

competentes na implementação contínua. A organização, para conseguir um bom desenvolvimento de 

relações fortes e constantes a longo prazo, necessitará de bons funcionários, que trabalhem como 

embaixadores da marca. 

• Responsabilidade e Papéis  

Referencia-se frequentemente a importância do CEO (Diretor Executivo) dentro da corporação; 

melhor dizendo, este indivíduo como representante da marca é o que carrega a responsabilidade geral 

pela mesma e por outras providências a serem tomadas (Gromark & Melin, 2010). Apesar do CEO ter 

um dever com a organização em geral em grande parte das empresas, a responsabilidade operacional 

engloba: um gestor de marketing, um gestor de informação ou, então, diversos gestores de marca 

(Gromark & Melin, 2010). Entretanto, os recursos humanos, estão de uma forma gradual, cada vez mais 

incluídos neste processo; o que acontece é que estes têm uma maior capacidade de resposta e 

funcionam como ligação entre a gestão da marca e o empregador. Assim, o vínculo entre a cultura da 

corporação e a marca corporativa tem-se sobressaído (Gromark & Melin, 2010). 

• Objetivos e acompanhamento 

Segundo Gromark e Melin (2010), as organizações detêm várias metas de objetivos; isto também se 

verifica dentro do processo de construção da marca. Em primeiro lugar, é necessário entender que o 

processo é fundamentado na visão e missão da marca de uma organização. Os investigadores afirmam 

que objetivos deverão ser reproduzidos dentro dos objetivos operacionais (Gromark & Melin, 2010). Uma 

das alternativas são as metas quantitativas e qualitativas para a medição do impacto das atividades de 
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construção da marca (Gromark & Melin, 2010). Ultimamente, verificou-se que a realização de uma 

avaliação e, mais tarde, uma recompensa aos colaboradores, auxilia no fortalecimento da marca.  

• Abordagem  

Por um longo período, a gestão de marca era especialmente dirigida para o produto da marca. 

Contudo, na década de 90, houve uma subida de interesse pelo branding corporativo (Gromark & Melin, 

2010). Na consequência desse crescimento, a investigação converteu-se numa forma mais orientada 

para processos de marca e holística; assim, as marcas começaram a ser vistas como um recurso 

estratégico (Gromark & Melin, 2010). Foi, desta forma, que a orientação para a marca surgiu e tornou 

possível a criação de vantagens competitivas sustentáveis na forma de marcas. “ Com este tipo de 

abordagem, as marcas deixam de ser ferramentas estratégicas que pertencem aos departamentos de 

marketing e passam a ser recursos estratégicos que abragem toda a organização." (Gromark & Melin, 

2010, p. 400).  

 

Deste modo, são apresentadas: as seis dimensões descritas pelos autores Gromark e Melin (2010), 

estão correlacionadas com a literatura existente de gestão de marcas. Contudo, estes asseguram não 

existir nenhuma pesquisa que aborde a ligação entre as dimensões demonstradas anteriormente, e como 

estas são elementares para o desenvolvimento de uma entidade (Gromark & Melin, 2010). Assim, 

determinaram alguns dados empíricos para dar apoio à definição de orientação para a marca.  

 
• Dimensões subjacentes à orientação para a marca 

 

 

Figura 10- A roda de Orientação para a Marca (Adaptado de Johan Gromark e Frans Melin; 2010) 
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• Abordagem  

Este fator está relacionado com o desempenho da organização na relação com as suas marcas 

(Gromark & Melin, 2010); ou seja, funciona como: medidor para a rentabilidade das marcas fortes, para 

a análise da organização, isto é, como a organização entende que a competência central é gestão de 

marca (Gromark & Melin, 2010). O fator também opera com o intuito de observar se a construção da 

marca, faz parte do modelo de negócio da empresa e se a entidade deixa de avistar a publicidade como 

um custo e comece a pensar nela como um investimento (Gromark & Melin, 2010).  

• Implementação 

A implementação auxilia na verificação da atuação da entidade perante as suas marcas (Gromark 

& Melin, 2010). A empresa durante o desenvolvimento, precisa de basear-se na orientação para o valor 

e deverá utilizar as marcas como foco (Gromark & Melin, 2010). Tudo isto também será transmitido aos 

colaboradores. Por outras palavras, a entidade precisará de dedicar-se vivamente a gerar condições para 

os seus funcionários; isso irá permitir que estes se transformem em embaixadores competentes da 

marca (Gromark & Melin, 2010). 

• Objetivos e Acompanhamento  

Este fator é referente ao desenvolvimento da marca, à competência desta no que diz respeito 

aos seus objetivos e ao grau de medição desses (Gromark & Melin, 2010). Por outro lado, também é 

exposto neste ponto o grupo-alvo e a ligação das atitudes deste com os valores centrais da empresa 

(Gromark & Melin, 2010). 

• Relacionamentos  

Aqui é apontada a criação de relações com os chamados skateholders (clientes interessados na 

marca) externos da empresa e a conservação da ligação entre marca-cliente (Gromark & Melin, 2010). 

São geradas duas questões pelos autores (Gromark & Melin, 2010): a marca é utilizada apenas para se 

relacionar com o consumidor? Ou também é aproveitada de maneira mais abrangente, como para 

ligações com os meios de comunicação, público e futuros trabalhadores? 

• Desenvolvimento e proteção de identidade 

Neste princípio são averiguadas as medidas básicas decididas no processo de marca: registo de 

marca, proteção da marca e criação de identidade visual e de um posicionamento (Gromark & Melin, 

2010). 
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• Desenvolvimento operacional 

Neste item, é evidenciada a capacidade da organização relativamente à utilização dos valores 

centrais para todas as ações determinadas, tais como: comunicação financeira, de mercado e interna; 

desenvolvimento de negócios e de produtos (Gromark & Melin, 2010). 

 

2.5.3. Modelo de John M. T. Balmer e Klement Podnar (2021) 

 

1. Identidade corporativa é necessária para a orientação para a marca corporativa 

Tem sido definido que a identidade corporativa desempenha um papel dentro da gestão corporativa 

de uma instituição; afirma-se dentro do marketing corporativo e atua como suporte para as políticas de 

comunicação corporativa incrementadas, também para a reputação e imagem corporativa, a fim de 

serem elaboradas identificações de partes dedicadas à corporação (Balmer & Podnar, 2021). Logo é 

importante, uma vez que integra a identidade de uma empresa e ao mesmo tempo assegura o avanço 

competitivo da entidade (distinção, diferenciação, entre outros). A identidade corporativa auxilia na 

formulação da organização, atribuindo características singulares que a tornam estável a nível interno e 

distinta a nível externo. Segundo Balmer e Podnar (2021), essas características encontram-se 

relacionadas com o processo de conceção do produto e a projeção de valores que a empresa pretende 

transmitir ao público-alvo; porém, também ajudam a passar uma imagem singular, estável e de 

harmonia. Dentro da estrutura da corporação são integrados os objetivos, atividades, valores e ética, 

mercado e público-alvo, posicionamento, comportamento dos colaboradores, produtos e serviços e 

alcance geográfico (Balmer & Podnar, 2021). Resumidamente, a identidade corporativa, é a essência da 

imagem da organização e como esta é transmitida ao cliente (que mais tarde poderá retratá-la, lembrá-

la ou relacionar-se com ela). Contudo, para que o cliente consiga distingui-la facilmente, é importante 

que a empresa se represente na marca corporativa. A identidade corporativa e a marca corporativa estão 

interligadas (Balmer & Podnar, 2021). Aquela, encarrega-se de cumprir a promessa da marca. Todavia, 

se elas não atuarem de modo estável e interligado (demonstrando os verdadeiros princípios corporativos), 

a empresa não fornecerá credibilidade ao cliente e declinará.  Assim, é significativo que a orientação 

para a marca esteja introduzida nas atividades da empresa, tal como a orientação da marca corporativa 

deve estar adaptada à identidade corporativa da organização.  
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Deste modo a primeira proposta dos autores trata-se:  

P1- “ A identidade corporativa é importante para uma orientação da marca corporativa porque fornece 

as bases para uma marca corporativa e, como tal, a marca corporativa e a identidade corporativa devem 

estar dinamicamente alinhadas." (Balmer & Podnar, 2021, p. 733). 

 

2. A importância da imagem e da identidade corporativa interna da marca para a 

orientação para a marca corporativa 

A imagem corporativa está diretamente correlacionada com a soma de perceções que um indivíduo 

detém sobre empresa (Balmer & Podnar, 2021). Quando se trata de um grupo de pessoas, ocorre de 

forma diferenciada, pois encontram-se partilhadas várias ideias sobre a organização e é formada uma 

“imagem padrão”. Estas perceções podem suceder através de ligações de correspondência entre a 

organização ou marca corporativa com o público-alvo, ou por meio da comunicação efetuada pela 

entidade. A identidade corporativa é o meio como a organização fornece informações das atitudes e do 

comportamento (Balmer & Podnar, 2021); de forma similar, a imagem da marca corporativa molda o 

comportamento de uma marca. As imagens podem ser visualizadas de forma inconsciente (realizado de 

forma imediata) ou consciente (feito deliberadamente- processo cognitivo). A nível interno, é fundamental 

que os colaboradores tenham uma imagem forte da identidade, isto porque esta irá funcionar como um 

gatilho para o desempenho, motivação e satisfação que os mesmos detêm para trabalhar para a 

organização. Uma empresa também é dependente dos seus colaboradores; por outras palavras, para 

que elas sejam fortes e prósperas dentro do mercado, os funcionários devem incorporar os valores desta 

(Balmer & Podnar, 2021).  

 

A segunda proposta é determinada como: 

P2- "A imagem interna da empresa e a imagem interna da marca da empresa são importantes para uma 

orientação para a marca da empresa, porque moldam as cognições e os comportamentos dos 

funcionários." (Balmer & Podnar, 2021, p. 733) 

 

3. A identificação da marca corporativa é essencial para a orientação para a marca 

corporativa  

A identificação da marca corporativa é explicada pela teoria de identidade social (Balmer & Podnar, 

2021). Essa teoria permite compreender a identificação de marcas e abrange dois sentidos: psicológico 
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e emocional. Isso faz com que o colaborador apreenda uma sensação de unidade e de integração com 

a empresa. A identificação da marca está correlacionada com a identificação dos colaboradores 

corporativos. Tal como o abordado anteriormente, a mesma opera como marca forte sempre que o 

funcionário conhece os seus valores e os incorpora. Melhor dizendo, indivíduos que detêm ótimos níveis 

de identificação organizacional, têm a organização em alta conta e dedicam-se muito mais à entidade, 

acabando por dispor de um comportamento ajustado com os princípios da empresa. A identificação da 

marca dá-se no momento de estabelecimento da marca como autorreferencial e internalização dos 

valores da mesma (Balmer & Podnar, 2021). As entidades orientadas para a marca exigem a 

necessidade de uma cultura organizacional estável; essa deve garantir uma ligação correta de marca 

forte. Quando a marca já é considerada forte a nível corporativo, atrai mais facilmente um indivíduo a 

colaborar com esta (tanto na aquisição de um produto como na vontade de trabalhar para ela) (Balmer 

& Podnar, 2021).  

 

A última proposta do modelo foi estabelecida como: 

P3- “ A identificação da marca corporativa (linha de identificação de toda a organização com a marca 

corporativa) é importante para a concretização de uma orientação para a marca corporativa (uma cultura 

e filosofia de toda a organização baseada numa marca corporativa)." (Balmer & Podnar, 2021, p. 734) 

 

Figura 11- Modelo de Orientação para a Marca Corporativa (Adaptado de Balmer e Podnar; 2021) 
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2.5.4. Modelo de Ho Yin Wong e Bill Merrilees (2014) 

 

1- Relação entre a orientação para a marca e o compromisso da marca 

A orientação para a marca oferece às empresas uma direção estratégica (Wong & Merrilees, 2014); 

melhor dizendo, auxilia no avanço competitivo dentro do mercado e, ao mesmo tempo, contribui para a 

evolução estratégica da marca e satisfação dos clientes. Então deduz-se que a partir do momento que a 

entidade coloca a marca como ponto central, torna-se mais fácil o envolvimento com o público-alvo (Wong 

& Merrilees, 2014). Como referem os autores, logo que a organização defina as suas marcas, poderá 

iniciar estratégicas de marketing, para se comprometer com os clientes. Assim, os autores Wong e 

Merrilees (2014) apresentam a primeira hipótese onde afirmam que a orientação para a marca é um 

fator positivo que auxilia o envolvimento com a marca.   

 

2- A relação entre o compromisso da marca e o desempenho da marca 

Ho Yin Wong e Bill Merrilees (2014) alegam que o envolvimento da marca consegue impactar o 

desempenho da mesma. Se uma marca atingir um forte envolvimento com o cliente, há uma maior 

hipótese de este se comprometer com ela de uma forma intensa e contínua (Wong & Merrilees, 2014).  

No caso do colaborador da marca mostrar um bom envolvimento com esta a nível interno, será mais 

fácil ao cliente conectar-se com ela. Porém, não existindo envolvimento cognitivo pela parte do cliente 

com a marca, a possibilidade de despertar um interesse para este comprar ou ser fiel à marca poderá 

ser inexistente ou até mesmo nula. O contrário acontece no caso do envolvimento da marca ser eficiente, 

ou seja, a imagem apresentada pela marca é vista como algo positivo, criando a oportunidade de uma 

construção de marca forte (Wong & Merrilees, 2014). A segunda hipótese, definida pelos autores, 

determina que o envolvimento da marca é determinante para o desempenho da marca (Wong & 

Merrilees, 2014).  

 

3- Relação entre desempenho da marca e desempenho financeiro  

É de fácil perceção que o desempenho da marca poderá afetar, negativamente ou positivamente, o 

empenhamento financeiro da organização. Quando o cliente é fiel à marca e se compromete com ela, 

irá preferi-la mesmo se houver outras marcas no mercado com produtos iguais ou similares. Os autores 

Wong e Merrilees (2014) defendem que se a empresa dispuser de clientes leais à marca, poderá optar 
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por restringir os custos de venda para aliciar novos clientes. Ambos os princípios intensificarão o 

desempenho financeiro da empresa. Durante a terceira hipótese Wong e Merrilees (2014) estabelecem 

o desempenho da marca como um agente positivo para o desempenho financeiro. 

 
Figura 12- Modelo conceitual dos antecedentes e consequências de compromisso da marca (Adaptado de Wong e 

Merrilees; 2014) 
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3. Orientação para a Marca dentro das Empresas de Vestuário 

 

Como se referiu, o mercado de vestuário tem uma atividade expandida a nível global. Assim, 

surgem adversidades que as marcas precisam de enfrentar, nomeadamente, criação de designs 

diferenciados, constante inovação, exigências dos consumidores, entre outros. Deste modo, é 

fundamental que a marca crie vantagens competitivas a longo prazo que a ajudem a competir e a 

destacar-se dentro deste ramo (Brïdson & Evans, 2004). Por outras palavras, as marcas carecem de 

uma boa estratégia, ou seja, necessitam de uma orientação para a marca eficiente. 

Após o estudo da orientação para a marca dentro das empresas, reconhece-se que esta é uma 

estratégia viável para todo o tipo de marcas. Dentro do âmbito do vestuário, não poderia deixar de ser 

diferente; isto significa que as marcas para se distinguirem dentro do domínio, também requerem um 

aperfeiçoamento na gestão interna. As empresas ao se dedicar à marca e torná-la como centro, vão fazer 

com que esta consiga ter um melhor desempenho e, consequentemente, afirmar-se dentro do ramo 

(Woodside & Walser , 2007). A marca funciona como uma noção que integra todos os mecanismos de 

uma organização e, ao mesmo tempo, detém a capacidade de atrair atenção para os seus artigos dentro 

do segmento de mercado (Woodside & Walser , 2007). 

 

3.1. Funcionamento do branding dentro das empresas de vestuário   

 

À medida que o campo da indústria de vestuário vai crescendo, muitas das organizações 

começam a dar importância ao Branding; isto acontece, para que se consigam conservar dentro do 

mercado competitivo. O branding corporativo irá impulsionar a personalização da marca e, mais tarde, 

funcionará como princípio de valor e diferenciação para os concorrentes (Willems , 2022). Tal como 

menciona Willems (2022), esta personalidade de marca irá resultar em efeitos práticos, tais como o valor 

e fidelidade à mesma. A ligação ao nome das marcas decorre quando muitos dos consumidores optam 

por antepor artigos de uma marca preferencial aos restantes existentes no mercado, mesmo que estes 

sejam correspondentes; isto significa que um indivíduo, geralmente, prefere que os artigos estejam 

associados a uma identidade de marca (Kort , Caulkins , Hartl, & Feichtinger, 2006). Tal como alegado 

anteriormente, dentro da indústria do vestuário, o branding ao ser elementar para identificação da marca 

acaba por, consequentemente, diferenciar a qualidade desta.  
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Contudo, segundo Kort et al. (2006), é importante sublinhar que no domínio do vestuário a 

funcionalidade de uma peça, muitas das vezes, não é o primeiro fator a ter em conta, mas sim a 

exclusividade e o estilo da marca. Assim sendo, na prática, quando um sujeito adquire uma peça de 

vestuário, tem a intenção de marcar uma posição. Os autores Kort et al. (2006), exemplificam este 

argumento, dando como exemplo a marca italiana de luxo, Gucci (figura 13) que é uma marca de alta-

costura; por tal, os seus artigos são vendidos a um preço elevado; logo as pessoas que consomem os 

produtos da marca vestem-se para comunicar o seu nível de riqueza e a sua posição social.  

 

 

Figura 13- Coleção Gucci Pré-Outono 2022 (Fonte: Vogue) 

 

É simples concluir que a gestão da marca, facilita a atuação da mesma em todos os campos 

dentro da organização e a transmissão da mensagem para o exterior. Esta gestão irá interferir na 

definição positiva/negativa sobre a organização (Willems , 2022). Por outras palavras, acaba por definir 

o grau de lealdade do cliente e ajuda-o a simplificar a decisão na altura da compra (Willems , 2022). 
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3.2. Gestão da marca dentro das empresas de vestuário 

    

As marcas para vingar no mercado precisam de valores e vantagens, a fim de se posicionarem 

e manterem uma linha única e clara do foco empresarial. Ao criarem uma orientação para a marca 

necessitam de garantir em primeiro lugar condições para atingir metas.  

Inicialmente, as marcas requerem capacidades distintas, que vão agir como atributo de 

singularidade (Bridson & Evans, 2004).  O ponto principal centra-se na marca; esta passa a interiorizar 

um formato de identidade e, mais tarde, é transferida para ela a responsabilidade da tomada de decisões 

(Bridson & Evans, 2004). A diferenciação pode ser vista como uma estratégia, isto é, se a entidade 

obtiver a capacidade de se distinguir das restantes, desfruta de uma vantagem diferencial (Bridson & 

Evans, 2004). A vantagem diferencial deverá, então, antever os recursos únicos dentro da corporação e 

destacá-los, para ser mais dificultoso duplicar a marca. Ao contrário, aquilo que acaba por ser a vantagem 

competitiva converte-se num elemento singular (Willems , 2022). Assim, é significativo que esta seja um 

elemento único (algo que não possa ser reproduzido) diferenciador dos seus oponentes e ao mesmo 

tempo relevante nas decisões de compra dos consumidores (Willems , 2022). Como refere Kort et al. 

(2006), as marcas de moda são capazes de serem distintas ao ponto de serem referidas como 

mercadorias ou superfícies comerciais; estas funções são capazes de se transformar no que se chama 

de capacidades diferentes. As mesmas são fundamentadas na identificação de valores de crenças da 

marca (incluindo logotipo, sinal de propriedade, proteção legal, entre outros).   

Outro ponto importante para o desempenho de uma corporação, são as capacidades funcionais, 

consideradas um parâmetro onde as marcas conseguem executar as necessidades básicas e racionais 

do público-alvo (Bridson & Evans, 2004). É importante que a entidade tenha em conta os atributos 

racionais (Bridson & Evans, 2004); estes ajudam na perceção e na criação da imagem da marca.  Então, 

as marcas de vestuário requerem um avanço nas capacidades funcionais, para conseguir alcançar 

vantagens; por isso, deverão preocupar-se com elementos como o preço, loja, variedade de produtos. 

Muitas das vezes o acréscimo do nome da marca produz a capacidade de lhe dar um valor maior, como 

por exemplo: a administração de preços mais altos que irão criar oportunidades de lucro para a empresa 

(Kort , Caulkins , Hartl, & Feichtinger, 2006). 

Todavia, o ramo do vestuário não opera, em grande parte das vezes, consoante a funcionalidade 

de uma peça, mas pelo valor que esta pode ter para a pessoa ou até mesmo dentro do mercado. O valor 

está refletido nas capacidades simbólicas (imagem, personalidade, valor psíquico, emocional, entre 

outros); estas também podem ser apelidadas de características de desempenho da marca (Bridson & 
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Evans, 2004). As marcas de vestuário normalmente estão associadas a uma natureza emocional, o que 

quer dizer que os indivíduos costumam utilizá-las como aspirações (Bridson & Evans, 2004). Quando 

uma marca tem um bom valor simbólico, inspira os seus funcionários a formar vínculos com a própria, 

pois identificam-se com esta. Por outro lado, a população, tende a ter preferência por marcas que vão 

de encontro às suas identidades e ideais; melhor dizendo, relacionam-se com as marcas quando elas e 

os seus valores simbólicos tendem a convergir (Merk & Michel, 2019). Assim sendo, as marcas que os 

consumidores tendem a comprar, designam as aspirações que estes pretendem alcançar, como também 

estão relacionadas à autoexpressão (Bridson & Evans, 2004). O setor das marcas de vestuário de luxo é 

um exemplo de como atua o valor simbólico. O comportamento de compra do consumidor está muitas 

das vezes relacionado ao representativo (Merk & Michel, 2019). Posto isto, é possível constatar que há 

sujeitos interessados no consumo de bens para manifestar riqueza, estatuto e poder ou até mesmo para 

conseguir pertencer a um grupo/classe social (Merk & Michel, 2019). Outro ponto importante é o valor 

acrescentado que funciona conjuntamente com as capacidades simbólicas que a marca oferece aos 

indivíduos. Esse valor também auxilia a dar um interesse além do aspeto funcional da marca, por meio 

de experiência, comunicação, qualidade, serviço, entre outros  (Bridson & Evans, 2004). Quando um 

valor é acrescentado é mais fácil a marca atingir os objetivos, exercendo igualmente vantagens 

competitivas (Bridson & Evans, 2004; Willems , 2022). Dentro do âmbito do vestuário, as marcas que 

visam criar vantagens, pedem uma atenção ao valor que pretendem criar, para atingirem um bom 

posicionamento e desempenho no mercado e, ao mesmo tempo, gerarem impacto e avaliações positivas 

dos consumidores.  

3.3. Orientação para a marca e vantagem de oferta em marcas de vestuário   

 

Para além das capacidades e dos valores descritos, as marcas de vestuário também devem 

manifestar uma vantagem de oferta. A mesma surge quando a marca é conceituada em algum/vários 

parâmetros (Bridson & Evans, 2004). Ademais, está correlacionada com vantagem competitiva que uma 

marca pode abranger quando introduzida dentro do mercado (Bridson & Evans, 2004). Os mesmos, 

estabelecem uma relação entre a orientação para a marca com a vantagem de oferta (Bridson & Evans, 

2004).  Já foi determinado que a orientação para a marca traz vantagens para a mesma, isto porque 

exibe valores e práticas orientadas exclusivamente para ela, melhorando a marca internamente e 

externamente (Bridson & Evans, 2004).  No que se refere à vantagem de oferta, a orientação para a 
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marca, permite que exista mais rigor na avaliação da organização em relação aos concorrentes. 

Entretanto, vai fortalecer o posicionamento ao utilizar as capacidades simbólicas e distintas (Bridson & 

Evans, 2004). Os autores Bridson e Evans (2004), apresentam o caso da marca inglesa Laura Ashley 

(figura 14), uma marca internacional que reflete um estilo de vida tipicamente inglês, mas que ao mesmo 

tempo é exclusivo da marca (Bridson & Evans, 2004).   

 

 

Figura 14- Segunda coleção de Laura Ashley de Batsheva (Fonte: Vogue) 

 

Por outro lado, a orientação para a marca faz com que existam quatro tipos de benefícios: 

vantagem de mercadoria, de formato comercial, de serviço de cliente e de comunicação com cliente 

(Bridson & Evans, 2004). Todos os elementos facilitarão no desenvolvimento interno empresarial, na 

progressão dentro do mercado, mantendo os colaboradores e clientes fiéis à marca.  

A vantagem da mercadoria está associada às capacidades distintas da marca (Bridson & 

Evans, 2004). Quando estas estão bem estruturadas e centralizadas, a firma irá ter um avanço em 

relação à concorrência. Isto verifica-se na localização da loja, que independentemente de ser privilegiada 

ou não, a orientação para a marca faz com que esta prospere continuamente, pois insere e concebe 

valor além do funcional das peças oferecidas. Assim, apresenta vantagens sob o preço, como a obtenção 

na liderança de preço premium (como acontece no ramo do vestuário de luxo) (Bridson & Evans, 2004).   

Todavia, a vantagem de formato comercial, traz igualmente benefícios para a entidade, como as 

capacidades de valor acrescentado (Bridson & Evans, 2004). Esta também está direcionada para a 

distinção, mas o seu suporte são os pontos de venda; aqui é fundamental funcionar com as 

capacidades simbólicas; as mesmas irão interferir nas decisões de elaboração das lojas e, 
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futuramente na vontade dos clientes (Bridson & Evans, 2004). Os investigadores Bridson e Evans (2004), 

salientam que a orientação para a marca e os valores auxiliarão a acrescentar características únicas 

(como aromas) aos pontos de venda; estas particularidades reafirmarão a personalidade da marca.  

Para a marca representar uma imagem forte dentro mercado, também é importante a 

organização interna empresarial. Deste modo, é essencial a vantagem de serviço ao cliente (Bridson & 

Evans, 2004). Melhor dizendo, as marcas deverão dar importância ao recrutamento e proceder a um 

processo de contratação de forma a escolher indivíduos que possuam valores que vão de encontro aos 

da marca (Bridson & Evans, 2004).   

Ao mesmo tempo, a entidade também deverá empenhar-se em passar os valores e a moldar as 

atitudes dos diretores das organizações para que no final, tudo o que deixem transparecer para o exterior 

vá de encontro à marca (Bridson & Evans, 2004).  Portanto, neste ponto as capacidades de 

acréscimo de valor são os fatores mais influentes (Bridson & Evans, 2004).   

Por fim, a orientação para a marca produz vantagem de comunicação com o cliente (Bridson & 

Evans, 2004).  Como determina o nome, esta é associada à comunicação definida pela instituição que 

suporta a marca; a prioridade vem de uma mensagem clara e eficiente, de modo a operar de uma forma 

coerente com todos os valores que definem a marca (Bridson & Evans, 2004).  Para a comunicação 

atuar corretamente, os sinais enviados ao público-alvo precisam estar em sintonia. Por exemplo, se a 

comunicação for eficaz, o cliente rapidamente identificará a marca e irá considerá-la como decisão 

(Bridson & Evans, 2004).  As capacidades funcionais poderão estabelecer vantagem em relação a 

outros competidores, dentro do âmbito do vestuário, já que a marca conseguirá utilizar essas 

capacidades como fatores diferenciados como forma de publicitar a marca (Bridson & Evans, 2004).  A 

personalidade da marca e os seus produtos são importantes para atingir o público-alvo (Bridson & Evans, 

2004); um exemplo de bom manuseamento de comunicação da marca, é a Balenciaga (figura 16); esta 

aposta em mensagens publicitárias únicas, podem chocar e são confrontadas socialmente, ao mesmo 

tempo que tornam a marca reconhecível e singular aos olhos de todos.  
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Figura 15- Coleção Balenciaga Ready-to-wear Primavera 2023 (Fonte: Vogue) 

 

Em suma, é essencial compreender que a orientação para a marca ainda é um assunto pouco 

abordado dentro do mercado e do marketing, sobretudo na área do design de vestuário. Assim sendo, 

durante a investigação foram encontrados poucos artigos que expusessem este tema dentro de empresas 

direcionadas para o setor do vestuário.  
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III. DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO EMPÍRICO 

 

No decurso deste projeto tornou-se indispensável o desenvolvimento do trabalho empírico. Este 

processo torna-se essencial para conseguir uma resposta para a problemática delineada desde o início.  

A exposição, pretende retratar uma nova visão para as empresas de vestuário; para esse propósito, 

tornou-se necessária uma análise prévia dos modelos estipulados anteriormente, a efetuação de uma 

framework de modelo de orientação para a marca, por fim, o estudo de dados de empresas nacionais e 

internacionais (francesas). Deste modo, a metodologia utilizada é caracterizada como qualitativa, pois a 

investigação terá como base a recolha de dados a serem analisados deste modo.  

Primeiramente, é desenvolvida uma fase teórica elaborada a partir da revisão bibliográfica. Nesta 

fase desenvolver-se-á a pesquisa teórica de uma perspetiva de “modelo de orientação para a marca” 

efetuado para empresas de design de vestuário. Como principal base de referência decidiu-se uma 

abordagem do modelo de Gromark e Melin (2010); todavia, para o tornar mais consistente acrescentou-

se noções de outros investigadores, nomeadamente: Urde (1994), John Balmer e Klement Podnar (2021) 

e Ho Yin Wong e Bill Merriles (2014). 

Em seguida, a partir dos pontos explorados, elaborar-se-á uma framework. Esta irá sintetizar os 

indicadores escolhidos na parte teórica, de forma ilustrativa. Cada um desses tópicos é relativo a um 

elemento do modelo de orientação para a marca e serve para o auxílio na verificação do nível de 

orientação para a marca em cada empresa a ser estudada. 

Posteriormente, é exposto o objetivo principal do estudo; o mesmo parte da verificação do “modelo 

de orientação para a marca” em quatro marcas de vestuário. Isto é, identificar se estas utilizam políticas 

de orientação, ou até mesmo alguns parâmetros que permitam perceber se são empresas orientadas 

para a marca. Posto isto, serão analisados dados através da exploração de notícias, websites e entrevistas 

às marcas e toda a informação credível disponível sobre as respetivas marcas. 
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1. Procedimento Metodológico 

 

De modo a reunir noções relativas ao tema elegido, foi definido que esta investigação teria por 

base o método qualitativo; este método é concretizado através da observação de diferentes marcas do 

setor de vestuário de luxo. O motivo da escolha desta metodologia é, sobretudo, devido a ser a mais 

adequada ao assunto em questão.  

 

“Realizar uma investigação qualitativa significa compreender que se trata de um 

ofício, marcado pelo desafio de realizar uma investigação original e de perseguir 

três objectivos importantes: transparência, rigor metodológico e adesão às provas. 

Os investigadores também podem trazer o seu próprio sistema de crenças ou visão 

do mundo como força motivadora para definir e conduzir a investigação em 

primeiro lugar." (Yin, 2016, p. 3) 

 

Durante o presente estudo, a recolha de dados é fundamentada na observação de marcas 

inseridas no mercado francês e português e na recolha de informação detalhada sobre cada uma, 

finalizando com a verificação da orientação para a marca das mesmas e com uma comparação dos dois 

mercados. Para tal, é necessário a técnica de recolha de material documentado “Estas podem ser 

particularmente úteis na tentativa de compreender a filosofia de uma organização”  (Hancock, Ockleford, 

& Windridge, 2009, p. 19).  

Para que uma investigação seja considerada completa, é requerida uma metodologia bem 

fundamentada. Assim, para a recolha e observação dos dados, passa a ser necessária uma estratégia 

de pesquisa. O estudo qualitativo preocupa-se em dar respostas a fenómenos sociais (Hancock et al., 

2019). Segundo Yin (2016), a pesquisa qualitativa permite ao investigador a realização de estudos 

completos sobre certo tópico.  

Assim, ao empregar este tipo de abordagem, pretende-se expor uma perceção da orientação 

para a marca e, aplicada a indústrias do setor de vestuário de luxo. Ademais, será efetuada uma análise, 

onde se concluirá os pontos a manter e a melhorar pelas respetivas marcas, supondo que estas adotem 

uma orientação para a marca. Finalmente, irá ser considerado se este conceito de gestão é a melhor 

adoção para estes tipos de marcas.  
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1.1. Métodos de recolha de dados  

 

Antes de proceder ao método de recolha de dados é sempre necessário a formulação de um 

plano que se adeque melhor ao estudo pretendido. No presente caso, o critério de análise documental, 

foi considerado o mais apropriado devido à existência de muita informação disponibilizada pelas marcas, 

como também a dificuldade no contacto com correspondentes das respetivas empresas.  

No que se refere a este tipo de análise, a utilização de documentos de diferentes autores são o 

instrumento principal para a investigação. Deste modo, este tipo de pesquisa é definido pela intenção de 

recolha de informação proveniente de documentos direcionados para as fontes primárias (relatório 

oficiais), com o intuito de entender um fenómeno; por outras palavras, esta constitui um processo que 

dispõe de técnicas de compreensão, entendimento após a “análise documental”, tudo efetuado com 

dados heterogéneos ( Junior, Oliveira, Santos, & Schnekenberg, 2021). Dentro da “pesquisa 

documental” podem ser utilizados dois tipos de fontes: os “documentos iconográficos” (compostos por 

imagens, pinturas e desenhos) e os “documentos escritos” (publicações, relatórios, entre outros) (Junior 

et al., 2021).  

Assim sendo, como o mencionado no ponto anterior, a recolha de dados será efetuada sobre 

algumas empresas que serão o alvo de estudo. Para tal, procurou-se analisar diferentes fontes de 

informação tais como: 

• Entrevistas de websites; 

• Sites das marcas; 

• Informação de Redes Sociais; 

• Documentos das marcas (relatórios, catálogos, brochuras, etc.).  

A análise selecionada possibilita que seja recolhido material considerado significativo, para que 

no final se obtenha resultados que clarifiquem o objeto de estudo e, paralelamente, auxiliem na solução 

da investigação proposta.  
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2. Apresentação do Instrumento de Recolha e Análise de Dados 

 

2.1. Modelo de Orientação para a Marca para Empresas de Vestuário 

 

Logo depois de uma análise dos modelos apresentados previamente no capítulo teórico, torna-

se fácil a perceção da existência de pontos em comum designados pelos vários autores, como 

importantes, para o desenvolvimento de uma boa orientação para a marca e, consequentemente, uma 

marca forte dentro do mercado competitivo. Os quatro modelos estudados defendem, num ponto de 

vista geral, cinco tópicos em comum: a importância da identidade corporativa, o desenvolvimento da 

empresa a nível interno, a relevância da comunicação interna, a missão e visão da marca e a fidelidade 

(tanto interna e externa) (Urde, 1994; Gromark & Melin, 2010; Wong & Merriles, 2014; Balmer & Podnar, 

2021). Apesar de transmitirem pontos em comum, cada autor expõe uma perspetiva diferenciada da 

orientação para a marca dentro de uma organização e desenvolvem sob fundamentos divergentes. A 

partir das literaturas consultadas, efetuou-se a definição dos tópicos necessários para um modelo 

exclusivo para as empresas que operam dentro do setor têxtil.  

Tal como o mencionado no modelo de Urde (1994), a orientação para a marca tem a função de 

evidenciar a organização como um todo e a comunicação (interna e externa) e esta deve ser processada 

de modo completo. Desta forma, as interações e os movimentos não devem ser desvinculados pois, a 

marca deixa de ter consistência e, por conseguinte, não irá passar uma imagem estável dentro do 

mercado. Assim sendo, o modelo idealizado precisará de demonstrar que nenhuma das partes atua só, 

ou seja, estas necessitarão de trabalhar interligadas. Desse modo, após a determinação da ligação dos 

pontos, foi facilmente determinado um modelo de orientação para as empresas de vestuário. Para tal 

foram definidas, com base na literatura, as seguintes dimensões do modelo: Desempenho e atuação, 

implementação, Orientação e metas, Fidelidade e relacionamentos, Desenvolvimento e 

proteção da marca, Desenvolvimento operacional, Participação de gestão de Topo, 

Responsabilidade e funções. A organização tem como função a preservação da estabilidade destas 

partes da estrutura.  

A motivação da seleção do modelo de Gromark e Melin (2010) como modelo de suporte, parte 

de duas razões: de todos os modelos considerados, os autores desenvolveram um modelo mais completo 

e, por outro lado, o funcionamento adequado da empresa a nível interno. Para além disso, o recente 

modelo traz atualizações ao modelo de Urde (1994) que foi concebido para empresas do setor privado. 
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O modelo daqueles dois investigadores (Gromark e Melin), está mais direcionado para empresas do setor 

público; porém, consegue ser facilmente operacionalizado no contexto de empresas do setor privado e, 

entende-se que é transferível para empresas de design de moda. 

Assim, após a análise da literatura dos modelos e determinação dos objetivos, considera-se como 

relevante realizar uma investigação que aplica uma estrutura de análise que permite investigar e analisar 

no contexto de empresas de vestuário de luxo a adoção das práticas de orientação para a marca. Com 

base na literatura consultada da orientação para a marca, permite constatar que as empresas e marcas 

apresentam diferentes níveis de desempenho organizacional a este nível. Assim, pretende-se analisar 

com base nos modelos teóricos elucidados e com base numa estrutura síntese da teoria a adoção de 

orientação para a marca de um conjunto de empresas e marcas de origem portuguesa e francesa de 

vestuário e que operam no segmento superior e luxo. 

 Com base na literatura apresenta-se as dimensões de análise da estrutura orientação para a marca. 

 

• Desempenho e Atuação 

Tal como o fator de abordagem dentro do modelo de Gromark e Melin (2010), este ponto é referente 

ao desempenho da entidade perante as marcas que detém. Até então, as empresas dirigiam a gestão 

de marca consoante o seu produto, o que acabava por afetar o processo de desenvolvimento e atuação 

da marca dentro do mercado. Contudo, uma nova abordagem fez com que as marcas deixassem de ser 

domínio do departamento de marketing e se convertessem em recursos estratégicos (Gromark & Melin, 

2010). Eventualmente, foi concebível identificar o entendimento da gestão centrada na orientação de 

marcas (Balmer & Podnar, 2021). Urde (1994) também proclama que a transição do foco nos produtos 

para as atividades da empresa, funciona como uma nova estratégia. A gestão interna também se 

encontra correlacionada com a visão de marca e é importante para a compreensão da mesma e do valor 

desta (Urde, 1994). Assim que uma marca é introduzida no mercado de atuação, deve estar 

corretamente estruturada. Urde (1994) diz que esta funciona como um modelo de comunicação. Então, 

tendo como suporte este raciocínio, passa a ser importante que a empresa disponha de coerência 

organizacional. Deste modo, é essencial que uma operação proceda de forma estável para que a 

mensagem seja regular. Por outras palavras: a entidade corporativa deve dispor de uma estratégia de 

marca completa e facilmente compreensível. O desempenho e atuação auxilia na avaliação da construção 

da marca dentro do modelo de negócio e no investimento em publicidade (Gromark & Melin, 2010). A 

publicidade é uma das ferramentas de apoio à marca; esta ajuda na transmissão e identificação dela 
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para o público-alvo. Urde (1994) defende que é importante uma divulgação contínua da marca no 

mercado. Melhor dizendo, a aplicação de recursos na publicidade traz consigo retornos a longo prazo. A 

publicidade é um dos alicerces para comunicação da mensagem e do comportamento da marca.  

 

• Implementação 

Este fator ajuda na observação do desempenho da organização perante as suas marcas (Gromark & 

Melin, 2010); assim, pode-se dizer que está associado com o anterior. Para que a construção de marca 

seja compreensível e adequada é fundamental um investimento numa boa estratégia de marca. Como é 

alegado por Gromark e Melin (2010) a estratégia de marca é uma plataforma da mesma. Urde (1994), 

definiu que a empresa orientada para a marca se preocupa com o investimento a nível interno e em 

estratégias de diferenciação que se enquadram na fidelidade da marca, na consciência, na qualidade e 

nas associações.  O valor de uma marca irá permitir com que esta se torne distinta dentro do mercado. 

A nível interno, esse valor atuará como foco para todas as decisões implementadas. A organização deve 

apoiar-se na orientação para o valor (Gromark & Melin, 2010). A projeção desse valor encontra-se ligada 

à identidade corporativa (Balmer & Podnar, 2021). A marca corporativa deve estar adaptada à identidade 

corporativa da empresa (Balmer & Podnar, 2021).  Ho Yin Wong e Bill Merrilees (2014), declaram que 

o envolvimento da marca afeta, de forma constante, o desempenho da mesma. Resumidamente, a marca 

para alcançar a devida relevância tem de se empenhar na implementação contínua. Caso ocorra, a 

empresa conseguirá um grau de forte alinhamento com a marca. Dentro do modelo de Balmer e Podnar 

(2021), é exposta a teoria de identidade social dentro da marca corporativa; essa teoria está conectada 

com a compreensão da identificação de marcas e como estas integram o psicológico e o emocional.  

Assim, faz com que o colaborador assimile unidade e integração para com a empresa. Uma marca é 

vista como sustentável sempre que o funcionário conheça os valores e os incorpore (Balmer & Podnar, 

2021). Quando um indivíduo se identifica com a entidade, empenha-se muito mais e acaba por possuir 

um comportamento combinado com os valores da organização (Wong & Merrilees, 2014). Assim, ao 

preocupar-se em atingir estes procedimentos a empresa terá consequências positivas, atraindo 

naturalmente novas colaborações (com o público-alvo e com novos trabalhadores). 

 

• Orientação e Metas  

À medida que uma entidade se vai estabilizando no mercado necessita de designar os seus objetivos 

e o grau de medição deles (Gromark & Melin, 2010).  Primeiramente, é essencial compreender o 
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processo de construção; este, tem por base a visão, missão e valores da marca. Normalmente, esses 

três princípios pertencem à estratégia de branding e estão vinculados aos valores emocionais (Urde, 

1994). Este, introduziu dentro do modelo a visão da marca; designou-a como um conjunto de 

fundamentos (produto, marca, razão social, identidade corporativa e posicionamento) (Urde, 1994). 

Dentro da comunicação da marca, a visão é predefinida como estratégia central; assim, as providências 

tomadas deverão ser coordenadas pela administração (esta procura conseguir atingir as suas metas ao 

longo do tempo) (Urde, 1994).  A entidade deverá determinar a visão desde o começo da marca. Porém, 

se não a determinar irá ser difícil estipular os objetivos e transmiti-los aos trabalhadores. É significativo 

que as empresas lidem com metas quantitativas e qualitativas para a mensuração do impacto das 

atividades de construção da marca (Gromark & Melin, 2010). Melhor dizendo, as mesmas deverão 

analisar o mercado e entender as necessidades dele. Outro fator, que poderá ser integrado dentro da 

firma, é a avaliação feita e, posteriormente, uma recompensa aos colaboradores (Gromark & Melin, 

2010). Em contrapartida, a empresa também carecerá de empenhar-se em captar a atenção de um 

público-alvo e interpretar a conexão deste com os valores da mesma (Gromark & Melin, 2010). Quando 

o cliente cria uma dependência para com a marca é porque se identifica e se apoia nela (Urde, 1994). 

A marca, para conseguir evidenciar-se mais dentro do domínio, necessita de acentuar claramente os 

valores motivacionais e emocionais (Urde, 1994). Balmer e Podnar (2021), sustentam que para que um 

comprador possa distinguir a marca facilmente, é importante que a entidade se represente na marca 

corporativa. Uma das adversidades das marcas está relacionada com a conservação da imagem e da 

identidade (Urde, 1994). Segundo Urde (1994), a fidelidade do cliente perante a marca, muitas das 

vezes, advém da perceção do nome; isto processa-se mais rapidamente na existência de uma ligação 

com o nome do produto. Quando a marca alcança um comprometimento com o consumidor, há uma 

possibilidade maior de envolvimento (Wong & Merrilees, 2014).  Desta forma, para que a firma consiga 

edificar uma marca estável, é primordial a estabilização dos valores e a passagem desses para o público-

alvo de forma clara e transparente.    

 

• Fidelidade e Relacionamentos 

Para conseguir atingir um posicionamento dentro do setor de atuação, a entidade deve empenhar-

se na criação de relações. Embora, até agora foi assegurado que a construção interna é o pilar de uma 

organização, não se pode deixar de parte o papel da estratégia externa. Nesta fase é primordial a 

dedicação à ligação marca-cliente, e geração de uniões com os skateholders (Gromark & Melin, 2010).  
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Uma das finalidades da marca é a efetivação de fidelidade, esta é sinónimo de estabilidade (Urde, 1994).  

A fidelidade está relacionada com a dependência do consumidor com a marca; para que aconteça o 

cliente necessitará de ter experiências positivas (Urde, 1994).  Segundo Urde (1994), existem três 

contextos em que a fidelidade se pode originar: a primeira mostra-se entre o público-alvo e o produto, a 

segunda entre o produto e a marca e a terceira entre o cliente e a marca. A maneira mais eficaz de uma 

corporação captar a atenção de um consumidor é a criação de uma boa essência de imagem; se assim 

o fizer o cliente irá considerá-la, recordá-la e escolherá interagir com ela (Balmer & Podnar, 2021). Ho 

Yin Wong e Bill Merrilees (2014) afirmam que o envolvimento da marca pode impactar a performance 

da mesma. Estes também alegam que a afinidade do cliente com a marca vai depender do envolvimento 

a nível interno; se esse for forte e constante o indivíduo irá comprometer-se com ela (Wong & Merrilees, 

2014).  Todavia, a marca não obterá clientes fiéis ou estabelecerá transições, se não ocorrer uma 

implicação cognitiva por parte do público-alvo  (Wong & Merrilees, 2014).  Gromark e Melin (2010) põem 

em questão se a marca é empregue exclusivamente para associar-se com o público-alvo ou também 

para criação de conexões com futuros trabalhadores, público e meios de comunicação. A realização de 

parcerias com outras marcas, com figuras públicas ou com influenciadores é uma maneira de atrair 

novos clientes para a marca e originar novas formas de divulgação.  

 

• Desenvolvimento e Proteção da Marca  

Uma entidade para se sustentar dentro do mercado necessita de conceber medidas para a execução 

do processo de marca (Gromark & Melin, 2010). Tendo em conta o abordado anteriormente, é de fácil 

compreensão a importância da identidade da marca. Esta deverá ser singular, tanto na forma como no 

conteúdo; isto é, utilizando artefactos simbólicos que atuam como uma chave de identificação (Gromark 

& Melin, 2010). Quanto mais a organização apostar na sua singularidade, será prontamente exclusiva e 

pouco disponível a imitações (Gromark & Melin, 2010).  Urde (1994) relaciona o posicionamento com a 

identidade corporativa; estes dois fazem parte da estratégia da mensagem emitida para o mercado. Uma 

das grandes dificuldades das firmas está na preservação da imagem e, simultaneamente, na 

manutenção dessa para que continue atrativa para o público-alvo (Urde, 1994). A identidade corporativa 

encontra-se relacionada com a identidade visual. Esta age como essência da imagem da entidade e a 

forma como é transmitida ao público (Balmer & Podnar, 2021). No que diz respeito à proteção da marca, 

Urde (1994) propõe a criação de uma marca singular para impossibilitar a criação de réplicas. Por outro 

lado, também é necessário o registo de marcas; para tal, as empresas deverão compreender como a lei 
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das patentes atua, isto é, torna-se importante que a organização entenda que só irá conseguir proteção 

temporária da marca (Urde, 1994). 

 

• Desenvolvimento Operacional 

O desenvolvimento operacional da marca deve funcionar como linha contínua que não se estende 

para variações. Uma organização carece de valores centrais para as ações definidas, como toda a 

comunicação resultante da marca (financeira, interna e de mercado) e a elaboração de produtos e dos 

negócios desta (Gromark & Melin, 2010). Como referido anteriormente a marca funciona como modelo 

de comunicação; ou seja, opera como emissor e divulga a visão da marca (mensagem), para então, o 

cliente (recetor) interpretar uma soma de noções (marca, produto, razão social, posicionamento e 

identidade corporativa) que formam a mensagem  (Urde, 1994).  A mensagem é bastante relevante. 

Portanto deverá ser uniforme a nível interno, onde a marca se deve certificar que todos os funcionários 

apresentam valores que vão de encontro aos desta. É difícil a preservação de imagem para uma marca 

(Urde, 1994); no entanto, esta é necessária para a criação da mesma e para que todas as ações 

determinadas sejam previstas com antecedência e se mantenham constantes. Se uma empresa não 

tiver coerência, irá passar uma imagem negativa tanto a nível externo como interno. Tal como é 

mencionado por Urde (1994), a orientação para a marca não se importa com operações dependentes; 

ou seja, tudo que é desenvolvido dentro da identidade desta, deve coincidir e fazer com que todas as 

partes funcionem de maneira igual, em conjunto. Todavia, o produto deverá ter um valor acrescentado 

(Urde, 1994); se este apresentar os valores que sustentam a marca, será mais simples de atingir o 

público. Quando se fala do desenvolvimento de negócios e de produtos é necessário que a empresa 

repense os seus valores e metas e só assim decida prosseguir com estes.  

 

• Participação de gestão de topo 

Uma das estratégias da orientação para a marca está relacionada com o líder e com a sua 

participação e envolvimento com a marca. Dentro de uma organização é importante o papel do 

representante da marca ou CEO (Gromark & Melin, 2010); este diretor opera como um núcleo do sistema 

de orientação para a marca. O CEO detém uma responsabilidade geral para com a entidade; assim, 

todas as providências tomadas devem ser reconhecidas por este (Gromark & Melin, 2010). Uma empresa 

que conte com uma participação constante do seu representante, consegue chegar mais facilmente aos 

seus colaboradores e ao seu público-alvo (que acaba por ver este como um dos símbolos da marca). 
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Este também dita o comportamento da marca e deverá ter um comportamento que vá de encontro aos 

valores gerais da corporação.  

 

• Responsabilidade e Funções 

Uma empresa a nível interno deve estar devidamente organizada. Por outras palavras, a 

responsabilidade organizacional engloba várias partes que desempenham diferentes funções como: 

gerente de marketing, gerente de informação, entre outros (Gromark & Melin, 2010).  Cada vez mais 

observa-se um aumento de cargos empresariais, isto acontece para que as funções sejam manuseadas 

corretamente e as responsabilidades repartidas pelos diferentes departamentos da organização. Gromark 

e Melin (2010) introduzem como exemplo a área dos recursos humanos, que, progressivamente, estão 

a ser incluídos dentro processo organizacional e ajudam na ligação da marca com o colaborador. Se a 

entidade funcionar desta maneira, o vínculo entre a cultura e a marca surge de uma forma quase 

espontânea (Gromark & Melin, 2010).   

 

A figura a seguir representada (Figura 16), representa um modelo ilustrativo d as dimensões de análise 

da estrutura orientação para a marca. 

 

 

Figura 16- Modelo de Orientação para a Marca para Empresas de Vestuário com base nos modelos dos autores: Urde, 
1994; Gromark & Melin, 2010; Wong & Merriles, 2014; Balmer & Podnar, 2021 (Fonte: Elaboração Própria)  
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2.2. Construção da grelha de avaliação (Framework teórica) 

 

O presente tópico retrata a construção da grelha de avaliação (estrutura de framework teórica) 

que, posteriormente, auxiliará no tratamento de resultados. Para um melhor entendimento dela, 

especifica-se aqui o seu funcionamento, para facilitar a compreensão das conclusões retiradas mais à 

frente.  

Assim, para entender se as empresas manifestam critérios que vão de encontro à orientação 

para a marca, foi útil a colocação dos constructos definidos previamente no modelo de orientação para 

a marca para as empresas de vestuário. Em seguida, foram acrescentados subtópicos estabelecidos 

com base na literatura analisada (Urde (1994), John Balmer e Klement Podnar (2021) e Ho Yin Wong e 

Bill Merriles (2014)). Assim foi criada uma grelha sob a forma de tabela (tabela 2) que facilitará na 

caracterização dos pontos de avaliação (coluna 2). Além disso, esta possui uma coluna (coluna 1) com 

os respetivos autores que designaram a importância dos conceitos. Ademais, é constituída ainda por 

uma coluna (coluna 3) onde é possível indicar onde foi recolhida a informação e clarificar a fonte. 

Seguidamente, as restantes colunas foram divididas em dois mercados, o nacional e o internacional 

(neste caso determinou-se que seria mais simples optar somente pelo francês, por ser um mercado 

relevante e único de vestuário da alta-costura) (Crane, 1994); deste modo, foram distribuídas as marcas 

selecionadas, sendo as internacionais (Chanel, Hermès) e as nacionais (Alexandra Moura, Fátima Lopes). 

Neste caso, abordou-se o mercado nacional, devido a este trabalho ser concretizado no país e haver 

alguma possibilidade de ser consultado e talvez aproveitado.  

A seleção delas pautou-se pela sua organização estrutural, de modelo privado e independente, 

mais fácil de gerir, por ser de comprometimento interligado (skateholders), em contraste com grandes 

grupos. Por outro lado, o material de informação era mais específico e de mais fácil consulta. 

O preenchimento da grelha é conduzido para facilitar o entendimento dos dados que vão sendo 

adquiridos durante a pesquisa. Isto é, os resultados da pesquisa serão mais facilmente interpretados e 

compreendidos quando expostos em esquema, para que no final seja possível retirar conclusões para 

cada uma das marcas, no que se refere à “orientação para a marca”.  

Foram ainda desenvolvidas questões, também fundamentadas na literatura revista (tabela 3), 

que têm o objetivo de cooperar juntamente com a framework e ajudar na recolha e interpretação dos 

dados e posterior avaliação de cada um dos elementos recolhidos para avaliar a orientação para a marca 

em cada uma das marcas.  
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Toda a informação recolhida para a análise nas marcas Chanel, Hermès, Alexandra Moura e 

Fátima Lopes se encontram nos Anexos 1; 2; 3 e 4 respetivamente.  
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Tabela 2- Framework da Análise da Orientação para a Marca em empresas de vestuário (Fonte: Elaboração Própria) 

 

   MARCAS INTERNACIONAIS MARCAS NACIONAIS 

Autores Desempenho e Atuação 
Recolha de 

Informação 
CHANEL HERMÈS 

ALEXANDRA 

MOURA 

FÁTIMA  

LOPES 

Gromark & Melin 

(2010) 

Marca como recurso 

estratégico 

Documentos 

Sites 

Entrevistas 

    

Gromark & Melin 

(2010) 
Construção da marca     

Balmer & Podnar 

(2021) 
Gestão da marca     

Urde (1994) Coerência organizacional     

Urde (1994) Publicidade da marca     

Urde (1994) Divulgação da marca     

Autores Implementação 
Recolha de 

Informação 
CHANEL HERMÈS 

ALEXANDRA 

MOURA 
FÁTIMA  

LOPES 
Gromark & Melin 

(2010) 
Estratégia de marca 

Documentos 

Sites 

Entrevistas 

    

Balmer & Podnar 

(2021) 
Identidade corporativa     

Balmer & Podnar 

(2021) 
Identidade social     

Urde (1994) Investimento interno     

Urde (1994) Valor da marca     

Urde (1994) Estratégias de diferenciação     

Wong & Merrilees 

(2014) 

Envolvimento e implementação 

contínua 
    

Wong & Merrilees 

(2014) 
Colaborações     

Autores Orientação e Metas 
Recolha de 

Informação 
CHANEL HERMÈS 

ALEXANDRA 

MOURA 
FÁTIMA  

LOPES 
Gromark & Melin 

(2010) 
Objetivos da marca 

Documentos 

Sites 

Entrevistas 

    

Urde (1994) Estratégias de branding     

Urde (1994) Visão da marca     

Urde (1994) 
Valores emocionais e 

motivacionais 
    

Urde (1994) Perceção do nome     

Wong & Merrilees 

(2014) 
Comprometimento da marca     

Autores 
Fidelidade e 

Relacionamentos  

Recolha de 

Informação 
CHANEL HERMÈS 

ALEXANDRA 

MOURA  
FÁTIMA  

LOPES 
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Gromark & Melin 

(2010) 
Criação de relacionamentos 

 

Documentos 

Sites 

Entrevistas 

    

Gromark & Melin 

(2010) 
Parcerias     

Urde (1994) Criação de fidelidade     

Wong & Merrilees 

(2014) 

Envolvimento da marca a nível 

interno 
    

Balmer & Podnar 

(2021) 

Envolvimento da marca a nível 

externo 
    

Autores 
Desenvolvimento e 

Proteção da Marca 

Recolha de 

Informação 
CHANEL HERMÈS 

ALEXANDRA 

MOURA 
FÁTIMA  

LOPES 
Gromark & Melin 

(2010) 
Identidade da marca 

Documentos 

Sites 

Entrevistas 

    

Urde (1994) Posicionamento     

Urde (1994) Exclusividade     

Urde (1994) Patente     

Balmer & Podnar 

(2021) 
Identidade Visual     

Autores 
Desenvolvimento 

Operacional 

Recolha de 

Informação 
CHANEL HERMÈS 

ALEXANDRA 

MOURA 

FÁTIMA  

LOPES 

Gromark & Melin 

(2010) 

Comunicação resultante da 

marca 
     

Gromark & Melin 

(2010) 
Produtos e negócios da marca 

Documentos 

Sites 

Entrevistas 

    

Urde (1994) 
Ações determinadas e 

constantes 
     

Autores 
Participação de Gestão 

de Topo 

Recolha de 

Informação 
CHANEL HERMÈS 

ALEXANDRA 

MOURA 
FÁTIMA  

LOPES 
Gromark & Melin 

(2010) 
Representante da marca Documentos 

Sites 

Entrevistas 

    

Gromark & Melin 

(2010) 

Valores do líder relacionados 

com o da marca 
    

Autores 
Responsabilidade e 

Funções  

Recolha de 

Informação 
CHANEL HERMÈS 

ALEXANDRA 

MOURA 
FÁTIMA 

LOPES 
Gromark & Melin 

(2010) 
Processo organizacional Documentos 

Sites 

Entrevistas 

    

Gromark & Melin 

(2010) 
Gestores da marca     

  TOTAL 36 36 25 27 

 

-  Dispõe  - Não Dispõe        - indefinido  
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Tabela 3- Questões para a interpretação dos conceitos da Framework (Fonte: Elaboração Própria) 

 

 

INTERPRETAÇÃO DOS CONCEITOS DA ORIENTAÇÃO E METAS  
Conceito Interpretação 

Objetivos da marca Tem objetivos organizacionais? 
Estratégias de branding A marca tem uma missão, visão e valores bem definidos?  

Visão da marca 
É definida como a estratégia principal para a tomada de 
decisões? 

Valores emocionais e motivacionais 
A marca dispõe de valores emocionais (relacionados com o 
estilo de vida) e os motivacionais (relacionados com o 
social)?  

Perceção do nome Existe uma ligação da marca com o produto? 

Comprometimento da marca 
A marca apresenta um comprometimento com o 
consumidor? 

 

INTERPRETAÇÃO DOS CONCEITOS DA FIDELIDADE E RELACIONAMENTOS 
Conceito Interpretação 

Criação de relacionamentos Existe uma geração de uniões com skateholders? 

Parcerias 
Existem parcerias com meios de comunicação e futuros 
trabalhadores, ou outras marcas? 

Criação de fidelidade 
Criação de boa fidelidade? Há uma dependência do 
consumidor para com a marca? 

Envolvimento da marca a nível interno O envolvimento interno é constante e forte? 
Envolvimento da marca a nível externo Existe a criação de uma boa essência de imagem? 

 

INTERPRETAÇÃO DOS CONCEITOS DO DESENVOLVIMENTO E PROTEÇÃO DA MARCA 
Conceito Interpretação 

Identidade da marca Esta é singular, tanto na forma como no conteúdo? 

INTERPRETAÇÃO DOS CONCEITOS DO DESEMPENHO E ATUAÇÃO  
Conceito Interpretação 

Marca como recurso estratégico A entidade foca-se na marca ou no produto? 
Construção da marca A marca encontra-se bem estruturada? 

Gestão da marca 
Possui uma boa visão e compreende o valor desta na gestão 
(interna e externa)? 

Coerência organizacional 
A marca está bem estruturada ao ponto de tornar-se um 
modelo de comunicação? 

Publicidade da marca 
Utilização da publicidade como ferramenta para a 
transmissão e identificação da marca? 

Divulgação da marca Existe uma divulgação contínua da marca no mercado? 

INTERPRETAÇÃO DOS CONCEITOS DA IMPLEMENTAÇÃO  
Conceito Interpretação 

Estratégia de marca A empresa utiliza a marca como foco para estratégias? 
Identidade corporativa A organização dispõe de uma identidade que assegura o 

avanço competitivo? 
Identidade social O colaborador tem uma sensação de unidade e integração 

com a empresa? 
Investimento interno A marca preocupa-se com investimento interno (fidelidade 

da marca, consciência, qualidade e associação)? 
Valor da marca A entidade utiliza a marca como centro de todas a 

estratégias processadas? 
Estratégias de diferenciação É uma marca distinta dentro do mercado? 

Envolvimento e implementação contínua A marca investe no desempenho contínuo? 
Colaborações Existe uma fidelidade do colaborador para com a marca?  
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Posicionamento 
A marca possui uma identidade corporativa, que transmite 
uma boa mensagem para o mercado?  

Exclusividade 
A marca é singular e, ao mesmo tempo, impossibilita a 
criação de réplicas? 

Patente 
A marca dispõe de um registo de marca para a proteção 
dentro do mercado? 

Identidade visual 
A identidade visual da empresa traz essência da imagem da 
identidade e verifica-se na forma como é transmitida ao 
público? 

 

INTERPRETAÇÃO DOS CONCEITOS DO DESENVOLVIMENTO OPERACIONAL  
Conceito Interpretação 

Comunicação resultante da marca 
Existe uma divulgação de mercado a nível financeiro, 
interno e dentro da entidade? 

Produtos e negócios da marca 
Estes têm valor acrescentado e estão correlacionados com 
os valores da marca? 

Ações determinadas e constantes  
A empresa mantém-se coerente para a preservação de 
imagem? 

 

INTERPRETAÇÃO DOS CONCEITOS DA PARTICIPAÇÃO DA GESTÃO DE TOPO 
Conceito Interpretação 

Representante da marca 
É reconhecido e apresenta um comportamento que vá de 
encontro à marca? 

Valores do líder relacionados com o da marca Detêm a responsabilidade geral para com a identidade? 
 

INTERPRETAÇÃO DOS CONCEITOS DA RESPONSABILIDADE E FUNÇÕES  
Conceito Interpretação 

Processo organizacional 
Este engloba várias partes que desempenham diferentes 
funções, mas que formam um vínculo? 

Gestores da marca 
Os gestores de marca ajudam na gestão da desta, 
transmitindo valores aos colaboradores? 
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IV. APRESENTAÇÃO E TRATAMENTO DE RESULTADOS  

 

O presente capítulo serve para a demonstração dos vários dados estudados sobre as marcas de 

design de vestuário de moda. As várias marcas (Chanel, Hermès, Alexandra Moura e Fátima Lopes) estão 

divididas por pontos, onde é descrita a informação consoante o “modelo de orientação para a marca”, 

como se pode verificar na tabela 2. Os vários tópicos justificam o desempenho dos diversos graus de 

orientação para a marca, conforme toda a informação recolhida em várias fontes.  

De todo modo, procurou-se estruturar este capítulo em quatro pontos, referentes a cada uma das 

marcas. Em cada ponto, referenciar-se-á a análise da respetiva marca, conforme o exposto na tabela 3.  

 

1. Análise da Marca Chanel 

• Análise do Desempenho e Atuação  

Em relação à construção da marca, a Chanel é uma marca francesa centenária criada em 

1910 por Gabrielle Chanel (também conhecida como Coco Chanel). A marca é caracterizada como uma 

empresa privada, especializada em criar coleções de vestuário de luxo, linhas de “pronto-a-vestir”, 

produtos de luxo e acessórios de moda. Para além disso, é reconhecida mundialmente por ser pioneira 

em lançar tendências de moda e beleza. Como marca, foi responsável por movimentos impactantes de 

liberdade no que diz respeito ao vestuário feminino durante o século XX, protagonizados pela sua 

fundadora. O que se verifica ainda nos dias de hoje, pois a marca ainda continua fiel à sua herança, 

representando os contrastes entre a modernidade e o classicismo, o luxo e a contenção, o tradicional e 

contemporâneo (VOGUE, 2018). Assim, todo o trabalho desenvolvido está relacionado com a sua história 

e com a fundadora, desempenhando continuamente a visão da elevação da mulher.  

 A empresa está estruturada a nível global, operando em três regiões geográficas (Américas, Ásia, 

Europa) (CHANEL, 2018). Contudo, como abrange uma grande área mundial, a organização criou uma 

sociedade estabelecida em Londres. Nesta, funcionam a maioria das funções corporativas globais da 

organização. Relativamente ao seu modelo de negócios, a organização opera com uma independência 

financeira, um forte fluxo de caixa, que sustenta um balanço consistente. Deste modo, é possível a 

entidade efetuar operações sem restrições financeiras, tornando provável a aptidão para uma maior 

tomada de decisões (CHANEL, 2018). 

 Apresenta a sua gestão de marca num relatório de um modo detalhado. No documento é 

percetível que a organização seja bem assente no seu património e predisponha a sua visão naquilo que 
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sempre determinou a sua marca: a especialização em matérias-primas de qualidade e o Savoir Faire 

(CHANEL, 2018). A criação dos produtos Chanel passa por materiais de qualidade excecional e matérias-

primas naturais e ao mesmo tempo, as suas criações são efetuadas por artesãos especializados em 

diversas áreas, permitindo que os itens da marca sejam elaborados com técnicas manuais, tal como é 

efetuado desde a sua fundação (CHANEL, 2018). O desempenho da Chanel é, então, avaliado pelo seu 

legado. A marca tenciona fortalecer e preservar o seu valor. É a partir deste que determina decisões, 

como também define a prosperidade. Então, a mesma foca-se em 3 pilares de valor que pretende 

estender a longo prazo: a orientação para a criação, orientação para o ser humano e dedicação para a 

sustentabilidade como marca líder de luxo (CHANEL, 2018).  

 A marca reconhece bem o seu propósito, atendendo a que a Chanel foi criada por uma mulher 

considerada “única, atipicamente feminina e poderosa”; por outro lado, também compreende que, 

Gabrielle Chanel, influenciou o vestuário e a moda a nível mundial (CHANEL, 2018). Para isso, a marca 

escolhe cumprir com a visão da sua fundadora, ao servir a mulher com poder próprio (CHANEL, 2018). 

Deste modo, preocupa-se em desenvolver produtos que estejam relacionados com o ADN da marca e 

emancipação feminina. Também oferece uma experiência única para a mulher e permite que esta se 

expresse e se liberte, seja com um look, um perfume ou um batom (CHANEL, 2018).   

A respeito da coerência organizacional, a Chanel cumpre com um modelo de comunicação 

determinado somente pela marca. Por outras palavras, a marca empenha-se em transmitir os seus 

símbolos (as cores branco e preto, o tweed, pérolas, camélias, o logotipo de dois “C´s” espelhados) 

envolvidos na sua exclusividade, simplicidade e elegância, que servem de identificação e diferenciação, 

em todas as suas estratégias. Isto é possível constatar no site, onde a marca destaca os elementos da 

imagem que pretende passar, como também nas publicidades e desfiles. Como exemplo do último, 

Virgine Viard (atual Diretora Criativa), apresentou uma coleção de pronto- a- vestir, outono/inverno em 

2022/2023 homenageando a “camélia” (um dos símbolos da casa Chanel) (Máxima, 2023). 

A comunicação da empresa efetua-se mundialmente através da PHD Media Worldwide, uma 

agência de meios do Omnicom Media Group (Marketeer, 2022). Segundo aquilo que foi analisado, neste 

momento, a Chanel divulga, continuamente, a sua marca principalmente através do seu site oficial e 

nas Redes Sociais: Instagram e Youtube. No primeiro, a estratégia principal é constituída pelo marketing 

de conteúdo e pelo storytelling; nesta, a marca detalha a história da criadora, dos elementos e produtos 

principais, levando os consumidores a envolverem-se com a marca e a entendê-la. Deste modo, a 

estratégia de marca firma-se num conteúdo que não está direcionado totalmente para a venda de 

produtos, mas para a história e legados da marca, projetados por curtas-metragens. Em tempos mais 
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recentes, a marca teve de se adaptar às Redes Sociais, onde continua a atuar de modo minimalista e 

simples, manifestando-se como símbolo de luxo. A sua maior rede de comunicação é o Instagram, onde 

dispõe de duas contas: a principal e outra exclusiva de produtos de beleza da marca (Online Tendências, 

2018). No segundo, também utiliza a plataforma Youtube, onde participa com publicidades dos produtos, 

desfiles e curtas-metragens sobre a marca. O uso da estratégia online foi essencial durante a altura da 

pandemia (COVID-19), onde esta se empenhou continuamente em manter contacto com o consumidor, 

como foi o exemplo da apresentação virtual online (intitulada Sol da meia-noite) que, ao mesmo tempo 

lançou a coleção da marca dentro do calendário de moda e também deu a entender que a marca 

respeitou as medidas sociais de segurança, mostrando-se à altura dos desafios que se impunham 

(Camargo, 2020) . Ademais, a Chanel comunica o seu valor através de desfiles de moda e publicidades 

e artigos em revistas de prestígio dentro da indústria da moda.  

 Ao analisar estes elementos é, então, evidente que a Chanel utiliza a marca como recurso 

estratégico. A empresa opera de forma a utilizá-la como o principal ativo, de forma a criar valor para 

se diferenciar dentro do mercado e comunicar com o público-alvo.   

 Desde o início a Chanel preocupa-se em manter o mesmo desempenho e atuação, resultando 

numa coerência no modo de gestão da marca, obedecendo aos princípios estipulados inicialmente pela 

sua fundadora. A comunicação e divulgação são processados com meios únicos que elevam a marca a 

um alto nível. 

• Análise da Implementação  

 A Chanel empenha-se no investimento interno, disponibilizando de forma explícita estratégias 

únicas relacionadas com a identidade corporativa. Têm sido realizados investimentos significativos 

em todas as atividades estabelecidas para a marca; isto é, a marca defende que a criação é o seu núcleo. 

Assim, a sua aposta enfatiza o fabrico e a produção.  

Como o citado anteriormente, o empenho desta centra-se na boa qualidade e na fabricação 

artesanal dos produtos. Toda esta estratégia é referente ao património da marca, melhor dizendo, a 

empresa foi a primeira a reconhecer a importância do investimento e da aquisição de marcas 

colaborantes com técnicas únicas dentro deste tipo de mercado, tal como é o caso das Maisons d´Art, 

sendo estas um conjunto de empresas formadas por artesãos qualificados (CHANEL, 2018). 

 A organização também é determinada pelo comprometimento da marca de luxo, ou seja, a 

Chanel acredita que a sua influência dentro do mercado deve ser empregue na redução do impacto 

ambiental.  As estratégias baseiam-se na diminuição das emissões de carbono nas operações diretas, 
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na alteração para a energia verde, no trabalho com a base de fornecedores e, por fim, no equilíbrio das 

emissões de carbono. Isto significa que a marca acredita na construção de um modelo sustentável dentro 

da moda e já começa a avançar com três investimentos, como a implantação do LEED nos pontos de 

venda, a utilização de matérias-primas recicladas e a introdução do trabalho para a reciclagem total 

(CHANEL, 2018).  

 Por outro lado, a marca também tenta implementar os seus valores sociais nas estratégias 

internas, estabelecendo uma identidade social. Isto acontece, pois pretende que os benefícios do 

desenvolvimento da cultura organizacional sejam um bom desempenho e bem-estar para os 

colaboradores. Assim, faz com que os seus espaços de trabalho usufruam de um ambiente que permita 

‘transformação, inspiração e colaboração’ (CHANEL, 2018). Deste modo, a Chanel defende a igualdade 

entre homens e mulheres, o compromisso social (apoio de causas sociais), o avanço do papel das 

mulheres na sociedade e inclusão e igualdade (CHANEL, 2018).  

A empresa evidencia a inovação como estratégia e emprega-a em várias das suas atividades, 

com a intenção de a manter a longo prazo. Deste modo, foram implementadas medidas de incentivo 

para colaborações, tais como: financiamento de parcerias com investigação académica, incentivo aos 

fornecedores para inovações, parcerias com Startups (novas empresas) e colaboradores que elaboram 

modelos de negócios para a criação de valor a longo prazo (CHANEL, 2018).  

 Para além deste tipo de estratégias internas, a Chanel diferencia-se dentro do mercado, devido 

à sua estratégia de diferenciação no procedimento online e contacto com o cliente. A empresa 

empenha-se na personalização da experiência do consumidor; para tal, conserva um compromisso a 

longo-prazo com as lojas físicas. A organização acredita que isto é uma parte importante na experiência 

que o cliente tem, relacionado com o sistema de luxo disponibilizado pela marca, tendo de ser 

continuadamente “nutrido, apoiado e protegido” (CHANEL, 2018). Dentro deste delineamento, a 

entidade desenvolveu uma estratégia de preços, tornando-se na 1ª marca do setor a introduzir uma 

uniformidade de preços a nível mundial (CHANEL, 2018). O resultado confirmou-se no movimento de 

loja (manteve-se equilibrado) e no mercado de revenda (que diminuiu) (CHANEL, 2018). Em acréscimo, 

também implementa projetos com a finalidade de apoiar Paris como casa da moda (parcerias com o 

Grand Palais e Palais Galliera) (CHANEL, 2018). Numa entrevista de Phillipe Blondieux (Diretor financeiro 

da empresa) à Vogue Business, foi abordado que a Chanel tinha aumentado os preços das bolsas e que 

este tipo de ‘ajuste’ de preço faz parte da conduta da marca (Guilbaut, 2022). 

 O valor da marca está agregado à perceção da imagem que o cliente tem dela. A Chanel 

efetua estudos contínuos em todos os mercados principais para a verificação de critérios como: 
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conhecimento da marca, valor, força e desejabilidade. Os resultados definem as futuras decisões nas 

estratégicas da marca (CHANEL, 2018). 

 O investimento interno e o envolvimento e implementação contínua são verificados em 

todas as estratégias desempenhadas pela marca. Esta é bem assente nas suas perspetivas a longo 

prazo, todas elas envolvendo a qualidade dos seus produtos, consciência ambiental e social, tudo para 

um melhor comprometimento tanto interno (funcionários) como externo (consumidores) (CHANEL, 

2018).  

Durante o estudo das colaborações da Chanel, só foi possível analisar a fidelidade do 

colaborador a partir dos únicos dados disponibilizados pela marca, onde esta afirma criar condições 

(como o mencionado acima) para os seus funcionários de forma que compreendam os conceitos da 

Chanel e se sintam envolvidos com os mesmos. Ao mesmo tempo, a marca cria boas estratégias e 

direitos para as carreiras, incentivando o bem-estar do seu colaborador (CHANEL, 2018).   

A Chanel põe em primeiro plano a dedicação à produção de alta qualidade; assim as estratégias 

e a identidade corporativa concentram-se no bom desenvolvimento da mão de obra qualificada. O valor 

desta e a criação de estratégias únicas (que defendem o luxo) criam mais aspiração nas vontades do 

cliente. Já o principal investimento está na qualidade de relação entre marca-colaborador e marca-cliente.  

• Análise da Orientação e Metas  

 Para que uma marca assegure uma boa orientação e estabeleça as suas metas é necessário 

que disponha de uma estratégia de branding. A Chanel tem um longo percurso dentro do mercado; 

ainda assim gera, continuamente, objetivos associados à sua visão e missão. A sua missão vai além da 

criação e da oferta de produtos de alta qualidade que manifestem sofisticação, elegância e estilo; 

também abrange a ideia de uma reputação que valoriza uma excelência única nos seus processos 

internos e com os seus fornecedores e clientes (CHANEL, 2018). Por outro lado, tem o seu foco em 

promover a sustentabilidade e responsabilidade social (CHANEL, 2018). Em relação à sua visão, a 

Chanel tem a vantagem de ter uma estrutura sólida formada pelo seu legado; é considerada uma marca 

icónica e influente, que transmite inovação e liderança no setor. A sua visão é definida pela sofisticação, 

elegância, liberdade e o empoderamento feminino (CHANEL, 2018).  

 A visão da marca é estabelecida a partir da própria história, isto é: a Chanel continua a basear-

se nas suas origens e na criadora, a alma e o espírito da casa. A marca foca-se nas mulheres, que são 

o principal cliente e formam 80% da força de trabalho dentro da empresa (CHANEL, 2018). A Chanel 

defende o empoderamento das mulheres e igualdade de género, considerando-o um passo para o 
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progresso global. Assim, a marca apoia organizações com fins sociais, ativas no melhoramento das 

condições sociais e económicas destas. Esta também intervém, simultaneamente, a nível interno 

procurando corresponder à sua visão a longo prazo. Então, a empresa investe em procedimentos tanto 

internos, como na cadeia de abastecimento. A marca criou a Foudation Chanel, que tem a missão de 

recompor condições socioeconómicas de mulheres e raparigas, e fez parceria com as Nações Unidas 

para defender esses mesmos valores (Fondation Chanel, 2023). Desta forma, a ideologia da visão passa 

a funcionar como referência na tomada de decisões da entidade.  

 Os valores motivacionais e emocionais da marca ajudam a compreender a sua ação dentro 

do setor. A Chanel baseia a sua atuação e os seus valores no património, enquadrando-os nas 

estratégias, produtos, objetivos e comunicação da marca. Sendo estes: autenticidade, intemporalidade, 

qualidade, exclusividade, paixão, empoderamento feminino e elegância.  

  Numa era em que o cliente exige uma transparência cada vez maior por parte de uma marca, 

a Chanel tenta ao máximo definir estratégias que ajudem o consumidor a entender o processo interno 

da marca. Um dos maiores objetivos desta está orientado para a abordagem e coordenação dos 

desafios da sustentabilidade (CHANEL, 2018). Como o referido anteriormente, a marca vem criando um 

processo de moda sustentável (CHANEL, 2018). Neste, definiu objetivos, nomeadamente: 

• Redução absoluta do CO2 até 2030; 

• Utilização da energia verde nas operações diretas (no local, investimento em projetos 

comunitários, aquisição de tarifas verdes, construção de transição energética mais inclusiva); 

• Compensação das emissões criadas nas cadeias de abastecimento.  

Durante todo o processo de realização de produtos para a marca, a Chanel tem como finalidade 

recorrer ao benefício das comunidades onde opera. Desta forma, preocupa-se com os direitos humanos 

na cadeia de abastecimento. O propósito está na redução dos riscos sociais que são criados nas redes 

e mostrar ao seu público que a atuação vai de encontro aos valores da marca (CHANEL, 2018). Uma 

das mais valias neste processo é o fabrico próprio dentro da empresa, o que permite o controlo. No 

entanto, muitos materiais advêm de outros países e de fornecedores; por isso, a Chanel para criar uma 

parceria, orienta-se por três componentes (CHANEL, 2018):  

• Políticas e diretrizes claras entre a relação marca-consumidor; 

• Introdução de processos rigorosos para a avaliação dos riscos e impactos sociais; 

• Acompanhamento do desempenho, bem como o diálogo permanente, envolvimento e melhoria 

das ações dos fornecedores. 
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Apresenta-se como um empregador com objetivos. A nível organizacional, a marca vem 

promovendo um ambiente que transmita valores. A intenção é que a mesma seja direcionada para o ser 

humano, possibilitando a colaboração e o bem-estar (CHANEL, 2018). Assim, os seus objetivos focam-

se: 

• Desenvolvimento para todos (apoio aos talentos e carreiras dos colaboradores); 

• Investimento na liderança (construção de uma linha de liderança mais forte e mais empenhada); 

• Desempenho dos colaboradores da Chanel (criação de programas que fornecem ferramentas, 

recursos e apoios para a aprendizagem); 

• Globalização da experiência Chanel (programa que reúne os colaboradores da marca em Paris 

para partilha de experiências); 

• Garantia de igualdade e inclusão (criação de oportunidades para os colaboradores contribuírem 

e alcançarem valor); 

• Avanço do papel das mulheres na sociedade. 

Por outro lado, é possível assegurar que a Chanel tenha uma forte vantagem na perceção do 

nome. É uma marca onde existe facilmente uma associação do nome com os produtos e ao logotipo do 

dois ‘C´s’. A marca é composta por uma coleção de artigos originais e intemporais executados por 

Gabrielle Chanel; alguns destes são: o tailleur tweed (conjunto saia-casaco em tecido de lã), colar pérolas, 

sapato bicolor, saco modelo 2.55, petite robe noir, Chanel nº5. Estes continuam a ser os principais 

produtos da marca, muitas das vezes modificados durante as estações ou tendências anuais. Além 

destes, a marca conta com símbolos que são características únicas dela como: o preto e branco, pérolas, 

camélias, o leão (o signo dela e muito usado na joalharia). Os consumidores da marca e até mesmo 

outros indivíduos conseguem facilmente associar estes elementos à mesma e reconhecer os produtos 

pelos atributos únicos dela.  

O comprometimento da marca está concentrado nas necessidades dos seus clientes. Os 

consumidores da Chanel aguardam que a marca lhes ofereça luxo e exclusividade; logo, sustenta 

estratégias que mantenham essa promessa. Inicialmente, apresentou uma estratégia diferencial, onde a 

experiência de compra da marca não conta com o e-commerce. Numa entrevista do presidente da Chanel 

Fashion e Chanel SAS à Vogue Business, este declara que a marca ampliou a sua atuação no online, 

mas a experiência termina sempre nas lojas (Guilbault, 2021). Contudo, a marca estabeleceu em 2018 

uma parceria com a Farfetch Limited (plataforma de comércio online que vende marcas de roupa e 

acessórios de luxo), que contém uma participação minoritária na venda de produtos de vestuário 
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(Guilbault, 2021). Em seguida, acrescentou estratégias de marca como o aumento dos preços, para a 

ampliação de exclusividade e com esta surge a abertura de lojas exclusivas a clientes VIPs (Estevão, 

2023). O responsável financeiro da Chanel defendeu numa entrevista que a preocupação da marca está 

na proteção dos clientes fidelizados (Estevão, 2023). 

A Chanel interessa-se pela imagem de excelência ao redor da própria marca, tanto a nível interno, 

como externo. A sua influência é usada em causas sociais, tais como o empoderamento da mulher. O 

posicionamento do património como foco, assegura a determinação de decisões e objetivos. A marca é 

facilmente reconhecida pelos seus elementos visuais, produtos e pelo excelente acompanhamento aos 

clientes e à sua fidelidade. 

• Análise da Fidelidade e Relacionamentos  

 A criação de relacionamentos foca-se nos skateholders da marca. Estes grupos/indivíduos 

são um elemento fundamental para a sobrevivência de qualquer marca, que podem influenciar ou serem 

influenciados pela prossecução dos objetivos empresariais (Mok, Shen, & Yang, 2015). A Chanel conta 

com os skateholders internos (apresentados na tabela 4). 

 

Tabela 4- Skateholders Internos da Chanel (Fonte: Elaboração Própria) 

Skateholders Internos 

Colaboradores Designers, costureiras, vendedores, entre outros. 

Gestores 

Philippe Blondieux (diretor financeiro global), Virginie Viard 

(diretora criativa), Leena Nair (CEO), Bruno Pavlovsky 

(presidente), Luc Dony (diretor geral), entre outros. 

Acionistas Alain e Gérard Wertheimer. 

Parceiros de negócios Farfetch, Maisons D´Art. 

 

Todos estes elementos estão relacionados e a organização preocupa-se em criar padrões e 

princípios orientados para a conduta pessoal e dos seus colaboradores; isto é, todos os seus 

colaboradores deverão respeitar os conceitos da marca e cumprir com os regulamentos desta (CHANEL, 

2018). A mesma pretende que exista uma governação clara que defenda o direito dos trabalhadores e 

não permita a corrupção, branqueamento de capitais e questões de concorrência desleal (CHANEL, 

2018).  

Quanto às relações externas a marca reúne os que se apresentam na tabela 5, nomeadamente 

os seus clientes, fornecedores, concorrentes, organizações ambientais, comunidades locais, Governos 
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(órgãos reguladores e agências governamentais que estabelecem regras e impostos para a Chanel) e 

comunicação social: 

 

Tabela 5- Skateholders Externos da Chanel (Fonte: Elaboração Própria) 

Skateholders Externos 

Clientes O público-alvo da marca. 

Fornecedores 
Empresas que fornecem matérias-primas, por exemplo: 

Bodin-Joyeux. 

Concorrentes Christian Dior, Louis Vuitton, Hermès. 

Organizações ambientais 

epe, G7 France Fashion Pact, BSR, wbcsd, University of 

Cambridge, Fashion For Good, Forum For The Future, 

Global Climate Action, International Insetting Platform, RE 

100, Science Based Targets, Spice. 

Comunidades Locais Pessoas que vivem nas áreas onde a Chanel atua. 

Governo 

Autoridades Alfandegárias, Autoridades de Propriedade 

Intelectual, Comissões de Valores Mobiliários, Órgãos de 

saúde e segurança e Autoridades Financeiras.  

Meios de comunicação social Revistas de moda (Vogue, Chanel,etc). 

 

 

Com a iniciativa de ser uma marca percetível para os skateholders, a Chanel vem 

disponibilizando informações sobre as suas atuações em relatórios e documentos atualizados 

anualmente para que as medidas determinadas por ela estejam ao alcance de qualquer pessoa 

(CHANEL, 2018).  

Relativamente às parcerias, a Chanel aposta neste ponto por duas razões: a primeira existe 

como estratégia de criação de possíveis futuros colaboradores e evidencia a crença da marca na inovação 

e na criatividade. A aposta da marca no programa Chanel Culture Fund é um desses exemplos; este 

programa é efetuado globalmente e visa apoiar as artes e mentes inovadoras (Alexandre, 2021). Melhor 

dizendo, a Chanel compromete-se na criação de parcerias a longo prazo com instituições culturais 

(CHANEL, 2018), entre estas verificam-se:  

• The National Portrait Gallery “Reframing Narratives Women in Portraiture” (Londres): Tem o 

objetivo de investigar e melhorar a representação das mulheres na coleção e na apresentação 

da galeria;  

• Centre Pompidou (Paris): Exploração colaborativa entre designers, artistas e cientistas para a 

formação de ecologias para cidades e comunidades sustentáveis; 
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• Power Station of Art (Shanghai): Estabelecimento de parcerias culturais na Ásia. 

Quanto à segunda, acontece num âmbito mais comunicativo da marca. A Chanel coopera com 

Grand Palais e Palais Galliera, enquanto estes em retorno anunciam a marca (concretização de 

exposições e desfiles) (CHANEL, 2018). Como também são efetuadas parcerias com celebridades, os 

chamados embaixadores da marca, que a divulgam em campanhas e em representações desta nos 

famosos “tapetes vermelhos”. Alguns dos nomes são: Whitney Peak, Timothée Chalamet e Kristen 

Stewart. 

A criação de fidelidade da Chanel só é possível analisar-se a partir de notícias e documentos 

encontrados na internet. Segundo o Expresso, em 2020, a Chanel foi considerada, durante a pós-

pandemia, a marca de luxo com melhor reputação, apresentando um número de cerca de oito mil 

consumidores que despenderam uma quantia de mais de 2.275 euros por ano (Nunes , 2020). 

Recentemente, a Vogue Business, relatou que a marca teve um registo da sua maior receita no ano 

2022. Os lucros anuais aumentaram 171% estendidos por fortes vendas dos artigos da marca. Os 

rendimentos cresceram cerca de 49,6% em relação a 2020 (Guilbaut , 2022). No site oficial, a marca 

expõe um documento onde estão representados os dados financeiros declarados no ano 2021. Os 

resultados procedem de estudos realizados em todas as linhas de produtos da base de clientes locais 

da Chanel. Nestes verifica-se um aumento da receita com um valor de 46.6%, comparado com o ano de 

2020 (Chanel , 2022).   

 O envolvimento da Chanel a nível interno e externo está descrito num plano 

disponibilizado no site da marca. A nível interno verifica-se que a entidade se esforça por promover a sua 

marca de forma que todos os funcionários se sintam inspirados e motivados por esta (CHANEL, 2018). 

Assim, efetuou parâmetros para o envolvimento a longo prazo e vem expressando-os, com a finalidade 

de originar uma boa gestão interna com os colaboradores (CHANEL, 2018). Essas medidas são: 

• Abordagem autorreflexiva e inclusiva na cultura de liderança: investimento no reforço e 

propagação da cultura de liderança forte e positiva; 

• Integração intencional para novos gestores: plano de integração para a compreensão da 

construção de relacionamentos e integração com a marca, cultura e negócio; 

• Imagine Chanel Programs: plataforma de imersão cultural e instrução da marca; 

• Filosofia de desenvolvimento para todos: apoios para o progresso dos talentos e carreiras dos 

colaboradores; 

• Investimento na liderança: avaliações de executivos para compreender e entender pontos fulcrais 

dos talentos fundamentais.  
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No que se refere ao nível externo, a marca cria uma boa essência de imagem e envolvimento com o 

público-alvo devido a: valorização de boa qualidade, exclusividade, valor da marca, estratégias 

sustentáveis e estratégias para o melhoramento socioeconómico das comunidades onde atua. 

O estabelecimento de uma boa relação com indivíduos ligados à marca é uma etapa importante para 

a Chanel; importa disponibilizar informação da atuação desta. A aposta em parcerias e programas serve 

para a cooperação mútua; traz benefícios na divulgação, o que acaba por acrescentar mais reputação 

para a marca de luxo. Também existe uma preocupação com a fidelidade (que segundo as receitas têm 

vindo a crescer) e com a transparência nas abordagens internas e externas.  

• Análise do Desenvolvimento e Proteção da Marca 

 O Posicionamento da Chanel é constatado como forte e consistente. A mensagem da marca 

transmite-se na elegância, qualidade e distinção de todos os produtos. Para além disso, a marca continua 

com um procedimento focado em itens intemporais, com características únicas facilmente reconhecidas 

pelo público. A Chanel é produzida para um público internacional muito específico; o seu cliente procura 

exclusividade e alta qualidade. Por isso esta preserva os seus preços elevados. Por conseguinte, a marca 

prefere comunicar-se para o mercado evidenciando o luxo, a sofisticação e a inovação; as suas 

campanhas transmitem valores e sublinham os ideais da mesma. Uma entrevista de Bruno Pavlovsky à 

British Vogue é um exemplo deste tipo de posicionamento, onde reforça a ideia de inovação criativa, 

exclusividade e experiência de luxo (Conlon, 2016). 

 A Chanel é uma marca bastante estável quanto à identidade da marca e identidade visual. 

Esta é distinguida pelo seu logotipo duplo ‘C’s’ e por uma paleta de cores que incluí tons de preto e 

branco, bege e dourado, bem como o prestigiado “vermelho Chanel”. A exclusividade da marca 

encontra-se na singularidade do seu estilo clássico e sofisticado, definido pela fundadora e conduzido até 

aos dias atuais. A Chanel é inconfundível tanto nas suas linhas limpas e elegantes, como na aposta da 

qualidade e manufaturação dos artigos. Ademais, o requinte do ‘look Chanel’ é uma vantagem para a 

marca, pois nunca passa de moda. Deste modo, constata-se que a identidade da marca é transmitida 

ao público, porque esta incentiva a emancipação da mulher nos seus produtos de elegância e luxo. Tudo 

isto é verificado na recente apresentação da marca no Hotel Monte-Carlo Beach, onde Virgine Viard 

demonstrou uma coleção com referências aos vários símbolos da Chanel (Bowles, 2022). 

 Como muitas das marcas dentro do mercado, a Chanel tem um cuidado especial com a sua 

propriedade intelectual (como marcas comerciais, direitos de autor e de desenhos/modelos) (Chanel, 

2020). A entidade preocupa-se com a contrafação e desencadeia ações para combatê-la, tanto na venda 
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online, como em lojas físicas. A marca só expõe artigos em locais com vendedores autorizados. Todavia, 

em relação à patente, a Chanel detém várias marcas e artigos registados no banco de dados de marcas 

globais da Organização Mundial da Propriedade Intelectual (WIPO). Estes registos são verificados e 

validados nos vários países onde a marca tem participação. Por exemplo, em França teve a última 

inscrição em 27 de janeiro de 2022 no Institut National de la Propriété Insdustrielle (INPI) (World 

Intellectual Property Organization).  

 Verifica-se que o que a distingue das demais marcas é o continuo trabalho no desenvolvimento 

interno e na identidade, mantendo-se fiel às origens. Todo este compromisso torna fácil de identificar e 

de entender o seu processo. O empenho em criar um forte posicionamento e uma proteção da marca 

auxiliam-na no mercado, estabelecendo-a como estável e impossível de replicar.  

• Análise do Desenvolvimento Operacional 

 A Chanel é um exemplo na comunicação resultante da marca. A divulgação que a marca 

descreve a nível financeiro, de mercado e interno, parte diretamente da mesma; isto é, todos os 

movimentos determinados por esta a nível interno estão esclarecidos em documentos disponibilizados 

no site oficial para qualquer pessoa ver. Contudo, mesmo dentro da marca (como dito anteriormente) é 

destacada a relevância em alimentar o interesse do colaborador e, para tal, produzir facilidades dentro 

do ambiente social de trabalho para que as diferentes áreas da empresa se conectem, colaborem e 

partilhem ideias (CHANEL, 2018).   

 O desenvolvimento de produtos e negócios da marca está especialmente envolvido com os 

valores da mesma. Como o analisado previamente, a Chanel tem uma linha condutora que se verifica 

em todas a ações determinadas dentro dos negócios (a Fundação Chanel é um exemplo) e nos seus 

produtos que exteriorizam a sua excelente qualidade, elegância, sofisticação e elevação da mulher, tal 

como é possível observar na sua última coleção- Cruise da Chanel, inspirada em “raparigas de praia e 

desportos ativos” que atuam como uma expressão da elegância da estrela de cinema moderna (Deeny, 

2023).  

Após a análise das estratégias da marca, da sua história e produtos reconhecem-se as ações 

determinadas e constantes. Apesar da Chanel ser uma marca centenária, a preservação da sua 

imagem vai de encontro ao princípio do seu legado e reflete-se na imagem criada por Gabrielle Chanel, 

verificada em várias coleções apresentadas que continuam a homenagear a criadora, como a coleção 

Métiers d’art 2019/2020 onde foi recriada a atmosfera do apartamento de Gabrielle e especificados 

vários códigos da fundadora (Amaral, 2019). Neste momento, a marca avança com um modelo 
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sustentável e vem criando providências que justifiquem e vão de encontro aos objetivos determinados a 

longo prazo (CHANEL, 2018).  

A Chanel preocupa-se com o desenvolvimento operacional a partir do momento em que fortalece 

as relações com os seus skateholders e põe em primeiro plano a harmonia interna da marca. Os seus 

valores são traspostos em todas as atividades, o que dá uma coerência organizacional à mesma.  

• Análise da Participação da Gestão de Topo 

 No presente caso o maior representante da marca é o Diretor Criativo e o Presidente da 

moda Chanel. Além da marca contar com os seus proprietários Alain e Gérard Wertheimer e a sua CEO 

Leena Nair (eleita em 2021), são Virgine Viard (Diretora Criativa) e Bruno Pavlovsky (Presidente da moda 

da Chanel), os principais influentes da Chanel. A estilista francesa é diretora criativa da Chanel desde 

2019; antes disso trabalhou juntamente com ex-diretor criativo da Chanel, Karl Lagerfeld. Assim, é sob 

aquela que recai a atenção principal das criações e da imagem da marca. Bruno Pavlovsky é o principal 

coordenador da Maison Chanel e também das estratégias desta. Os seus valores são direcionados 

para a marca. É ele que detém a responsabilidade da continuação de uma boa imagem da marca, ou 

seja, a tomada de decisões e o equilíbrio de possíveis crises empresariais, tais como a morte de Karl 

Lagerfeld (2019) e a inauguração do 19M (edifício especializado para artesãos) (Anghendonck , 2021).  

 Na Chanel são reconhecidos e associados à marca diversas pessoas com cargos importantes. 

Estes dirigem a marca a nível interno e externo, têm vindo a criar uma boa imagem. Os resultados são 

positivos a partir do momento em que ela se encontra estável dentro do mercado.  

• Análise da Responsabilidade e Funções  

 O processo organizacional da Chanel é efetuado de maneira coerente, de forma que as 

diferentes equipas operacionais consigam um funcionamento harmonioso. A marca dispõe de várias 

funções a nível interno que vão desde os seus gestores aos fornecedores. Esta esforça-se para que haja 

uma transparência de metas e objetivos que abranjam todos, para transmitirem de forma igualitária a 

cada colaborador (CHANEL, 2018). A Chanel também incentiva a intercolaboração, promovendo um 

processo transparente e oferecendo formações que permitam especializar-se sobre a marca (CHANEL, 

2018). Ademais, os gestores da marca ajudam a que se ponha em prática a orientação de valores da 

marca aos colaboradores (CHANEL, 2018). A Chanel preocupa-se em desenvolver uma integração 

intensiva para eles, promovendo: os relacionamentos, os valores, o negócio e a cultura que são os pontos 

mais enfatizados (CHANEL, 2018). É tudo isto que torna a marca sui generis e de uma grande projeção.  
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 A formação de estratégias que ajudam ao desempenho equilibrado do trabalho interno, 

demonstra a preocupação da marca em dirigir equipas competentes e motivadas. A Chanel forma 

gestores qualificados ao ponto de estes passarem os valores da marca aos restantes colaboradores da 

empresa.   

 

2. Análise da marca Hermès 

• Análise do Desempenho e Atuação 

 No que se refere à construção da marca, a Hermès é uma casa francesa fundada em 1837, 

ligada ao fabrico artesanal e definida como independente e familiar (HERMÈS, 2022). A casa criada por 

Thierry Hermès, foi inicialmente uma oficina de arreios para cavalos que revolucionou o equipamento de 

equitação da época (HERMÈS, 2022). Mais tarde, a marca foi passando sucessivamente pelas várias 

gerações da família Hermès, seguindo com o trabalho artesanal e com o seu savoir-faire único (HERMÈS, 

2022). Esta é reconhecida pela preservação de materiais nobres e na excelência das técnicas utilizadas 

para a criação de produtos intemporais e inovadores. A maison é especializada em produtos de luxo 

como: roupas, acessórios, bolsas, sapatos, perfumes, joalharia, relógios, objetos para casa e artigos de 

couro. Ao mesmo tempo estabelece uma relação contínua com o mundo equestre e é conectada com o 

estilo de vida do seu público-alvo.  

 A marca tem um grande alcance global, dispondo de uma rede exclusiva de 300 lojas (HERMÈS, 

2022). Todavia, 222 são filiais da organização que possuem contratos de arrendamento comercial 

(HERMÈS, 2022). Estas devem proporcionar um funcionamento das atividades e contratos a longo prazo 

(HERMÈS, 2022). Contudo, o grupo Hermès também adquire edifícios para serem utilizados pela marca, 

onde estão estabelecidas algumas lojas (HERMÈS, 2022). A sua sede encontra-se situada em Paris, bem 

como a maioria das suas instalações de fabrico e escritórios em Pantin. Para além disso, também conta 

com um edifício comercial e escritórios em Londres. Em relação ao seu modelo de negócios, a Hermès 

caracteriza-se por um modelo de fabrico artesanal francês adaptado; isto é, a utilização desta abordagem 

auxilia na determinação das atividades, na pegada ecológica e na contribuição para a sustentabilidade 

(HERMÈS, 2022). É um modelo único devido a ser uma empresa familiar associada à tradição do 

artesanato (transmitindo competências e sustentabilidade) e à propagação de heranças reinventadas: 

criação, savoir-faire, criação e comércio, objetivos com longa duração focados no rigor e durabilidade, 

projeção internacional, modelo integrado- desde o fabrico até à distribuição e ao desenvolvimento 

ponderado com resultados sólidos (HERMÈS, 2022).  
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 A gestão da Hermès é divulgada no site oficial da marca. Esta é reconhecida por se manter 

fiel ao modelo artesanal e aos princípios humanistas (HERMÈS, 2022). Por tal, é gerida consoante a sua 

visão e os seus valores. A organização independente (uma vez que a sua gestão é realizada a nível 

familiar) preocupa-se com a procura de materiais de boa qualidade e com a transmissão do seu savoir-

faire excecional (HERMÈS, 2022). Ademais, a sua visão estabelece-se num espírito empreendedor, onde 

reforça a criatividade, preservação e inovação o que a torna única dentro do mercado (HERMÈS, 2022). 

O desempenho da Hermès traduz-se em quatro proposições: criação de valor social (investimento na 

responsabilidade social que promove o crescimento sustentável nas áreas de atuação da marca, tal como 

criação de valor social e individual dos colaboradores); espírito empreendedor como parte central 

(coerente no seu desenvolvimento, a marca foca-se nos valores humanistas do artesanato para que a 

criação e a inovação sejam manifestados); na independência da maison (fundamentada numa estrutura 

sólida com acionistas familiares); as seis gerações de artesãos (empenho numa linha dupla que 

acompanha o trabalho artesanal na oficina e, simultaneamente, o estilo de vida do público) (HERMÈS, 

2022).  

 Quando analisada, a coerência organizacional está enquadrada num vocabulário típico da 

marca. Melhor dizendo, em cada coleção disponibilizada, as combinações de tonalidades de cores e 

materiais são correspondentes aos valores da “casa”, tal como a elaboração de belos objetos, com 

funcionalidades úteis, contemporâneos e intemporais. Todas as produções provenientes da Hermès são 

criações, frutos da originalidade dos artesãos efetuados a partir do savoir-faire; estes cumprem com os 

objetivos da maison, concentrados no acompanhamento do quotidiano e das atividades dos clientes 

(como por exemplo: a conceção do cinto do relógio do golfista) (HERMÈS, 2022). Desde a sua origem, a 

Hermès firma-se na manufaturação de objetos sob medida para o cliente, sendo que a Hermès Horizons 

realiza pedidos especiais (HERMÈS, 2022).  Por outro lado, a marca difunde os seus símbolos na sua 

comunicação dentro do mercado (a cor laranja, a letra ‘H’, a carruagem e o cavalo).  

  A comunicação da marca é definida por uma equipa criativa interna, que desenvolve campanhas 

sazonais (Sherman, 2018). A Hermès ainda utiliza uma estratégia de marketing muito tradicional; ou 

seja, a sua divulgação da marca efetua-se por meio de comunicação, com um desempenho focado 

no sentido de humor e na humanidade e pelo storytelling da mesma (Sherman, 2018). A maison de alta-

costura não contém um departamento de marketing e o seu investimento é na comunicação interna, 

onde a autenticidade tem como suporte a liberdade de criação (Sanlez , 2017). A divulgação de 

campanhas exclusivas auxilia na afirmação da noção de criatividade; como por exemplo: a experiência 

de uma loja aberta ao público somente por quatro dias, projetada para incitar uma ideia de exclusividade 
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(verificada nos produtos) e, simultaneamente, um espírito mais lúdico, inclusivo e envolvente (Sherman, 

2018). O facto de a marca optar por este caminho traz vantagens como: um maior desejo e mistério 

(que leva o público a querer conhecer mais sobre ela e valorizá-la), estratégia da ‘boca-a-boca’ (incentivo 

na partilha de experiências positivas), sustentabilidade e exclusividade (ambas enfatizadas pela maison 

que transmite constantemente a alta qualidade e o procedimento artesanal sustentável). A publicidade 

da marca é considerada bastante silenciosa, contudo dispõe de conteúdo bastante criativo (Arthur, 

2014). A adaptação ao online foi feita a partir de vários canais, que são atualizados regularmente, desde 

vídeos ilustrados de forma característica até às lojas virtuais pop-up (Arthur, 2014). O site oficial e as 

Redes Sociais ajudam na publicidade. O primeiro funciona como uma plataforma de venda, exibindo 

vários dos artigos da marca e serviços especializados desta, como também é apresentada a história, o 

desenvolvimento sustentável dos produtos, a gestão interna e comunicados da imprensa. Como Redes 

Sociais dispõe de Twitter, LinkedIn, Facebook, Instagram e Youtube que atualiza frequentemente dando 

a conhecer os produtos, a criatividade e a sua identidade ao público. Além disso, paga para anunciar a 

marca através de anúncios em revistas, outdoors e cria eventos e desfiles que ajudam a expandir-se no 

mercado e atualizar constantemente o seu público-alvo. 

 O desempenho e atuação da Hermès é assente nas origens da mesma. A construção, divulgação 

e gestão são bastante tradicionais, reforçando sempre a qualidade e excelência. A coerência 

organizacional tem vindo a ser transmitida de ano para ano.  

• Análise da Implementação  

 A Hermès foca-se em estratégias de marca que colaboram conjuntamente com a identidade 

corporativa desta. Em primeiro lugar, a criação é determinada como centro da estratégia da entidade, 

ou seja, o principal objetivo da marca é a criação de itens de qualidade, efetuados para uma longa 

duração e, assim, poderem ser passados de geração em geração (HERMÈS, 2022). A marca tem uma 

atenção especial para as várias fases de elaboração dos produtos até à venda dos mesmos. Assim, esta 

estratégia serve-se da prezada liberdade criativa da casa, pois todos os anos a marca estabelece um 

tema de apresentação que serve de inspiração aos seus criadores e diretores criativos (HERMÈS, 2022). 

No entanto, a criatividade da marca destaca o savoir-faire e os processos inovadores para a elaboração 

de peças notáveis e modelos intemporais, sendo que a marca não desvaloriza a sua imaginação e humor 

(marca registada da Hermès) (HERMÈS, 2022). O segundo pilar da estratégia da Hermès corresponde 

ao desempenho do modelo de artesanato integrado (HERMÈS, 2022). Isto significa que a casa opera 

com artesãos peritos que dominam, transmitem e preservam o savoir-faire através de técnicas únicas e 
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conhecimentos profundos sobre os materiais (HERMÈS, 2022). Todavia, para a preservação do modelo 

de artesanato, é necessário o investimento nos materiais e técnicas de savoir-faire. Demais, outra das 

estratégias da empresa está na dinâmica de uma rede de distribuição omnichannel exclusiva (HERMÈS, 

2022); o que significa que a atuação de “todos os canais” de comunicação é vinculada, de forma que a 

compra do consumidor resulte numa experiência homogénea (Lorenzo-Romero, Andrés-Martínez, & 

Mondéjar-Jiménez, 2020). Este modelo de distribuição singular fundamenta-se na rede de lojas 

(principalmente aquelas exploradas pela marca) e no e-commerce, permitindo o acompanhamento das 

tendências e a prossecução de uma relação distinta para o cliente. Na sua rede mundial de trezentas 

lojas, a Hermès proporciona uma experiência de compra singular ao consumidor (HERMÈS, 2022). Por 

outro lado, a plataforma online também auxiliou na retenção de novos clientes e no progresso dos 

serviços da marca. Nas lojas físicas da mesma, esta estratégia permite que as equipas comerciais criem 

ambientes únicos, pois entendem melhor a exigência dos seus clientes locais (HERMÈS, 2022). A 

independência da Hermès facilita a gestão financeira rigorosa, concedendo o autofinanciamento nos 

investimentos operacionais, de produção, de rede, de projetos multifuncionais e de preservação de 

estratégia a longo prazo (HERMÈS, 2022). Por último, a maison trata o crescimento responsável e valores 

humanistas como estratégia (HERMÈS, 2022). A ideia do grupo é acentuar nos esforços relacionados 

com o desempenho social e ambiental, progredindo na fidelidade e compromisso para com os 

colaboradores e na preservação dos recursos da organização e no impacto dos ambientes e 

ecossistemas (HERMÈS, 2022).  

 A Hermès é uma empresa com uma ampla identidade social, que considera os colaboradores 

a base do sucesso. O empreendimento da cultura e dos valores a nível interno é efetuado por uma 

política constante, proporcionando um diálogo social de qualidade e uma liberdade de expressão 

(HERMÈS, 2022). Assim, são formadas relações entre as equipas e também mediante os representantes, 

tornando possível uma negociação criativa (HERMÈS, 2022). Para além disso, a maison também executa 

campanhas de comunicação interna de maneira a propagar a visão da marca (HERMÈS, 2022). O 

desenvolvimento da Hermès está pendente da ligação da cultura e dos valores da marca para as suas 

equipas (HERMÈS, 2022); logo irá beneficiar na cooperação harmoniosa e na geração de laços. O Grupo 

integra na estratégia operacional uma gestão de criação de valor constante para os funcionários 

garantindo o bem-estar, a partilha do projeto empresarial e dos valores da marca, a manutenção da 

qualidade do diálogo social, o envolvimento dos trabalhadores em ações de solidariedade, a criação de 

procedimentos de partilha de valor e facilitação, incorporação e identificação dos talentos e promoção 

de igualdade de oportunidades e inclusão (HERMÈS, 2022).  
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 As estratégias de diferenciação da Hermès instituem a originalidade dela e a posição dentro 

do mercado de luxo. A marca é formulada por um modelo único assente nos valores de independência, 

artesanato, espírito empreendedor e criatividade (HERMÈS, 2022). Posto isto, a entidade concentra-se 

na aplicação de estratégias distintas, que fazem com que esta se destaque entre os seus concorrentes. 

A nível da logística, a empresa optou por criar um modelo centralizado, permitindo a redução da pegada 

ambiental (HERMÈS, 2022). Adicionalmente, também incentiva à liberdade de criação, apostando na 

emancipação artística; por exemplo: em 2022, o tema anual determinado pela casa “Lightness”, foi a 

renovação das suas coleções e objetos (HERMÈS, 2022). Outra das principais estratégias de 

diferenciação da marca está na distribuição exclusiva, que é desempenhada em omnichannel, ou seja, 

anualmente a marca efetua duas plataformas para as apresentações e, mais tarde, os artigos expostos 

nas lojas são escolhidos (pelos gerentes destas) consoante o país e para os clientes que as frequentam 

(HERMÈS, 2022). No entanto, a Hermès procedeu às estratégias de longa duração de produtos, com o 

propósito que estes passem de geração em geração (HERMÈS, 2022).  

 O valor da marca está centrado nos valores de independência, no espírito empreendedor, no 

artesanato e na criatividade (HERMÈS, 2022). A marca é orientada pelo património e é constituída pelo 

savoir-faire criativo e inovador. Além disso, entende que a importância da criação de valor económico e 

progresso a longo tempo não atuam sem a constituição de responsabilidade ambiental e social.  

 Relativamente ao investimento interno e ao envolvimento e implementação contínua 

verifica-se que marca se empenha no sistema interno e nas perspetivas a longo prazo. A Hermès é uma 

marca autêntica e permanece rigorosa dos seus valores implementados desde 1837. Como empresa 

promove constantemente a qualidade dos seus objetos e a excelência das técnicas artesanais, 

protegendo o seu legado (HERMÈS, 2022). Além disso, a entidade preserva e respeita os materiais 

nobres utilizados e paralelamente procura ocasionar um impacto diminuto na biodiversidade. A maison 

também toma previdências a respeito das condições de trabalho, valorizando o equilíbrio em termos de 

diversidade e inclusão, cumprindo estritamente os princípios indispensáveis das Nações Unidas e da 

OCDE (Organização Europeia de Cooperação Económica) (HERMÈS, 2022). Os seus compromissos 

futuros estão correlacionados com condutas sociais, ambientais e éticas empresariais (HERMÈS, 2022).  

O estudo das colaborações leva-nos à convicção da incerteza, pois só é possível verificar a 

fidelidade a partir dos resultados apresentados por um documento disponibilizado pela marca. Esta 

manifesta políticas exigentes para que o colaborador se sinta comprometido com ela. A Hermès posiciona 

o bem-estar dos seus trabalhadores como uma das principais metas da empresa e também se preocupa 

em responder e compreender as expetativas deles; portanto, integra questões de saúde e segurança na 



 

81 

 

sua estratégia operacional (HERMÈS, 2022). No relatório da entidade, a maison libera dados do 

funcionamento da administração da garantia de segurança no emprego. Os números demonstram que 

92% dos trabalhadores detêm contratos permanentes e que os contratos a termo são efetuados somente 

para substituições ou atividades temporárias (HERMÈS, 2022). O grau de despedimentos anuais 

representa 1,53% a nível mundial e as saídas voluntárias e involuntárias, na totalidade, são de 5,99% 

(HERMÈS, 2022). 

A implementação dos valores faz da Hermès uma marca com uma identidade única e inalterável. 

A constante procura pela execução de um artesanato singular e pela criatividade são o que a diferenciam 

de outras marcas dentro do mercado. A dedicação interna para com os seus trabalhadores e 

preocupação com as causas ambientais e sociais, formam resoluções a longo-prazo e fortalecem a 

empresa.  

• Análise da Orientação e Metas   

 A Hermès detém uma estratégia de branding bem definida; melhor dizendo, a marca reúne 

uma construção baseada na missão, valores e visão. A primeira foca-se na criação de itens originais, 

elegantes e únicos, com o compromisso de corresponder às necessidades e desejos do consumidor 

(HERMÈS, 2022). A sua finalidade está na constante busca pela excelência nos vários serviços e métiers. 

A marca assenta em quatro pilares que formam os valores: a excelência na criação e fabricação de 

produtos de boa qualidade e durabilidade; a tradição que incrementa audácia e engenho desde a 

fundação, demonstrando o respeito pela história e pelo savoir-faire; a criatividade produtora da inovação 

e da singularidade na conceção de objetos e a sustentabilidade que transmite respeito pela natureza, 

uma das inspirações da marca (HERMÈS, 2022). A visão da Hermès está relacionada com a liderança 

no mercado de luxo, mantendo a excelência do savoir-faire, as práticas de responsabilidade social e 

ambiental e a comunicação ímpar.  

 A visão da marca é estabelecida sob um modelo de negócio único, que pretende trazer 

desempenho a longo-prazo. A Hermès estabelece-se por uma combinação da criação com a qualidade 

do savoir-faire, o que fornece um estilo original (HERMÈS, 2022). A empresa aplica procedimentos a 

nível interno, para desenvolver laços com o público-alvo de forma definitiva. A sua dinâmica estável 

consiste nas capacidades de produção investidas em todos os setores, envolvendo a procura de artigos 

de selaria e de couro (HERMÈS, 2022). No entanto, a marca pretende expandir os centros de 

especialização acrescentando oficinas, instalações de fabrico e centros de formação (HERMÈS, 2022). 

Todavia, também tenciona ampliar a atuação em França, especialmente em locais com elevado savoir-
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faire (HERMÈS, 2022). A maison, inclusive, tem um compromisso de empregador responsável onde se 

destaca a função de criador de empregos e intensifica esforços no desempenho social e ambiental 

(HERMÈS, 2022).   

Dentro do mercado de ação, a Hermès distingue-se pelos produtos de luxo exclusivos, 

excecionais, fabricados com um artesanato rico. Os valores emocionais e motivacionais ligados aos 

itens são a elegância, prestígio, sofisticação e exclusividade, desde a seleção dos materiais, da produção 

até a apresentação dos artigos. Além disso, a marca internacional fornece a experiência de notoriedade 

e status ao cliente. O Diretor Criativo da Hermès Horologer, Philippe Delhotal, referiu numa entrevista à 

Vogue India que os clientes quando procuram as lojas da marca, expectam singularidade, emoção e uma 

história genuína, como também efetuam uma busca pela qualidade (Shah , 2023). 

Além da criação de produtos de luxo exclusivos efetuados a partir de materiais premium e do 

savoir-faire artesanal, a Hermès apresenta objetivos referentes a três procedimentos que representam 

o papel na abordagem operacional processada atualmente pela entidade; estes estão divulgados no 

relatório da mesma.    

Primeiramente foca-se nas pessoas utilizando as seguintes metas:  

• Bem-estar e desenvolvimento (garantia do bem-estar, da saúde e segurança dos trabalhadores, 

proteção social e políticas de premiação ambiciosas, como também integração, igualdade, 

inclusão e diversidade) (HERMÈS, 2022); 

• Savoir-faire e cultura empresarial (desenvolvimento de formações que garantam competência 

operacional, incentivo da transmissão do savoir-faire aos parceiros da marca, partilha de valores 

e do projeto empresarial, integração dos desafios da implementação sustentável no savoir-faire) 

(HERMÈS, 2022). 

Em seguida encontram-se os objetivos para a relação da marca com o planeta: 

• Eco design e economia circular (abordagens para a transformação dos produtos, prolongamento 

da vida dos bens e comprometimento com a construção sustentável) (HERMÈS, 2022); 

• Materiais sustentáveis e fornecimento responsável (conhecer e rastrear cadeias de 

abastecimento, definir, partilhar e implementar as expectativas para o abastecimento 

sustentável) (HERMÈS, 2022); 

• Bem-estar animal (definir, partilhar e implementar as expectativas para o bem-estar animal) 

(HERMÈS, 2022); 
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• Alterações climáticas (redução das emissões dos vários domínios, estudo dos riscos climáticos, 

redução dos impactos, compensação no carbono com o valor ambiental e social acrescentado) 

(HERMÈS, 2022); 

• Biodiversidade (revisão dos impactos e definição de ambições com base científica, iniciativas de 

formação para os empregados e implementação do tema nas ações dos métiers, cadeias de 

abastecimento e sítios) (HERMÈS, 2022); 

Por último, a Hermès estabeleceu finalidades para as comunidades: 

• Direitos humanos e éticas (formação dos empregados para práticas éticas, luta contra as 

violações da ética e integridade, apoio aos parceiros para a evolução de práticas e aplicação de 

princípios sociais, éticos e ambientais) (HERMÈS, 2022); 

• Empresa socialmente responsável (prosseguimento de uma política de desenvolvimento da 

indústria transformadora em França que implementa projetos nas regiões onde opera, criação 

de relações harmoniosas nos locais, participação e partilha de valor, aumento da partilha de 

valor social e ambiental e realização de ações filantrópicas) (HERMÈS, 2022). 

Em relação à perceção do nome, é evidente que a Hermès sustenta vantagem neste requisito, 

ou seja, o consumidor consegue identificar quase espontaneamente o nome da marca (Hermès ou ‘H’), 

o logotipo (carruagem com cavalo) ou o produto. Entretanto, a empresa é reconhecida por artigos 

originais considerados perduráveis que também definem a marca, estes são: artigos de couro, Birkin e 

Kelly bag´s, lenço de seda, cintos feitos de couro, sandálias Oran, joias e relógios. A referência a estes 

produtos encontra-se em várias coleções. A coleção Hermès Objects outono/inverno 2022 é o bom 

exemplo; nesta, a marca voltou a acentuar as bolsas exclusivas Kelly II Sellier e Birkin com pequenas 

alterações e os famosos lenços, com designs remetentes ao tema da temporada (Ho & khua, 2022). 

Além disso, a maison tem os seus símbolos que fazem parte da identidade desta, tais como: a cor 

laranja, cavalinho de balanço (representa a origem da marca), carruagem (remete à história da marca 

que foi fornecedora da corte francesa) e padrões dos tecidos “H”, “Dear Jumping” e a famosa caixa 

laranja (embrulho). 

Por ser uma marca reconhecida pelo empenho em fornecer qualidade e manter a satisfação do 

consumidor, a Hermès suscita um bom comprometimento da marca. As estratégias estão nos 

elevados padrões de design e de fabricação de modelos intemporais e itens excecionais. A marca dedica-

se a proporcionar serviços de excelência ao consumidor e tem a satisfação deste como indispensável; 

isto é, a empresa oferece um serviço de reparação de produto dando garantia de duração, reforçando o 
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seu conceito que os itens da marca podem ser passados de geração em geração (HERMÈS, 2022). Por 

outro lado, também dá importância à ética e sustentabilidade nas suas práticas de fabricação (HERMÈS, 

2022).  

A Hermès empenha-se em desenvolver orientação e metas. Toda a estratégia de marca completa 

os vários requisitos de um modelo de negócio capaz de se destacar. Além disso, a criação de objetivos 

a longo-prazo auxiliam na boa condução da marca e demonstram o cuidado que a mesma detém pela 

sua imagem, diversas vertentes do trabalho, não descorando todo envolvimento com o sistema social e 

ambiental.  

• Análise da Fidelidade e Relacionamentos  

 Apesar da cultura discreta, a Hermès esforça-se por apresentar os seus objetivos, estratégia de 

desenvolvimento e ações nítidas e precisas. O seu modelo de negócio distinto está em constante 

mudança devido ao aumento das imposições e expectativas dos skateholders, modificações de 

relatórios (HERMÈS, 2022). Por isso a marca continua a multiplicar oportunidades que vão ajudar na 

explicação destes, bem como as suas ambições e dedicações dentro da área (HERMÈS, 2022). A 

comunicação da entidade é planeada de modo a ser transparente e harmoniosa. Assim, a interação da 

maison com os skateholders é realizada de várias maneiras; por isso, é empregue uma matriz que 

trabalha com três tipos de relações (diálogo de duas partes, colaboração e informação) e os seus 

contactos: público-alvo, colaboradores, escolas/universidades, fornecedores, organizações não 

governamentais, governos locais, associações profissionais e acionistas (representados na figura 17) 

(HERMÈS, 2022). 

 

 

Figura 17- Representação dos Skateholders da Hermès (Fonte: Adaptado da Hermès) 
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As parcerias da Hermès estão segmentadas em três partes (HERMÈS, 2022). A primeira opera 

como auxílio às comunidades seja para a marca formar futuros trabalhadores ou apoio a coletividades 

artísticas ou ainda para criação de potenciais criações de emprego; isto é, a marca vem executando 

parcerias com:  

• Escolas francesas que dão formação sobre o trabalho de artigos em couro (para a preparação 

de futuros trabalhadores e apoio no crescimento do setor) (HERMÈS, 2022); 

• Associações como Réseau Entrependre 93 (para geração de emprego) (HERMÈS, 2022). 

Também, a Foundation d’Entrepise Hermès, uma iniciativa da marca, providência a transmissão 

de competências, possibilitando o ensino e atividades alargadas dentro domínio das artes (Fondation 

d’entreprise Hermès, 2023). Por outras palavras, apoia os artistas da comunidade, transmitindo 

competências a talentos emergentes.  

No âmbito da biodiversidade a empresa fundou parcerias, promovendo a criação de valências 

para a progressão da responsabilidade ambiental (HERMÈS, 2022): 

• WWF France (Le Fonds Mondial pour la Nature) (preservação dos ecossistemas, análise das 

cadeias de abastecimento); 

• Cambridge Institute for Sustainability Leadership (estudo do impacto na biodiversidade do setor 

indiano do couro da cabra); 

• Clube B4B+ (que desenvolve e testa o Global Biodiversity Score e contribui para a 

biodiversidade); 

• ONG’S dos terrenos: ICFA (International Committee for Future Accelerators), ONG Britânica 

RSPCA (para o bem-estar dos animais).  

Em quarto lugar, a empresa colabora com diferentes artistas em edições limitadas e outras 

marcas de luxo. Como exemplo verifica-se uma cooperação efetuada em 2018 com a artista portuguesa, 

Bela Silva, que compôs o lenço ‘La Maison des Oiseaux Parleurs’ ligando a sua arte à moda pela primeira 

vez (Gonçalves , 2018) e a parceria com a marca Apple, na qual a Hermès lançou a Apple Watch Hermès, 

uma coleção inspirada no património da marca, representando os seus princípios conectados com o 

movimento e com pôneis, ressaltando o mundo equestre (Kua, 2022). 

 A criação da fidelidade é avaliada através de documentos publicados no site oficial da marca 

e notícias. Numa entrevista divulgada pelo Exame, no ano 2020, durante a pandemia, houve um declínio 

de 2%; a receita da Hermès alcançou os 6,4 bilhões de euros, mostrando-se superior à maioria das 
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marcas de luxo (Cauti, 2022). A vantagem da marca é a fidelização de muitos clientes; isto é possível 

verificar-se pelas vendas das bolsas Birkin e Kelly que reúnem uma lista de longo tempo de espera (Cauti, 

2022). Segundo a Fashion Network, numa teleconferência com o jornalista, Axel Dumas (Presidente 

executivo) destacou que no ano 2022 obteve resultados positivos (Ataíde, 2023). As vendas de produtos 

de couro e selaria aumentaram 21,3%. Como resultado do aumento da procura, a Hermès irá inaugurar 

duas novas lojas no ano 2023 (Ataíde, 2023). Nos resultados manifestados pela marca no final de março 

de 2023, constata-se um forte desempenho e resultados positivos. Existe um aumento de procura nos 

artigos de couro e selaria de +19% nas várias áreas geográficas, tal como a linha de pronto-a-vestir e 

acessórios da coleção primavera-verão 2023 (crescimento de +34%). As linhas de perfumaria e beleza 

tiveram crescimento de +7%; as de negócios de seda e têxteis +20% e de relógios +25%, registando assim 

bons resultados (HERMÈS, 2023).  

O envolvimento a nível interno e externo da Hermès encontra-se explanado no documento 

disponibilizado pela marca. A gestão interna concentra-se no desenvolvimento frequente da relação entre 

marca-colaborador. A empresa para continuar a desfrutar dos seus resultados positivos necessitou de 

implementar objetivos relacionados com o colaborador. Assim, a marca apresenta as seguintes medidas 

(HERMÈS, 2022): 

• Garantia da realização e bem-estar dos trabalhadores; 

• Partilha do projeto empresarial e dos valores; 

• Qualidade no diálogo social; 

• Criação de mecanismos para a partilha de valor; 

• Facilitar a integração e o reconhecimento dos talentos, tal como a promoção da igualdade e 

inclusão.  

A nível externo a Hermès empenha-se na construção de uma imagem positiva para captar a atenção 

do público. A marca realça o seu valor e incrementa estratégias, nomeadamente a exclusividade e a 

qualidade excecional dos seus produtos. Além disso, atua em projetos ambientais e sociais, tais como a 

preservação do ambiente, do bem-estar animal e a promoção da educação (formações para a arte savoir-

faire e artigos de couro) (HERMÈS, 2022).  

A marca eleva o artesanato ao mais alto nível; portanto, é importante que incentive esta cultura 

direcionada à comunidade. A ligação com os seus skateholders e a formação de equipas já enquadradas 

com os valores da Hermès, facilitam a criação de uma boa fidelidade. 

• Análise do Desenvolvimento e Proteção da Marca 
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 A identidade corporativa da Hermès é preservada desde o ano de nascimento da marca em 

1837. O seu posicionamento é determinado pelo procedimento desta no mercado.  A marca tem sido 

transmitida de geração em geração; porém, permanece fiel à sua dupla estrutura que envolve o excelente 

trabalho artesanal e o modo de vida dos seus fiéis clientes. Assim, é descrita por espírito de criação 

incomparável, que vem exteriorizando um trabalho, tendo o cuidado de acompanhar as evoluções e 

necessidades da sociedade (HERMÈS). A marca dedica-se à oferta de um excelente serviço ao cliente e 

à aposta na sustentabilidade e ética, mantendo um compromisso durável com estes elementos. Axel 

Dumas destacou que a prioridade da marca é conservar e manter a qualidade da produção desta e não 

se deixar gerir por uma política de preços de marketing (Muret, 2023).  

 A Hermès é bastante consistente em relação à sua identidade de marca e identidade 

visual.  O seu logotipo simples e intemporal é facilmente distinto entre as várias marcas do setor de 

luxo, tal como a sua paleta de cores que se estende desde o típico laranja energético, até às cores 

terracota. A exclusividade desta encontra-se na riqueza dos seus produtos e ao artesanato restrito; as 

suas técnicas de manufaturação duradoura e vendas restritas reforçam o status exclusivo. A maison é 

diferenciada na atenção dos detalhes e na personalização dos produtos, efetuando cada peça singular e 

sublime. Deste modo, a tradição e a sofisticação são as principais referências da Hermès, como exemplo, 

na coleção masculina apresentada no outono-inverno 2023/2024; a identidade da marca é demonstrada 

através dos elementos representados na elegância ligada ao desportivo e ao estilo confiante (Deeny, 

2023). O desfile destacou-se pela alfaiataria de qualidade, com tecidos nobres e sóbrios dentro da paleta 

de cores da marca (Deeny, 2023).  

 A patente da Hermès é indicada no documento da marca disposto no site. Neste, é referido 

que obedece a uma legislação francesa aplicável; a data de constituição foi realizada a 1 de junho de 

1938 e a duração está determinada até 31 de dezembro 2090 (HERMÈS, 2022). A sociedade Hermès 

Internacional consta no Registo Comercial de Paris com o número 572 076 396, código APE 7010Z 

(HERMÈS, 2022). A empresa também se preocupa com a proteção de outras suas marcas, modelos, 

nomes de domínio e patentes; para isto, são contratadas equipas competentes que garantem a sua 

proteção (HERMÈS, 2022). Também desenvolve uma política de combate à contrafação, desenvolvendo 

medidas preventivas e coercivas (HERMÈS, 2022). A Hermès compreende a importância dos seus 

direitos e o quanto a contrafação pode ser perigosa; então, investiga as cadeias de criação destes 

produtos e certifica a supressão destas (HERMÈS, 2022). 

 A preservação da identidade da Hermès é o que a torna forte dentro do mercado. O trabalho em 

manter o artesanal e a alta qualidade desde o legado em parceria com uma criatividade única é o 
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principal destaque da marca. A exclusividade inigualável encontra-se no estilo, nas políticas de preços e 

vendas particulares. Tudo isto está seguro por providências legais de proteção do portfólio de patentes 

da marca. 

• Análise do Desenvolvimento Operacional  

A comunicação resultante da marca provém de uma relação entre a Hermès e os seus 

skateholders. A empresa elege uma preferência tradicional no design e na produção de eventos, tanto 

privados, como abertos ao público (HERMÈS, 2022). Assim, a marca assume uma comunicação direta 

com os locais onde está implementada, de forma responsável, sincera e bem delineada (HERMÈS, 

2022). Por outro lado, a marca também divulga resultados financeiros e os valores no site oficial, 

demonstrando uma absoluta transparência aos demais interessados.    

Os produtos e negócios da marca são determinados consoante os valores da mesma. 

Durante o estudo dos constructos anteriores, compreende-se a linha motivacional da Hermès e o que 

esta pretende transparecer enquanto marca. Os seus produtos exprimem a elegância e a categoria ligada 

aos materiais e ao savoir-faire, relacionados com o tradicional. Tudo isto cumpre-se na coleção de 

feminina inverno apresentada para o ano de 2023, onde a marca soma a funcionalidade mais a 

sofisticação, não deixando de lado a qualidade (Holzmeister, 2023). Para a realização desta coleção a 

sua Diretora Criativa Nadège Vanhee-Cybulski, mantém a sua coerência no casual, aplicando tons de 

vermelho monocromático e fazendo referências aos símbolos da casa executando uma bolsa efetuada a 

partir de crina de cavalo (Holzmeister, 2023).  Relativamente aos negócios, a maison faz transparecer a 

sua preocupação na mão de obra artesanal, nas práticas de produção sustentável e na concretização da 

ética empresarial. A título de exemplo, a entidade apostou em mais uma oficina com práticas sustentáveis 

de artigos de couro em França (Fibre2Fashion, 2023). Segundo o divulgado pela Fashion Network, a 

empresa francesa, pelo seu funcionamento originou mais de duzentos e oitenta empregos e ampliou o 

compromisso de criação sustentável de elaboração e emancipação do savoir-faire (Fibre2Fashion, 2023). 

Dentro desta oficina, serão produzidas bolsas da marca, selas e rédeas para cavalos e pequenos artigos 

em couro (Fibre2Fashion, 2023).  

Quanto à performance da Hermès a atuação no investimento interno e externo, processa-se em 

ações determinadas e constantes. Esta apresenta um fio condutor desde as suas origens até a 

atualidade; por isso resiste a tendências (HERMÈS, 2022). O estilo reflete-se na personalidade e no 

legado da marca, para que haja uma preservação da imagem facilmente reconhecível. Além do 

observado nos procedimentos de gestão empresarial, as condutas de comunicação da Hermès tendem 
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a incluir uma mensagem que vai representar os princípios dela. A mesma é evidenciada num evento 

realizado este ano, onde a marca encenou um passeio surpreendente ao pôr do sol (Leitch, 2023). Do 

mesmo fizeram parte os colaboradores da maison, jornalistas e amigos da casa (Leitch, 2023). 

Anualmente, a entidade inaugura um tema, que serve de referência para a criatividade (Leitch, 2023). O 

tema de 2023 está envolto no termo ‘surpreendente´ (Leitch, 2023). Durante a apresentação dos temas, 

a empresa procura incorporá-los. Por isso, na exibição deste ano, a Hermès escolheu representar os 

cavalos em manobras acrobáticas e refletir a natureza com o pôr do sol e sob paisagens naturais (Leitch, 

2023).  

O desenvolvimento operacional da Hermès é ligado à tradição da marca, para que todas as 

decisões definidas sigam uma lógica e a tornem coerente. 

• Análise da Participação da Gestão de Topo 

 Os representantes da marca são os Presidentes Executivos, nomeados pelos parceiros ativos 

(HERMÈS, 2022). Na Hermès a Direção executiva é composta por um ou dois Presidentes; estes, tanto 

podem ser sócios ativos ou indivíduos externos à empresa (HERMÈS, 2022). O termo do mandato não 

tem um tempo definido (HERMÈS, 2022). Neste momento a maison conta com dois Presidentes, Axel 

Dumas (que é encarregue da estratégia e gestão operacional da marca) e Henri- Louis Bauer 

(representante da Émile Hermès SAS, que é responsável pela visão e domínios estratégicos prioritários) 

(HERMÈS, 2022). Axel Dumas é descendente do fundador Thierry Hermès, lidera a empresa desde 2014 

e é a principal rosto desta. Nomeado enquanto existia uma desavença familiar, conduziu a marca em 

batalhas legais contra o grupo LVMH (Moët Hennessy Louis Vuitton SE), devido a ações que este tentou 

adquirir (PROFILES , 2017). Este continua na luta para proteger o ideal do luxo, focando-se no resguardo 

da Hermès para evitar a fabricação em massa (PROFILES , 2017). Por outro lado, o CEO, Alex Dumas é 

descrito como empresário que exibe romantismo e dureza, o que traz influência positiva para os negócios, 

pois transmite um ponto de vista diferente quando é necessário compreender e explorar (PROFILES , 

2017). 

 A Hermès é das poucas marcas dentro deste tipo de mercado que continua como uma empresa 

familiar; talvez seja por isso, que dispõe de uma boa participação de topo. Alex Dumas compreende o 

seu património e continua a esforçar-se por gerir a empresa, reforçando os interesses da mesma.  
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• Análise da Responsabilidade e Funções  

 Desde 1990 que a Hermès funciona como uma sociedade, gerida por ações (HERMÈS, 2022). 

Portanto, este processo organizacional apresenta-se com o intuito de conservar a identidade, cultura 

da marca e sustentabilidade a longo prazo. A forma jurídica desta, é organizada com o capital dividido 

em ações, englobando dois sócios: Émile Hermès SAS (parceiro ativo) envolvido no funcionamento e 

estruturação da entidade e The Limited Partners (acionistas) que fornecem o capital para a marca 

(HERMÈS, 2022). A direção executiva da Hermès certifica a gestão desta a nível mundial (HERMÈS, 

2022). A gerência do grupo está nas mãos dos presidentes executivos, repartida por Alex Dumas e Émile 

Hermès SAS (HERMÈS, 2022). No entanto, também existe uma comissão executiva que detém o papel 

de monitorizar a gestão operacional e estratégica do grupo, trabalhando com as principais áreas de 

especialização (HERMÈS, 2022). Todos estes órgãos de administração devem possibilitar a comunicação 

e a formação de um bom diálogo entre os vários membros, para facilitar a tomada de decisões (HERMÈS, 

2022). O mesmo acontece com os gestores da marca. No processo de orientação, o êxito económico 

é partilhado com os colaboradores (a nível internacional), para criar uma partilha de valores e benefícios.  

 A Hermès funciona de forma estanque. O desenvolvimento de um processo organizacional ajuda 

a preservar o legado e a transmitir os principais ideais que funcionam como alicerces da marca.  

 

3. Análise da Marca Alexandra Moura 

• Análise do Desempenho e Atuação 

Relativamente à construção da marca, a Alexandra Moura apresenta as suas coleções desde 

o ano 2002 (Portugal Fashion, 2023). A designer elabora peças para o público feminino e masculino e 

regularmente desenvolve figurino para teatro, cinema, espetáculos de dança, bem como vestuário 

institucional (fardamentos) (Portugal Fashion, 2023). A marca é conhecida pelas suas tendências 

criativas e pela forte inclinação por intercolaborações (Portugal Fashion, 2023). Também, se vem 

evidenciando em vários eventos e semanas de moda internacionais, contando com uma presença 

contínua na London Fashion Week Official Showroom e outros showrooms na Paris Fashion Week 

(Portugal Fashion, 2023). Foi desde a demonstração realizada para a coleção outono/inverno do ano 

2019/2020 que esta participa no calendário oficial da Semana da Moda em Milão (Portugal Fashion, 

2023). O seu reconhecimento surge em 2019, quando vence os Prémios de Excelência Empresarial 

entregues pela ModaPortugal e CENIT (Portugal Fashion, 2023). 
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 A comercialização da marca efetua-se internacionalmente; além das vendas realizadas a nível 

nacional, existe uma comercialização para o Japão, Estados Unidos, Espanha e Kuwait (Osorio, 2021). 

Deste modo, a aquisição dos produtos pode ser realizada pelo site oficial ou revendedores nacionais e 

internacionais (Osorio, 2021).     

A Alexandra Moura apresenta uma gestão de marca, conforme as suas necessidades 

adaptadas ao mercado. Contudo, a partir de notícias e entrevistas, verifica-se que esta detém uma 

natureza estabelecida derivada da “abordagem inteligente ao design” e “uma expressão artística única” 

(Osorio, 2021). A intenção é que o consumidor ao vestir as suas peças sinta independência, 

individualidade e vivacidade (Osorio, 2021). Além disso, a marca concentra-se numa visão refletida no 

ADN, conservando a fidelidade ao traço original que permite facilmente o reconhecimento da imagem 

desta (Andrade, 2020). Desenvolve um modelo sustentável preocupado com as matérias-primas 

utilizadas e suas origens, contando com produções responsáveis na elaboração de cada uma das peças 

(Osorio, 2021).  

A coerência organizacional da Alexandra Moura é constatada na análise dos projetos da 

designer e nas entrevistas disponibilizadas pela mesma. As suas coleções são destacadas pelo contraste 

entre o clássico e o urbano. Toda a comunicação exercida pela marca é estruturada nas criações únicas 

da sua fundadora que são retratadas numa desconstrução e relação de opostos entre o “underground e 

o romântico” (Moura , 2021). Os elementos visuais característicos encontram-se na roupa ‘inacabada’, 

nos detalhes definidos como desfiados, pendurados e o avesso (Moura , 2021).  A coleção Trust Your 

Vision da primavera/verão 2022 é o melhor exemplo; esta aborda os 20 anos da marca reproduzindo 

os vários processos experimentais e intuitivos (portugal têxtil, 2021). O principal foco foi a visão da 

designer, o reforço dos contrastes entre os estilos e os valores éticos e estéticos (portugal têxtil, 2021). 

Por outras palavras, a exibição reforçou os conceitos e a visão das noções que determinaram a marca 

ao longo destes anos (portugal têxtil, 2021).  

 A divulgação da marca é efetuada internacionalmente e de modo contínuo. A Alexandra 

Moura tende a publicitar os seus produtos pelo online ou, então, nos desfiles nacionais/internacionais. 

A marca tem uma participação ativa nas redes sociais Facebook e Instagram onde vai publicando os 

seus projetos; também promove contas no Twitter e Tumblr; no entanto, não são regularmente 

atualizadas. O Youtube é a plataforma que a marca utiliza para disponibilizar os vídeos das coleções. As 

Redes Sociais estão destacadas no site oficial da marca. Este, por ser uma das principais formas de 

aquisição, dá a conhecer ao consumidor os produtos, coleções e as últimas colaborações.  
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 Apesar da pesquisa dos vários pontos da apreciação do Desempenho e Atuação, não existem 

fundamentos necessários para afirmar que a Alexandra Moura utiliza a marca como um recurso 

estratégico, já que a empresa não dispõe de dados internos necessários para que se conclua o 

raciocínio. Na observação de uma consistência no percurso da marca, talvez haja uma inclinação para 

a prioridade do produto em vez da marca por parte da designer.  

• Análise da Implementação  

 As estratégias da marca Alexandra Moura estão centradas na digitalização da mesma dentro 

mercado. Ela foi a primeira a lançar uma coleção no metaverso a nível nacional (Simões R. , 2023). A 

realidade virtual já é explorada por outras marcas internacionais deste setor, como a Hugo Boss. Todavia, 

Alexandra Moura decidiu implementar a conceção na coleção primavera/verão 2023, tornando 

executável a duplicação de um modelo exclusivo para esta plataforma (Simões R. , 2023). A utilidade 

desta estratégia está na aproximação com as classes mais jovens (mais conectadas com o digital e com 

as tendências) (Simões R. , 2023). A fundadora também declara que o compromisso da marca está em 

anteceder-se na vanguarda das tecnologias provenientes deste domínio, explorando inclusive a 

inteligência artificial (Simões R. , 2023). A marca também se afirma cada vez mais na aposta para a 

sustentabilidade; a produção dos itens desta já contam com o reaproveitamento de materiais reutilizados, 

ou até mesmo restos ou excesso de stock da própria marca (portugal têxtil, 2022). A edição limitada 

conhecida por “TOTE” é o exemplo desta estratégia em que a edição se concentra no fabrico de calças 

‘cargo’ recicladas a partir de sacos de pano cru (Osorio, 2022).  

 A Identidade Corporativa da Alexandra Moura está na importância posicionada na qualidade 

das peças, na confeção, na origem e no cheiro (Macedo , 2018). Além disso, a marca dispõe de uma 

identidade única inspirada na autora, tal como, na cultura portuguesa e no sentido estético (Bento , 

2021); salienta os elementos portugueses; as suas coleções advêm de temas culturalmente ricos (Bento 

, 2021). Entre estas a coleção Gadidae (primavera 2020) baseada na profissão dos pescadores de 

bacalhoeiros, pessoas que vivem do mar e vários tipos de pesca (Andrade, 2020). A coleção Nu mistura 

(outono/inverno 2020) é inspirada nos bairros sociais de Lisboa, na decorrência da miscigenação 

cultural africana na década de 1970 e a moldagem desta na cultura portuguesa (Andrade, 2020).  

 O investimento interno é percetível devido às entrevistas feitas a Alexandra Moura 

encontradas em sites a seguir referenciados. Ela selecionou o público-alvo, o mesmo que adquire pelo 

valor da peça, o que esta transmite, a arte e a sensibilidade (Alvedar, 2018). A consciência e a qualidade, 

como já referido, são os principais alicerces da marca. O mercado internacional também fez com que a 
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esta apostasse mais na sustentabilidade e desenvolvesse novas representações em redor dela. Os 

colaboradores são referidos como profissionais que já têm ateliers próprios ou que vieram de outras 

fábricas de grandes dimensões (que faliram ou dispensaram trabalhadores) (Macedo , 2018). Porém, 

apesar da recolha anterior destes dados, a marca não possibilita a verificação direta de informações 

mais concretas sobre as operações da empresa a nível interno, deixando uma série de ambiguidades no 

processo de afirmação da marca.   

 O valor da marca está enquadrado com o da designer criadora Alexandra Moura. Esta tem um 

estilo único de abordar o vestuário associado à vanguarda. A sua essência vai além de estereótipos de 

género e do corrente uso de padrões, de tecidos texturizados e silhuetas adaptadas a formas exageradas 

e ousadas (NOT JUST A LABEL , 2023). Todos os produtos são uma expressão do tradicional, reinventada 

à visão da designer (NOT JUST A LABEL , 2023). Esse valor reflete-se no procedimento das suas 

estratégias, ou seja, a marca cria uma abordagem espirituosa para tentar diferenciar-se das diferentes 

marcas portuguesas no ramo do vestuário de moda.  

 Só foi identificada uma estratégia de diferenciação da marca. A Alexandra Moura valoriza o 

design português; por isso a loja no Príncipe Real incluiu no interior outras marcas nacionais, cedendo 

também espaço a Dino Alves e Nuno Baltazar (Andrade, 2020).  

 A implementação da marca Alexandra Moura é percebida nas estratégias da marca que 

acompanham sempre as mudanças do mercado. A identidade e o valor da marca estão bem acentuados 

nas ideologias da própria criadora e bem percetíveis ao público. Contudo, existe uma falta de 

transparência da marca em relação à identidade social, às colaborações e ao envolvimento e 

implementação contínua.   

• Análise da Orientação e Metas  

 No que se refere às estratégias de Branding, a designer especifica os fatores: missão, valores 

e visão, através de algumas entrevistas disponibilizadas na internet. A missão da marca consiste na 

transmissão da liberdade, na criação da moda e na cultivação desta com o público (Barnabé, 2021). 

Simultaneamente, é caracterizada por contrastar o romântico com o irreverente e pela sua fidelidade no 

percurso da marca. As interpretações desta são pessoais e a estilista tenta deixar transparecer o seu 

propósito que está relacionado com a partilha, desde o início da criatividade, do design, até ao produto 

final (Andrade, 2020). Assim, “a peça deixa de ser Alexandra Moura para passar a ser o Alexandra Moura 

daquele consumidor” (Andrade, 2020). Esta também demonstra os seus valores através da preocupação 

com a sustentabilidade e origem das matérias-primas utilizadas na realização dos itens e com o fator 
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humano. A fabricação dos produtos é executada a nível nacional e com uma pequena proporção, 

permitindo um maior controlo e rastreabilidade da cadeia de produção (Osorio, 2022). O atelier da marca 

e as pequenas empresas são geridas de modo responsável (Osorio, 2022). A abordagem da marca é 

conceitual e minimalista, as suas estampas e texturas singulares são o que a distinguem. A atenção 

disposta nos atributos e detalhes únicos são verificados nos cortes modernos e nos tecidos de alta 

qualidade. Deste modo, a visão da marca está centrada na alta qualidade, nos materiais sustentáveis 

e na ética de produção.  

 Os valores emocionais estão relacionados com a ética e sustentabilidade da Alexandra 

Moura. Os motivacionais estão associados à expressão artística única, à independência e 

individualidade que é passada ao consumidor, mais a projeção de uma sensação de força e singularidade 

das peças da marca (Osorio, 2021).  

 Esta desenvolve uma perceção do nome a partir do produto; é reconhecível pela exploração 

conceptual e elevação de itens sazonais e intemporais. As coleções são uma combinação de romântico 

e o underground. Além disso, a marca expõe elementos da cultura portuguesa em todas as produções, 

como também a construção e desconstrução (dois elementos que identificam o seu ADN). As maiores 

características estão na manipulação de materiais, dos detalhes e materiais, empenhados em criar uma 

diversidade de erros intencionais (estilo desconstruído) (Glam Magazine, 2023).  

 O Comprometimento da marca é um ponto fundamental para Alexandra Moura, sendo que 

a comunicação desta é cuidadosamente transmitida, possibilitando a coerência no procedimento da 

divulgação para o cliente (Gordo & Aparício, 2018). Existe um cuidado com o atendimento e conservação 

da linguagem da marca para o consumidor ou para o público-alvo (Gordo & Aparício, 2018). Ainda assim, 

preocupa-se com o cliente habitual, aquele que já se identificava com a mesma, e tenta organizar 

uniformidade para que este não se sinta de parte (Gordo & Aparício, 2018).  

 A qualidade e as interpretações originais são o que auxiliam na orientação e nas metas da 

Alexandra Moura e na distinção da marca. Apesar de não existirem muitos dados sobre o 

comprometimento da marca, repara-se que há um cuidado com a relação entre a marca-cliente. Em 

falta, estão os objetivos da marca que não é possível reconhecer entre a informação reunida sobre esta.  

• Análise da Fidelidade e Relacionamentos  

 Como o citado anteriormente, a Alexandra Moura distingue-se pelo seu empreendimento em 

várias parcerias. Estas vão desde marcas de vestuário até ao mundo digital, como a Sanjo, Sumol, 

Decenio, Seamm, Duffy, entre outras. Todas as parcerias efetuadas, estão relacionadas com os conceitos 
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da marca; por exemplo, a colaboração com a Sumol estava conectada com a coleção primavera/verão 

apresentada em 2019 (inspirada nas experiências de criança da designer, onde o Sumol de Ananás era 

uma das lembranças da infância de Alexandra Moura) (Gordo & Aparício, 2018). Com a Sanjo não 

poderia ser diferente; a estilista reforçou a desconstrução e a tradição portuguesa com a cultura urbana 

em dois modelos de sapatilhas (Sousa , 2020). A cooperação entre Alexandra Moura e Decenio resultou 

numa junção de peças clássicas (Decenio) com uma adição da exploração da vanguarda e do urbano 

característico da marca dela (Ataíde, 2019).  

 O envolvimento da marca a nível externo de Alexandra Moura reflete-se na imagem 

transmitida para o mercado. Como o verificado durante a presente observação da marca, reconhece-se 

a preocupação pela qualidade, a singularidade, a sustentabilidade e a ética, a visão e o propósito desta.  

 Observa-se que existem parcerias elaboradas que ajudam a elevar a marca e apresentá-la, como 

também, uma preocupação com a reputação da Alexandra Moura a nível externo. No entanto, a marca 

dispõe pouca informação relativamente aos relacionamentos, à fidelidade para com os colaboradores e 

ao envolvimento interno, acabando por tornar inconcluso e desconforme a mensagem dela.  

• Análise do Desenvolvimento e Proteção da Marca 

 O Posicionamento está na mensagem que Alexandra Moura denota para o setor onde atua. 

Esta é distinta dentro mercado português e também no internacional. A sua estratégia está na alta 

qualidade, exclusividade e nos artigos intemporais. A mesma acredita na excentricidade e desconsidera 

os estereótipos de género, indo além destes e colocando a marca num estilo mais vanguardista. Os looks 

estão ligados ao romântico e a um lado artístico da cultura portuguesa (NOT JUST A LABEL , 2023). A 

marca produz itens únicos para um público específico, que esta considera que tenha uma atitude de 

individualidade, independência e força (NOT JUST A LABEL , 2023). Ademais, trabalha para um target 

médio alto, porque o valor dos produtos, a qualidade e mão-de-obra exige que assim seja (Macedo , 

2018). 

 A identidade da marca e identidade visual são dois fatores que ajudam a afirmação da 

Alexandra Moura entre as várias marcas do ramo. Deste modo, pode ser distinguida pelo logotipo 

‘Alexandra Moura’ ou por um ícone das primeiras iniciais ‘A’ e ‘M’. As características inigualáveis nas 

peças descontraídas e o clássico juntamente com o urbano fazem parte da exclusividade. A marca é 

distinta pela natureza coerente na linha de estilo, com uma vertente clássica e sportswear. Por isso, a 

identidade é exibida quando esta transmite um propósito na força interior e na noção de consciência 

corporal que a designer defende (Bento , 2021).  
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 A marca tem uma patente registada no site World Intellectual Property Organization (WIPO). A 

Alexandra Moura efetivou-se no ano de 2018, ação que tem validade até à data de 28/03/2027.  

 O posicionamento e a identidade da Alexandra Moura estão bem caracterizados ao ponto de 

tornarem o ADN desta bem estabelecido e difícil de copiar. O cuidado com a patente contribui para o 

desenvolvimento e proteção da marca.  

• Análise do Desenvolvimento Operacional  

 A Alexandra Moura exterioriza ações determinadas e constantes na preservação da 

imagem. Todos os produtos e parcerias que a marca empreende estão conectados ao património e têm 

transparecido a essência desta e até mesmo da sua fundadora. Isto constata-se na coleção 

outono/inverno 2023 inspirada no poema “Credo” da autora Natália Correia. Os looks que davam o 

pressentimento de terem saído diretamente da chuva, também dispõem a tradicional desconstrução e 

manuseamento de matérias-primas, detalhes e acabamentos (Glam Magazine, 2023). A linguagem 

contemporânea continua a ter um forte impacto, como os conceitos do clássico e sport. A relação entre 

o romantismo da Alexandra Moura e da interpretação do poema reforçou a nostalgia, o clássico e ‘erro’ 

proposital, já antes vistos na marca (Glam Magazine, 2023). 

 A marca manifesta uma essência constante que permite compreender o trabalho desenvolvido 

desde a sua fundação. Ainda assim, não apresenta indicações para que se entenda a comunicação 

resultante da marca e para os produtos e negócios da mesma. Isto acaba por dar menos credibilidade à 

marca no desenvolvimento operacional da mesma.  

• Análise da Participação da Gestão de Topo  

 É percetível que a própria Alexandra Moura seja a representante da marca. A proprietária é 

que dirige a gestão desta, bem como a visão e conceção dos produtos. A alma da marca enquadra-se 

nas perspetivas da sua autora e como resultado a imagem da marca é dirigida pelos valores e a 

personalidade da designer Alexandra Moura. Para tal, a tomada de decisões surge a partir da direção 

que a mesma pretende tomar. As entrevistas são uma forma de conseguir entender o comportamento 

da designer. A mesma afirma que quando cria não pensa só nas tendências e a estética é determinada 

a partir da visão que tem sobre o corpo (Bento , 2021). Por outro lado, também realça o compromisso 

com a ética e sustentabilidade, as matérias-primas e suas origens e as comunidades (Osorio, 2021). 

Além disso, é autenticada pelas distinções e honras como: Prémio Mulheres Criadoras de Cultura, Globo 

de Ouro na categoria de Melhor Estilista em Portugal (Osorio, 2021). 
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Na marca Alexandra Moura verifica-se que os valores do líder são relacionados com os da 

marca. Como é a própria criadora que determina o caminho da marca e tem responsabilidade perante 

a sua imagem, torna-se mais simples manter os valores em harmonia. Em outra entrevista á revista 

Máxima a estilista declarou que a essência pessoal estava conectada com a roupa e que era possível 

observar o seu ‘eu’ nas suas coleções (Avelar , 2018). Todavia, sendo o rosto da marca tem a 

responsabilidade por todas as tomadas de decisão, tanto negativas quanto positivas.  

A participação progressiva da própria designer em todos os projetos da marca resulta num 

crescimento mútuo entre o líder e a mesma. As projeções efetuadas por Alexandra Moura estão 

relacionadas pela sua visão delineada com a da sua própria marca. 

 

4. Análise da Marca Fátima Lopes 

• Análise do Desempenho e Atuação 

Quanto à construção da marca, a Fátima Lopes surgiu no ano de 1992, com a criação da 

primeira etiqueta e apresentação da primeira coleção no Convento do Beato (Coutinho, 2001). A marca 

classifica-se como criadora de produtos de alta qualidade e no ‘pronto-a-vestir’. A mesma é conhecida 

por despertar para que a moda portuguesa começasse a ser apreciada no estrangeiro e tivesse timbre 

cultural, contribuindo para que a indústria portuguesa se iniciasse (Bento , 2022). A marca é reconhecia 

a nível internacional pelas suas coleções de vestuário. Contudo, também elabora joalharia, óculos, 

instrumentos para escrita, porcelanas, têxteis-lar, azulejos e cristais (Bento , 2022). A elegância, 

sensualidade e sofisticação são os princípios fundamentais nas peças das coleções da marca (Bento , 

2022).  

A presença internacional, começa com a sua apresentação em 1996 na feira ‘Prêt-à-Porter’ de 

Paris (Coutinho, 2001). O impacto que provocaram as suas exibições permitiu a instalação de lojas na 

capital francesa (Coutinho, 2001). A distribuição dos seus produtos é feita para vários países europeus, 

América do Norte e do Sul, Ásia, África e Austrália, segundo consta no site da mesma. A sua principal 

sede encontra-se em Lisboa, na Avenida da Liberdade e o atelier também na capital, a duas quadras da 

loja principal.   

 A gestão de marca Fátima Lopes é organizada conforme a determinação da sua fundadora. A 

regência da marca vai de encontro à visão e ao estilo da designer, que se molda ao estilo feminino e às 

linhas geométricas e gráficas (Bento , 2022). No entanto, a diferenciação e originalidade da marca são 
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os pontos centrais que a mesma manifesta numa proposta de valor único (Bento , 2022). A marca 

contemporânea e intemporal tem uma composição dos produtos que é realizada por materiais de 

qualidade, sustentáveis e perduráveis, utilizando a mão de obra portuguesa para que haja um 

favorecimento do que é nacional (Almeida , 2022).   

 Da marca Fátima Lopes transparece uma coerência organizacional; ou seja, a mesma expõe 

o ADN e os valores desta nas várias estratégias. Deste modo, a elegância, inovação, qualidade, 

sustentabilidade e o empoderamento feminino destacam-se nos produtos vendidos. O estilo/design 

elegante e sensual de coleções modernas e refinadas fazem parte de uma identidade única de marca 

com uma grande projeção dentro do mercado nacional e internacional. A coleção outono/inverno 

2017/2018 teve como inspiração o ‘rock’ de um modo sofisticado e envolto no paradigma da alta-

costura feminina e elegante (Agência Lusa, 2017). Relativamente aos materiais, a Fátima Lopes 

preocupa-se com a utilização de matérias-primas qualificadas, a durabilidade e conforto das mesmas. A 

estilista acompanha todo o processo de produção. A mesma refere numa entrevista disponibilizada pela 

Fashion Network que todos os produtos exibidos para a coleção são do mais alto nível, produzidos e 

bordados à mão (Agência Lusa, 2017). A sustentabilidade também é significativa para ela; a marca tem 

vindo a apoiar as causas sociais e ambientais, como se pode observar na coleção primavera/verão deste 

ano, que foi sustentável e inclusiva (cooperação com indivíduos de diferentes idades e biótipos) (SIC 

Notícias , 2023). 

 A Divulgação da Marca e publicidade é realizada mediante diferentes canais. Fátima Lopes 

é promovida em eventos da indústria da moda, revistas, desfiles e através de celebridades. Ademais, a 

fim de conseguir um maior alcance a nível nacional e internacional, investe no site online e nas redes 

sociais. A aposta no e-commerce, auxilia na existência de uma plataforma direta para a compra (Jornal 

T, 2020). O site Fátima Lopes tem um aspeto moderno e elegante, que vai de encontro à identidade da 

marca e permite ao consumidor o acesso aos produtos (atuais e até mesmo rebaixas de preços) (Jornal 

T, 2020). Nesse site consta ainda a história da marca dando ênfase aos momentos mais icónicos; 

informação sobre o seu atelier (onde são criadas peças sob medida e vestidos de noiva); os projetos 

especiais da estilista; o backstage dos desfiles e as publicações de imprensa sobre a marca. Quanto às 

Redes Sociais são utilizadas o Facebook, o Twitter, o Instagram e o LinkedIn. Estas são regularmente 

atualizadas e muito provavelmente geridas pela designer, para uma atualização constante de notícias 

sobre a marca, novas coleções, campanhas e, até mesmo, comunicados ou informações sobre a própria 

autora da marca. A publicidade também pode ser vista em eventos promocionais como a comemoração 
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dos 30 anos de carreira da designer, celebrada na Tapada da Ajuda, com a conclusão de um After Party 

(Fernandes , 2022). 

 Após a análise dos componentes, observa-se que Fátima Lopes utiliza a marca como recurso 

estratégico. No entanto, muitas das vezes não se consegue perceber a separação da marca e da 

designer, o que acaba por confundir quem procura entender um pouco mais da identidade da marca. 

• Análise da Implementação  

As estratégias da marca Fátima Lopes estão conectadas com a identidade corporativa. 

Os investimentos exteriorizam a personalidade da marca e aquilo que esta pretende transparecer para o 

seu público-alvo. O carisma sofisticado, feminino e elegante é a principal característica a ser transmitida 

pela autora. Desta forma, como as várias decisões de procedimentos são estabelecidas por uma só 

pessoa (a designer) compreende-se que disponham de uma ligação bem fundamentada. A primeira 

estratégia está na presença internacional; esta é considerada bastante sólida, uma vez que desde 1999 

faz desfiles em Paris para um mercado de luxo e concretiza duas estreias que marcaram o nome da 

marca e a lançaram a um nível global, sendo a primeira marca portuguesa a conseguir este feito (Bento 

, 2022). Em seguida, a designer evidencia um empenho na qualidade e no artesanal para que a marca 

possa ter um posicionamento no mercado de luxo; isto é, esta idealiza os seus produtos como únicos e 

exclusivos, para possibilitar o seu posicionamento nos grandes mercados internacionais. Numa 

entrevista, Fátima Lopes sublinha que a originalidade foi o mecanismo utilizado para entrar em 

competição com as grandes marcas do setor (MODAPORTUGAL, 2022). Ela é visionária e tem 

acompanhado as exigências do mercado, transpondo-as em valores para a marca, como a 

sustentabilidade e o compromisso social. Esta representa os dois conceitos nas suas coleções. Um dos 

exemplos de compromisso social foi o de colaborar entre com a Câmara do Funchal na Ilha da Madeira 

(de onde a designer é originária) e a estilista, no ano 2010, angariando fundos para o auxílio de 

populações necessitadas, afetadas pelo temporal que havia dizimado a Madeira nesse mesmo ano (Lusa, 

2010). Outra das estratégias que a entidade tem vindo a implementar é o franchising. Este projeto conta 

com a criação de um modelo-padrão para lojas dispostas globalmente, onde poderão estar disponíveis 

dois modelos de negócios: um com uma linha feminina e masculina (sofisticada e casual) e outro 

associado às concept stores (lojas com espaços para moda, decoração, livros, entre outros) (Osorio, 

2022).  

O investimento interno processa-se no empenho da qualidade e consciência social e 

ambiental da marca Fátima Lopes. A designer defende que os produtos devem durar uma vida e isso 
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demonstra a sua precaução com o bom fabrico de artigos intemporais (que também poderão vir a ser 

remodelados ou otimizados) (Almeida , 2022). Todavia, a informação sobre a gestão interna da marca 

não se encontra disponível publicamente, nem é exposta a detalhes mais específicos. 

O valor da marca está associado aos ideais da fundadora e responsável Fátima Lopes. O 

mesmo é transmitido pela criatividade (relacionada com o estudo do corpo) e o aproveitamento de com 

pouco tecido concretizar um arranjo artístico nas próprias peças (MODAPORTUGAL, 2022). A 

sensualidade dos produtos é feita de modo a suscitar uma ilusão de utilização de pouco tecido 

(MODAPORTUGAL, 2022). Por outro lado, a diferenciação da marca está na sua originalidade; quando 

se introduziu no mercado foi mais fácil a afirmação, pois promovia-a um conceito único de vestuário 

(MODAPORTUGAL, 2022). As criações não seguem tendências de moda e desenvolvem continuamente 

um estilo próprio onde o vestuário valoriza as curvas da mulher e a masculinidade do homem, sempre 

pensando nas várias diferenças de corpos. O valor da marca é o centro das estratégias definidas, esta 

ideia de libertação é o alicerce da marca. 

 As estratégias de diferenciação tornam a marca Fátima Lopes mais distinta dentro do 

mercado internacional e nacional. A criadora afirma que o motor da comunicação da roupa são os 

desfiles e o espetáculo conduzido ao redor destes; na primeira apresentação, em 1999, optou por 

surpreender o público com uma passarela aquática (MODAPORTUGAL, 2022). Além disso outra das 

estratégias impactantes foi o desfile da coleção outono-inverno de 2011, cuja marca é relembrada por 

ter sido a primeira a fazer um desfile na Torre Eiffel (MODAPORTUGAL, 2022). No entanto, a estratégia 

mais conhecida é o biquíni de diamantes de um milhão de euros; esta possibilitou que a marca fosse a 

mais comentada na semana da moda de Paris e ofuscou as grandes marcas (MODAPORTUGAL, 2022).  

 A identidade e o valor da marca implementam as estratégias pensadas, de forma que todas as 

atuações tenham um fundo lógico e bem fundamentado. O investimento interno empenha-se pela 

fabricação de qualidade; dada a escassez de elementos disponíveis publicamente não é possível 

conhecer a gestão interna. Outros dados, como a identidade social, o envolvimento e implementação 

contínua não são abordados pela marca, o que dificulta a compreensão da conduta a nível interno.  

• Análise da Orientação e Metas  

Relativamente às estratégias de branding, observa-se que a marca possui uma missão, bem 

como valores e visão através das informações disponibilizadas nas entrevistas e na mensagem veiculada 

pelos desfiles. A missão fundamenta-se na sofisticação e na elegância de todos os itens produzidos, 

procurando proporcionar exclusividade, liberdade e individualidade do estilo pessoal. Simultaneamente, 
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defende o feminismo, tornando-o como base do trabalho (MODAPORTUGAL, 2022). Tudo isto vai ao 

encontro dos valores da marca; o empoderamento feminino é um dos fatores que guia a sua conduta, 

tal como a criatividade, intemporalidade e inovação. Além disso, também se preocupa com condutas 

sustentáveis e causas sociais. A visão da marca tem como ponto central o estilo clássico fundindo o 

contemporâneo com o moderno, que elevam a autoestima dos indivíduos e, simultaneamente, auxilia-os 

a expressar uma personalidade. Fátima Lopes também se interessa pelo lado funcional dos seus 

produtos; por isso torna-os versáteis e cómodos.  

A marca Fátima Lopes predispõe de valores emocionais e motivacionais que levam o 

consumidor a sentir-se relacionado com a mesma. Os emocionais refletem-se na sofisticação expressa 

em qualquer artigo, que transmite uma essência de glamour e luxo; também na distinção da qualidade 

e empenho aplicados em qualquer peça, reforçando a excelência, como também na inovação e 

empoderamento (engrandecendo a liberdade e confiança do individuo que veste a marca). Os 

motivacionais estão associados ao representante da marca; melhor dizendo, a marca reflete o estilo e 

personalidade da autora Fátima Lopes; por isso, o consumidor identificando-se com a estilista, terá uma 

razão de compra. A paixão e autenticidade expressa pela fundadora auxiliam a compreensão do trabalho 

da marca.   

A marca Fátima Lopes é das mais conhecidas nacionalmente. Além disso, foi a pioneira em 

seguir para o mercado internacional, divulgando a sua imagem de marca e os seus produtos, construindo 

uma perceção do nome. Os itens manifestam uma sofisticação e elegância, mantendo um estilo e 

visão únicos. O segredo está na originalidade que não permite seguir tendências. A autora associa a 

sensualidade transmitida em todos os produtos, à sua naturalidade madeirense; o corpo deve estar 

naturalmente livre. Outra ligação da etiqueta Fátima Lopes ao produto são as formas geométricas e 

gráficas presentes em cada uma das coleções. A feminilidade, os decotes, rachas e transparências 

permitem ao consumidor identificar imediatamente o seu produto (Bento , 2022). A qualidade e o luxo 

dos produtos ajudam-na a tornar-se excecional dentro do setor.  

Fátima Lopes dedica-se ao comprometimento da marca compreendendo as exigências do 

mercado. Deste modo, empenha-se na qualidade de serviços e produtos disponibilizados, certificando 

que as criações sejam notáveis e indo de encontro às expectativas dos clientes. Para além disso, os 

temas de ética social e ambiental, mostram como a marca se preocupa com as comunidades; o desfile 

realizado nos 30 anos de carreira da fundadora, acentuou a preocupação da marca em chegar a vários 

tipos de clientes, pois efetuou-se em torno de corpos desiguais (Oliveira , 2022). Como serviços 
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especializados ao consumidor, Fátima Lopes personaliza as coleções por medidas; essa opção é 

providenciada no site oficial.  

Fátima Lopes diferencia-se nacionalmente pelo procedimento e o estilo singular que destacam a 

marca em relação a outras. Os valores e visão transmitidos auxiliam no comprometimento e na projeção 

desta. A sensualidade e o estilo clássico facilitam a que haja uma imagem associada à marca, ajudando 

no reconhecimento dos produtos. Em falta, estão os objetivos que não se encontram expressos ou 

disponibilizados nos seus meios de comunicação ou nas bases de dados onde se recolheu a restante 

informação.  

• Análise da Fidelidade e Relacionamentos  

A marca realiza parcerias estratégicas com várias marcas nacionais e internacionais. Estas 

colaborações ajudam no melhoramento da imagem e aumento do alcance da mesma. Como tal, Fátima 

Lopes realizou parcerias com: a Swarovski, para a produção de um vestido (Cm Cultura, 2003); a TAP 

no lançamento de uma coleção de vestuário e acessórios apelidada Made in Portugal (Duccini, 2019); o 

Hotel Savoy Palace numa coleção de moda exclusiva para Savoy e a Ezziddeen Diamonds que resultou 

na peça mais conhecida da marca, o biquíni (MODAPORTUGAL, 2022). Por outro lado, também executa 

cooperações com celebridades como Lili Caneças (protagonista do desfile primavera/verão 2023) 

(Caras, 2023) ou até mesmo Marisa Cruz (Delas , 2017).  

A criação de Fidelidade da marca Fátima Lopes só é abordada numa entrevista com a 

MODAPORTUGAL. A marca é notória quando se fala de nomeações de prémios da área da moda, 

chegando a ganhar várias vezes o prémio ‘Cinco Estrelas’ e ‘Marcas de Confiança’, ambos votados pelo 

público (MODAPORTUGAL, 2022). A criadora, em entrevista refere que existem dois tipos de gerações 

que acompanham a marca; uma que seguiu os trinta anos de trabalho e as novas gerações interessadas 

em descobrir a marca (MODAPORTUGAL, 2022). Esta dá um exemplo em concreto, no qual uma mãe e 

filha foram comprar um vestido de baile da Fátima Lopes. Como a mãe havia utilizado um na mesma 

celebração, gostaria que a filha fizesse o mesmo (MODAPORTUGAL, 2022). 

No que se refere ao envolvimento da marca a nível externo, Fátima Lopes exibe uma boa 

mensagem para o público-alvo, transmitindo uma natureza única da sua visão, missão e valores. O foco 

da marca está na sustentabilidade, na ética social, na qualidade e na intenção de transferir poder a quem 

a veste.   

Uma das características de Fátima Lopes é ter parcerias com marcas nacionais e internacionais, 

onde o principal objetivo é criar peças de vestuário de alta qualidade. Por outro lado, a formação de 
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fidelidade é reconhecida a partir dos prémios recebidos ao longo dos anos e a disposição em passar 

uma excelente mensagem para o mercado.  

Existe uma ausência de informação sobre os vários skateholders e da interação da marca para 

com estes, bem como nada se sobre o envolvimento da marca a nível interno.  

• Análise do Desenvolvimento e Proteção da Marca 

Fátima Lopes detém um posicionamento bem definido há mais de 30 anos. A marca é pioneira 

em várias das suas atuações, nomeadamente: a internacionalização, a participação com um desfile na 

Torre Eiffel e a produção do biquíni em pedras preciosas. A partir daqui é fácil compreender que a mesma 

é bastante distinta dentro do mercado em que atua. O alicerce principal e fonte de originalidade está na 

forma como valoriza o ‘corpo feminino’ (é o estudo do corpo humano que a faz dedicar-se à sensualidade 

dos seus modelos); foi este estilo e visão que fizeram a marca salientar-se dentro do setor a nível 

internacional, permitindo a competição com as maiores marcas do mercado de luxo (MODAPORTUGAL, 

2022). A mesma, é além de ousada também prioriza a qualidade, durabilidade e mão de obra portuguesa 

especializada, incluindo práticas sustentáveis e sociais (Almeida , 2022).  O público-alvo da Fátima Lopes 

é formado, principalmente, por mulheres adultas que apreciam o estilo único, a feminilidade, a alta 

qualidade, sofisticação e elegância.  

A identidade da marca e identidade visual são recursos considerados complementares e 

essenciais para uma entidade. Os dois atuam em conjunto para transferir a personalidade e a mensagem 

desta para o setor onde desempenha as suas atividades. Visualmente Fátima Lopes é designada por 

elementos baseados na elegância e sofisticação. O logotipo é o nome da criadora ‘Fátima Lopes’ em 

formato de assinatura, este frequentemente também é utilizado só com o ‘F’, recorrendo, na maioria das 

vezes ao preto e branco. A marca é designada pela transferência de uma aparência luxuosa, 

contemporânea e de glamour. Deste modo, é relacionada com a exclusividade e com carácter 

prestigioso. O DNA encontra-se nos cortes singulares gráficos e geométricos, na assimetria e por 

arquitetura das peças estudadas pela fundadora, com uma técnica que lembra ‘esculturas em tecido’ 

(MODAPORTUGAL, 2022).  

 A marca tem uma patente registada no site World Intellectual Property Organization (WIPO). A 

Fátima Lopes efetivou-se no ano de 2003, ação que tem validade até à data de 25/08/2030.  

 Finalmente tem uma atuação bem definida e os seus alicerces (a qualidade, o feminino e a 

elegância) são o que ajudam a reconhecer a identidade da marca e a identidade visual, estabelecendo a 
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exclusividade da marca Fátima Lopes. Também há o interesse com a proteção do património, por isso 

existe uma preocupação com a atualização da patente. 

• Análise do Desenvolvimento Operacional 

Durante o percurso da marca, Fátima Lopes vem demonstrando ações determinadas e 

constantes. Desde a primeira apresentação, procurou deixar transparecer uma imagem fora do 

habitual; como consequência não foi bem compreendida e visualizada dentro do mercado português 

(Bento , 2022). Após realizar os primeiros passos na capital da moda (Paris) é que começou a ser mais 

valorizada em Portugal. Essas dificuldades não a impediram de continuar a criar peças únicas e 

diferenciadas. Por outro lado, a capacidade visionária, personificada e criativa foi o que permitiu à marca 

evidenciar-se e competir com marcas de luxo internacionais. Ao longo dos anos, os atributos dela são a 

elegância e sensualidade, apesar de algumas coleções se destinarem mais à sofisticação (Bento , 2022). 

As linhas gráficas e geométricas, as transparências, os decotes, as rachas profundas e o empoderamento 

feminino, conservaram-se permanentemente (Bento , 2022). Como exemplo, durante a comemoração 

dos 30 anos da marca, a estilista inspirou-se nos ‘anos irreverentes’ para a conceção do desfile entendido 

como Ultra Sexy; as peças da coleção e os looks transparentes, com atípicas rachas e decotes, refletiram 

o glamour e a identidade própria (Osorio, 2022). Todavia, a autora admite que realizou peças mais 

comerciais, de modo que fosse de encontro a um público mais vasto.  

As ações constantes da marca fazem com que haja uma coerência nas apresentações dos 

produtos da Fátima Lopes. A marca foca-se inteiramente no feminino e na elegância do glamour, mesmo 

que muitas das vezes algumas peças necessitem de ser modificadas para a comercialização; a 

identidade continua a evidenciar-se. Os produtos e negócios da marca e a comunicação resultante desta 

não são referidos em nenhuma informação encontrada, o que acaba por tornar a averiguação deste 

ponto incompleta.  

• Análise da Participação de Gestão de Topo 

 A representante da marca é a sua própria fundadora Fátima Lopes, que também dá o nome 

à etiqueta. Portanto, é possível afirmar que os valores do líder estão relacionados com os da 

marca. A gestão de marca e determinação das estratégias, valores, identidade é efetuada pela criadora. 

A mesma declarou que tem participação nos projetos das lojas de venda da marca, assegurando a 

passagem da imagem Fátima Lopes (Bento , 2022). Esta idealização é concretizada de modo que o 

design esteja enquadrado com as particularidades do ‘estilo geométrico com linhas gráficas e 

assimetrias’ (Bento , 2022). A designer afirma a existência de um vínculo em todo o trabalho global da 
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marca que sustenta, que é o ADN, permitindo que a imagem vá muito além da roupa (Bento , 2022). 

Finalmente, destaca-se que tal como as suas coleções mais excêntricas, as pessoas não devem ter receio 

de serem criticadas pelo que vestem (MODAPORTUGAL, 2022). A ideologia que pretende passar como 

fundadora da marca é o direito à diferença e continuar a ser respeitada, mesmo usando peças sensuais, 

ousadas, mas femininas (MODAPORTUGAL, 2022). Um facto interessante é que todas as roupas que 

ela usa são da sua marca (MODAPORTUGAL, 2022).  

 Entende-se que a representante da marca e valores da mesma estão enquadrados. A estilista 

Fátima Lopes é a própria fundadora, o que cria uma conexão única entre marca-líder.  
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V. CONCLUSÕES E PERSPETIVAS FUTURAS 

 

A dissertação teve o propósito de prolongar o estudo da “orientação para a marca” aplicando-o nas 

empresas de vestuário de moda e averiguando se as mesmas desenvolvem estratégias direcionadas para 

a adoção deste “novo modelo de marketing”.  

Durante a investigação, os objetivos do estudo estiveram correlacionados com a compreensão dos 

conceitos de marketing da orientação para a marca, para que fosse possível a criação de um modelo 

adequado às exigências empresariais e às condições de competitividade do mercado global, 

determinadas pelas mudanças sucessivas deste setor do vestuário de moda.  

A principal finalidade pode aguardar um contributo inovador, propondo uma nova construção de 

marca a longo prazo, visando desagregar a tradicional gestão de marcas praticadas pelas empresas 

(focada no consumidor e nos movimentos da concorrência) e salientar a sua base intangível (missão, 

identidade, valores e integridade), estabelecendo a marca como recurso estratégico, de forma a haver 

uma proteção da identidade e obter vantagens para competir perpetuamente. Esta gestão auxilia, a nível 

externo na definição de uma declaração ao consumidor e anuncia o que deve ser expetável durante a 

atuação da mesma, ocasionando interesse no público-alvo; a nível interno origina um fortalecimento do 

serviço, oferta estável e de integridade. 

A construção do modelo com base em metodologias já desenvolvidas por outros autores, tornou 

possível a seleção de elementos que formassem um modelo de orientação para a marca apropriado e 

ajustado às marcas que participam no setor de vestuário altamente competitivo. Assim sendo, a 

aplicação dos constructos (desempenho e atuação; implementação; orientação e metas; fidelidade e 

relacionamentos; desenvolvimento e proteção da marca; desenvolvimento operacional; participação e 

gestão de topo; responsabilidade e funções) possibilitou o estabelecimento de uma linha condutora para 

analisar as empresas selecionadas (Chanel, Hermès, Alexandra Moura e Fátima Lopes) e verifica se 

manifestam graus significativos de orientação para a marca. 

  Relativamente à marca Chanel, percebe-se que tem bons níveis de orientação para a marca. A 

partir da observação da tabela 2, é notável que dispõe praticamente de todos os requisitos aí apontados 

(36 verificados). A procura e análise efetuada para a marca transmitiram uma estruturação transparente; 

isto significa que a preocupação em difundir os valores da maison é o ponto principal da marca Chanel. 

A maioria dos dados recolhidos, são dispostos pela própria empresa que organiza no site oficial relatórios 

sobre a sua atuação (a nível interno e externo) e um storytelling excelente que permite compreender a 

definição da Chanel. É, então, percetível que todas as decisões tomadas pela mesma, têm uma ligação 
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ao seu valor, resultando numa coerência organizacional extraordinária. A conexão das ações presentes 

e futuras com o património da marca, são o que a mantém única e inabalável. O universo Chanel é 

facilmente reconhecido a nível mundial, além de ser associado à alta qualidade do produto e ao luxo; os 

seus símbolos e estratégias formam uma reputação singular improvável de ser plagiada. A empresa 

utiliza a marca como recurso estratégico, fundamentando todos as ações internas e externas, 

desenvolvendo um compromisso social e ambiental.  

 Durante a análise da marca Hermès, foi evidenciado o entendimento da marca como centro de 

todas as estratégias, reunindo uma orientação para a mesma. A concentração do seu negócio está 

maioritariamente localizada em França; contudo, o alcance desta é a nível global. O modelo de negócios 

está associado à tradição e ao artesanal, convertendo-a em algo único. A marca Hermès é sinónimo de 

criatividade e alta qualidade e é isso que sempre se empenhou em a passar ao público-alvo. A criação 

de valor social e ambiental incorporam-se na gestão empresarial. A identidade e os valores desta são 

exclusivos e englobados em todos os produtos e na transmissão aos colaboradores e consumidores. 

Ademais, toda a informação da marca é disponibilizada num relatório completo, regularmente atualizado 

com informações. A maior vantagem da empresa é a independência e a condução efetuada pela própria 

família do criador, dando seguimento ao património definido durante a formação da marca.  

 Elaborando uma análise às duas marcas do mercado francês, entende-se que a atuação é 

realizada de um modo bastante característico, mas que, ao mesmo tempo são muito similares na 

compreensão de que a marca é o centro de operacionalidade de todas as estratégias. Ambas são líderes 

no setor de vestuário e reúnem um grande património, que reverte para a criação de tendências, não 

seguindo as exigências dos consumidores, antes procurando influenciá-los no produto que querem 

vender. No entanto, por pertencerem a um luxo tradicional detêm uma forma específica de procedimento; 

ou seja, a Chanel reforça a sua visão no tradicional pela continuação da venda em loja e a Hermès 

continua a salientar a performance sem uma equipa de marketing. As organizações focam-se numa 

transmissão correta dos valores da marca, empenhando-os nas equipas e fortalecendo os alicerces, para 

mais tarde demonstrar ao cliente que este ao consumir um produto, também absorve os princípios da 

marca. A preocupação com a produção de cada item, com a sustentabilidade e com as comunidades 

que atingem, compõem uma imagem positiva ao redor da Chanel e a Hermès.  

 A marca portuguesa Alexandra Moura foi a que demonstrou um nível menor de orientação para 

a marca (apenas 25 requisitos verificados na tabela 2). Primeiramente, a marca não disponibiliza 

informação alguma. A informação foi recolhida por entrevistas disponíveis recolhidas em vários websites. 

Apesar de ser uma marca com algum tempo no mercado e das mais conhecidas internacionalmente, é 
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difícil de compreender a sua atuação e se utiliza a marca como recurso estratégico. A partir dos dados 

recolhidos, verifica-se a falta de referências ao nível interno. Consegue-se compreender que dispõe de 

uma identidade muito própria e coerência a partir dos desfiles que organiza anualmente e preocupa-se 

com a qualidade da confeção, focando-se na sustentabilidade. A sua divulgação é auxiliada pelas 

parcerias que realiza e as semanas de moda internacionais.  

 Ainda dentro do mercado português, a marca Fátima Lopes, também possui algumas lacunas 

na orientação para a marca. Apesar de ser uma das marcas portuguesas com maior reconhecimento 

internacional, competindo com a alta moda mundial, a gestão interna da marca é algo que não é 

disponibilizada para o público. Contudo, a partir da recolha de informação em entrevistas, vê-se que 

entende a importância da marca como ponto central da estratégia. A existência de um grande foco da 

partilha dos valores da marca e da preocupação com a qualidade, sustentabilidade e compromisso social, 

tornam-na bem fundamentada e dirigida à orientação para a marca. Porém, faz uma adaptação dos seus 

produtos para um grau comercial, passando por cima da essência da marca para promover a condição 

do consumidor em primeiro lugar.  

No decurso da apreciação das duas marcas dentro do mercado nacional, observou-se que estas 

fornecem informação sobre a administração da marca em entrevistas realizadas e, geralmente, não 

expõem muita informação sobre o desempenho interno, como: objetivos, gestão de topo, identidade 

social, envolvimento e implementação contínua. Uma vez que há uma escassez de informação, a 

mensagem que as marcas tentam comunicar ao mercado é insuficiente e dificulta o envolvimento do 

consumidor com a empresa. Por outro lado, ambas manifestam um boa identidade, valores e coerência 

organizacional, pois estes são determinados pelas próprias criadoras da marca. Assim sucede com a 

participação de gestão de topo de Alexandra Moura e Fátima Lopes e, por isso mesmo, distinguem-se 

devido a serem determinadas por estas.  

 A investigação das quatro marcas, proporcionou verificar que a recolha de elementos do modelo 

de orientação para a marca de empresas de vestuário ocorreu de modo similar. Por outras palavras, a 

análise foi efetuada de modo semelhante de forma que não houvesse nenhum favorecimento a qualquer 

delas. Assim, comparando os dois mercados e as quatro empresas analisadas, é legitimo afirmar que 

todas são bastante notáveis. Contudo os resultados demonstram que as corporações francesas são muito 

mais orientadas para a marca do que as portuguesas. No entanto, também existe aqui um fator com 

alguma importância que é a idade das empresas, sendo que as francesas têm mais de 100 anos de 

existência e as portuguesas têm poucos mais de 20 a 30 anos, o que pode fazer toda diferença em 

termos de consolidação da marca. Numa revisão geral, vê-se que todas prezam a alta qualidade, a 
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manufaturação das suas peças, o desenvolvimento social e sustentável, tanto dos produtos como das 

ações estipuladas. Todas as marcas tratadas foram consideradas pioneiras no procedimento. Por isso, 

em cada um dos mercados de atuação são facilmente identificadas e distinguidas. Também é percetível 

que a Chanel e a Hermès estão melhor enquadradas na cultura da marca, pois além de a anunciar a 

nível externo, preocupam-se em primeiramente transmiti-la a nível interno, criando estruturas da marca 

fortes e inabaláveis. Por outro lado, também se deve ter em conta a diferença entre os mercados de 

operação (português e francês); ou seja, as oportunidades de negócio que as marcas francesas têm por 

existir em França (uma das capitais da moda) cria um maior potencial relativamente ao mercado 

português. O mercado português não contém particularmente marcas de vestuário de moda tão bem 

desenvolvidas. Por terem recursos escassos, muitas marcas preferem atuar no estrangeiro, aproveitando 

a maior experiência e mais anos de mercado. Isso faz com que internamente, as marcas portuguesas, 

não consigam produzir o que querem em Portugal, enfraquecendo o mercado.  

Finalmente, ao contrário dos dados adquiridos para o funcionamento das marcas, uma lacuna que 

se gostaria de suprir era a posição dos colaboradores em relação às marcas, por não haver possibilidade 

do contacto pessoal, muito menos das marcas internacionais.  

Chegados ao final do trabalho importa refletir sobre as condições e objetivos do mesmo. Uma das 

preocupações foi de analisar a orientação para a marca, como novo paradigma de utilização futura, nas 

empresas de vestuário e se o mesmo se adaptaria a elas. Chegou-se, pois, à conclusão que, de facto, 

se ajusta perfeitamente a todo esse setor das marcas de moda.  

De toda a pesquisa feita ficou-se com a ideia de que o vestuário, a partir de certa época, influenciou 

a vida das pessoas, o que levou a que cada vez mais e mais se procurasse aperfeiçoá-lo, modificando-o 

permanentemente, adaptando-o ao gosto delas. Todas estas “nuances” contribuíram para o 

aparecimento da moda. Foi isso que se procurou explanar com este estudo de uma forma específica. 

Por outro lado, houve o objetivo de procurar clarificar melhor a interpretação do conceito e procedimento 

da moda.   

Se se conseguiu ou não, o futuro o dirá. Uma coisa é certa: por parte da investigadora desta 

dissertação, interiorizou-se todo o conhecimento adquirido e que não foi pouco. Ficar-se-ia satisfeito que 

o mesmo servisse para um melhoramento futuro, quer de conhecimentos alcançados, quer da prática 

do vestuário. Assim, seria uma ótima conclusão.  

 Por isso mesmo, existe uma convicção para que alguém (quer a nível pessoal, quer empresarial) 

se interesse pelo mesmo e lhe dê um aproveitamento necessário e o utilize para o que lhe aprouver.  
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 Futuramente, se mais não houver, procurar-se-á implementá-lo em empresas do ramo, que 

apareçam ou, pelo menos, utilizá-lo numa hipotética tese de doutoramento.  
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ANEXO I – ANÁLISE DA MARCA CHANEL 
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Evidências Link Data de consulta 
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https://services.chanel.com/i18n/en_US/pdf
/Report_to_Society.pdf 

 

 

 

 

 

 

 

HTTPS://WWW.VOGUE.PT/LIVRO-DE-HISTORIA-
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etalhe/chanel-homenageia-camelia-um-dos-
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historias/ 
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dade/chanel-revoluciona-as-redes-sociais/ 
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https://www.facebook.com/chanel/videos/7
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https://www.instagram.com/chanelofficial/ 

 

 

 

 

https://www.chanel.com/pt/moda/colecao/c
ruise-2023-24/ 

 

 

 

 

https://www.vogue.com/fashion-
shows/designer/chanel 
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IMPLEMENTAÇÃO Evidências Link Data de consulta 

Estratégia de marca 

 

 

 

Chanel-Climate-Publication.pdf 
 

 

Chanel-Climate-Publication.pdf 

 

 

 

 

 

 

 

Chanel-Climate-Publication.pdf 
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avoir-faire-metiers-art-2022-23/ 
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Valor da marca 
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Estratégias de 
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https://vogue.globo.com/Vogue-

Negocios/noticia/2021/03/comprar-chanel-
online-entenda-estrategia-digital-da-grife-e-por-

que-ela-nao-inclui-vendas-por-e-
commerce.html 
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https://www.metropoles.com/colunas/ilca-
maria-estevao/chanel-aumenta-lucros-e-
planeja-abertura-de-lojas-a-clientes-fieis 

 

 

 

 
https://observador.pt/2018/10/02/a-chanel-

foi-a-banhos-dentro-do-grand-palais/ 
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Investimento Interno  
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Envolvimento e 
implementação 

contínua 

  

 
 
 
 
 
 
 
https://services.chanel.com/i18n/en_US/pdf

/Report_to_Society.pdf  
27-04-2023 

Colaborações 

 

https://services.chanel.com/i18n/en_US/pdf
/Report_to_Society.pdf 

27-04-2023 
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Objetivos da marca  

 

 

 

 

 

 

 

Chanel-Climate-Publication.pdf 

 

 

 

 

 

 

https://vogue.globo.com/moda/noticia/2019
/06/chanel-compra-acoes-de-empresa-eco-
friendly-e-reforca-seu-compromisso-com-um-

futuro-sustentavel.ghtml 

 

 

 

 

 

27-04-2023 

 



 

137 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
https://services.chanel.com/i18n/en_US/pdf

/Report_to_Society.pdf 

 



 

138 

 

Estratégias de 
branding  

 

 

 

https://services.chanel.com/i18n/en_US/pdf
/Report_to_Society.pdf 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Chanel-Climate-Publication.pdf 

 

27-04-2023 



 

139 

 

Visão da marca 

 

 

 

 

 

 
Chttps://services.chanel.com/i18n/en_US/p

df/Report_to_Society.pdf 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
https://www.chanel.com/us/fondation-

chanel/ 
 

 

 

27-04-2023 



 

140 

 

Valores emocionais e 
motivacionais 

 

 
https://www.metropoles.com/colunas/ilca-

maria-estevao/confira-onde-estao-os-maiores-
consumidores-de-bolsas-de-luxo 

27-04-2023 

Perceção do nome   

 

 

 

 

https://vogue.globo.com/moda/noticia/2022
/02/bolsa-chanel-conheca-historia-dos-

iconicos-modelos-255-e-1112.html 

 

 

 

 

 

https://www.maxima.pt/moda/detalhe/chan
el-regressou-a-casa-para-o-desfile-metiers-dart 

27-04-2023 



 

141 

 

Comprometimento da 
marca  

 

 

 

 

 

 
https://vogue.globo.com/Vogue-

Negocios/noticia/2021/03/comprar-chanel-
online-entenda-estrategia-digital-da-grife-e-por-

que-ela-nao-inclui-vendas-por-e-
commerce.html 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

27-04-2023 

 
 

 



 

142 

 

FIDELIDADE E 
RELACIONAMENTOS 

Evidências Link Data de consulta 

Criação de 
relacionamentos 

 

 

 

 

 

 
https://br.fashionnetwork.com/news/Bruno-
pavlovsky-da-chanel-preve-forte-crescimento-

em-2022,1359579.html 
 
 
 
 

https://www.vogue.com/fashion-
shows/designer/chanel 

 

 

 

 

 
28-04-2023 



 

143 

 

Parcerias  

 

 

https://pt.fashionnetwork.com/news/chanel-
vai-investir-25-milhoes-de-euros-na-

restauracao-do-grand-palais-em-
paris,947858.html 

 
 
 
 
 
 

https://www.harpersbazaar.com/uk/culture/
culture-news/a35862007/chanel-launches-

culture-fund/ 

 
 
 
 
 
 

https://vogue.globo.com/beleza/noticia/202
3/03/chanel-anuncia-whitney-peak-como-a-

nova-garota-propaganda-de-coco-
mademoiselle.ghtml 

 
28-04-2023 



 

144 

 

Criação de fidelidade  

 

 

 
 
https://services.chanel.com/media/files/Pre

ss-release-2021-Results-ENG-FINAL.pdf 

 

28-04-2023 

Envolvimento da marca a 
nível interno 

 

https://services.chanel.com/i18n/en_US/pdf
/Report_to_Society.pdf 

28-04-2023 

Envolvimento da marca a 
nível externo 

 

 

 

 

https://vogue.globo.com/moda/noticia/2022
/02/bolsa-chanel-conheca-historia-dos-

iconicos-modelos-255-e-1112.html 

 

 

 

27-04-2023 

 



 

145 

 

DESENVOLVIMENTO 
E PROTEÇÃO DA 

MARCA 
Evidências Link Data de consulta 

Identidade da marca 

 

 

 

 

 
https://sosoir.lesoir.be/chanel-lance-lannee-

gabrielle 
 

 

 

 
28-04-2023 

Posicionamento 

 

 
 
 

https://www.vogue.co.uk/article/bruno-
pavlovksy-chanel-president-fashion-interview-

see-now-buy-now-ecommerce 

28-04-2023 



 

146 

 

Exclusividade 

 

https://www.vogue.com/fashion-
shows/resort-2023/chanel 

28-04-2023 

Patente 

 

file:///C:/Users/cecil/Downloads/GBD-
FR502022004837989_20230523.pdf 

28-04-2023 

Identidade visual 

 

https://www.chanel.com/pt/about-chanel/a-
fundadora/ 

28-04-2023 



 

147 

 

 

DESENVOLVIMENTO 
OPERACIONAL 

Evidências Link Data de consulta 

Comunicação resultante da 
marca 

 

https://services.chanel.com/i18n/en_US/pdf
/Report_to_Society.pdf 

 
08-05-2023 

Produtos e negócios da 
marca 

 

https://pt.fashionnetwork.com/news/Chanel-
cruise-california-dreamin-na-paramount-

studios,1514853.html 
08-05-2023 



 

148 

 

Ações determinadas e 
constantes 

 

https://www.maxima.pt/moda/detalhe/chan
el-regressou-a-casa-para-o-desfile-metiers-dart 

08-05-2023 

 

 

 

PARTICIPAÇÃO DE 
GESTÃO DE TOPO 

Evidências Link Data de consulta 

Representante da 
marca 

 

https://sosoir.lesoir.be/lavenir-de-la-mode-
selon-bruno-pavlovsky-president-de-la-mode-

chez-chanel 

 
08-05-2023 

 
Valores do líder 

relacionamentos com o 
da marca 

 

  



 

149 

 

RESPONSABILIDADE 
E FUNÇÕES 

Evidências Link Data de consulta 

Processo organizacional 

 

https://services.chanel.com/i18n/en_US/pdf
/Report_to_Society.pdf 

08-05-2023 

Gestores da marca 

 

https://services.chanel.com/i18n/en_US/pdf
/Report_to_Society.pdf 

08-05-2023 

 
  



 

150 

 

RESPONSABILIDADE E 
FUNÇÕES  

Evidências Link Data de consulta 

Processo Organizacional 
e 

Gestores da marca 

 

 

https://services.chanel.com/i18n/en_US/pdf
/Report_to_Society.pdf 

 

 

08-05-2023 

 
 

  



 

151 

 

ANEXO II – ANÁLISE DA MARCA HERMÈS 

 

DESEMPENHO E 
ATUAÇÃO 

Evidências Link Data de consulta 

Construção da marca 

 

 
Hermès - 2022 Universal Registration 

Document (hermes.com) 

15-05-2023 

 



 

152 

 

Gestão da marca 

 

Hermès - 2022 Universal Registration 
Document (hermes.com) 

15-05-2023 

 



 

153 

 

Coerência 
organizacional 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

Hermès, contemporary artisans since 1837 | 
Hermès Portugal (hermes.com) 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Hermès - 2022 Universal Registration 
Document (hermes.com) 

 

15-05-2023 

 



 

154 

 

Publicidade da marca 

 

 

 

 
 
 
 
 

https://www.forbes.com/sites/rachelarthur/2
014/10/24/how-hermes-is-winning-with-

creative-online-content/ 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

Hermès (@hermes) • fotos e vídeos do 
Instagram 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

Hermès | Terre d’Hermès - YouTube / 

 

 

15-05-2023 

 



 

155 

 

Divulgação da marca 
 

 

 
https://www.businessoffashion.com/articles/l

uxury/hermes-anti-marketing-marketing/ 
 

 

 

 

https://www.dinheirovivo.pt/marketing-
pub/hermes-a-marca-sem-departamento-de-

marketing-que-inventou-a-lista-de-espera-
12839441.html 

15-05-2023 

 

 
  



 

156 

 

 

IMPLEMENTAÇÃO Evidências Link Data de consulta 

Estratégia de marca 

 

 

 

 
Hermès - 2022 Universal Registration 

Document (hermes.com) 

 

15-05-2023 

 

Identidade corporativa 

 

 

 

 

 

 
Hermès - 2022 Universal Registration 

Document (hermes.com) 

 

 

15-05-2023 

 



 

157 

 

Identidade social 

 

 

 

 

 

 

 

 

Transmission of know-how | Hermès Finance 
(hermes.com) 

 

 

 

 

 

 

Employee well-being | Hermès Finance 
(hermes.com) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
15-05-2023 

 



 

158 

 

 

 

 

 

A contributive business | Hermès Finance 
(hermes.com) 

Valor da marca 

 

 
 
 
 
 

Creative freedom | Hermès USA 
(hermes.com) 

 

 

 

15-05-2023 

 



 

159 

 

 

Estratégias de 
diferenciação 

 

 

 

 

 

 

 
Hermès - 2022 Universal Registration 

Document (hermes.com) 

 

 

 

 

 

 

 

 

15-05-2023 

 



 

160 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Hermès - 2022 Universal Registration 

Document (hermes.com) 

 

 

 

 

 



 

161 

 

Investimento Interno  
e 

Envolvimento e 
implementação 

contínua 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Hermès, contemporary artisans since 1837 | 

Hermès USA (hermes.com) 

 
15-05-2023 

 

https://www.hermes.com/us/en/story/271292-contemporary-artisans-since-1837/
https://www.hermes.com/us/en/story/271292-contemporary-artisans-since-1837/


 

162 

 

  

Colaborações 

 

 

 

 
Hermès - 2022 Universal Registration 

Document (hermes.com) 
 

 

 

15-05-2023 

 

 

 



 

163 

 

 

ORIENTAÇÃO E 
METAS 

Evidências Link Data de consulta 

Objetivos da marca 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

sustainable-development-strategic-
framework_eng.pdf (hermes.com) 

 

 

 

 

 

16-05-2023 

 



 

164 

 

Estratégias de 
branding 

 

 

untitled (hermes.com) 

 

 

16-05-2023 

 



 

165 

 

Visão da marca 

  

 

 
 
 
 
 

An entrepreneurial spirit | Hermès USA 
(hermes.com) 

 

 

 

 

 

 

 

 

16-05-2023 

 

Valores emocionais e 
motivacionais 

 

Why are Hermès’ timepieces for 2023 so 
timeless?  | Vogue India 

16-05-2023 

 



 

166 

 

Perceção do nome 

 

 

 

 
 

Hermès' Objects collection (vogue.sg) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Hermès (@hermes) | Instagram 

20-05-2023 

https://vogue.sg/hermes-objects-autumn-winter-2022/


 

167 

 

Comprometimento da 
marca  

 

 

 

 

 

 

 

Eco-design | Hermès Finance 
(hermes.com) 

 

 

 

 

 

 

Hermès products repair and 
restoration | Hermès USA 

(hermes.com) 
 

 

 

20-05-2023 

 

 



 

168 

 

FIDELIDADE E 
RELACIONAMENTOS 

Evidências Link Data de consulta 

Criação de 
relacionamentos 

 

 

 

 

 

 

 

 
Hermès - 2022 Universal Registration 

Document (hermes.com) 
 

 

 

 

 

21-05-2023 



 

169 

 

Parcerias  

 

 

 

A contributive business | Hermès Finance 
(hermes.com) 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

The best Hermès accessories to style the 
Apple Watch Series 8 (vogue.sg) 

 
21-05-2023 



 

170 

 

Criação de fidelidade  

 

 

 
 
 

Lvmh, Hermès, Prada: marcas de luxo não 
conhecem crise e aumentarão faturamento | 

Exame 
 
 
 

´ 
 

 
 

Hermès: lucro líquido sobe 38% em 2022 
para 3,4 bilhões de euros 

(fashionnetwork.com) 
 
 
 
 
 
 
 
 

Key figures | Hermès Finance (hermes.com) 

21-05-2023 



 

171 

 

Envolvimento da marca a 
nível interno 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 

A value-creating and sustainable French model 
| Hermès Finance (hermes.com) 

 

 

 

21-05-2023 

Envolvimento da marca a 
nível externo 

  
 

DESENVOLVIMENTO 
E PROTEÇÃO DA 

MARCA 
Evidências Link Data de consulta 

Identidade da marca 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

Six generations of artisans | Hermès USA 
(hermes.com) 

 
 
 

 

 
21-05-2023 



 

172 

 

 

Posicionamento 

 

 

 
 

 
Hermès: qual a estratégia para assegurar um 

"crescimento perpétuo"? 
(fashionnetwork.com) 

 

 

21-05-2023 

Exclusividade 

 

 

Hermès: elegância sem esforço na UNESCO 
(fashionnetwork.com) 

21-05-2023 



 

173 

 

Patente 

 

Hermès - 2022 Universal Registration 
Document (hermes.com) 

 

21-05-2023 

Identidade visual 

 

 

Hermès (@hermes) • fotos e vídeos do 
Instagram 

21-05-2023 

 
  



 

174 

 

 
 

DESENVOLVIMENTO 
OPERACIONAL 

Evidências Link Data de consulta 

Comunicação resultante da 
marca 

 

Hermès - 2022 Universal Registration 
Document (hermes.com) 

 

 
22-06-2023 

Produtos e negócios da 
marca 

 

 

 
 
 
 
 
 

Hermès apresenta nova coleção em Paris 
(revistalofficiel.com.br) 

 
 
 
 
 

Hermès abre oficina sustentável de artigos de 
couro em França (fashionnetwork.com) 

 
 
 
 

 

 
22-06-2023 



 

175 

 

Ações determinadas e 
constantes 

 

https://www.maxima.pt/moda/detalhe/chan
el-regressou-a-casa-para-o-desfile-metiers-dart 

22-06-2023 

 
PARTICIPAÇÃO DE 
GESTÃO DE TOPO 

Evidências Link Data de consulta 

Representante da 
marca 

 

 

Hermès - 2022 Universal Registration 
Document (hermes.com) 

 

 
22-06-2023 



 

176 

 

Valores do líder 
relacionamentos com o 

da marca 

 

The new black: Axel Dumas leads luxury giant 
Hermès to record profit – European CEO 

 
22-06-2023 

 
 

RESPONSABILIDADE E 
FUNÇÕES  

Evidências Link Data de consulta 

Processo Organizacional 

 

 

Hermès - 2022 Universal Registration 
Document (hermes.com) 

 

 
22-06-2023 



 

177 

 

Gestores da marca 

 

Hermès - 2022 Universal Registration 
Document (hermes.com) 

 

 
22-06-2023 

 
  



 

178 

 

ANEXO III – ANÁLISE DA MARCA ALEXANDRA MOURA 

 

DESEMPENHO E 
ATUAÇÃO 

Evidências Link Data de consulta 

Construção da marca 

 

 

 
 
 
 
 

portugalfashion ALEXANDRA MOURA - 
Portugal Fashion.com/designers/alexandra-

moura/ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Alexandra Moura: “Cada ideia, cada criação, 
cada cliente, cada desfile, cada desafio ... são 
experiências únicas!” (fashionnetwork.com) 

22-06-2023 

 



 

179 

 

Gestão da marca  

 

 
 
 
 
 

Alexandra Moura: “Cada ideia, cada criação, 
cada cliente, cada desfile, cada desafio ... são 
experiências únicas!” (fashionnetwork.com) 

 
 
 
 
 

Vogue: Project Union | Alexandra Moura: de 
Lisboa, com amor | Vogue.pt 

 
 
 
 
 

 

22-06-2023 

 



 

180 

 

Coerência 
organizacional 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

"Trust your Vision" foi o meu segredo até hoje 
- Alexandra Moura (nit.pt) 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

A visão de Alexandra Moura | Portugal Têxtil | 
O Portal da Industria Têxtil Portuguesa 

(portugaltextil.com) 

 

22-06-2023 

 



 

181 

 

Publicidade da marca 

 

 

 

 

 

 
 

 
 
 

Alexandra Moura | Lisbon | Facebook 
 
 
 

 
 

 
 
 

Alexandra Moura - YouTube 

 
 
 
 
 
 
 

Alexandra Moura (@alexandra.moura) • fotos 
e vídeos do Instagram 

 
 
 
 

 
 

 

 

22-06-2023 

 



 

182 

 

Divulgação da marca 

 

 

 
Verão 2023 - Alexandra Moura Fashion 

Designer 

22-06-2023 

 

 
 

IMPLEMENTAÇÃO Evidências Link Data de consulta 

Estratégia de marca 

 

 

 
 
 
 
 

Alexandra Moura: a primeira portuguesa a 
duplicar uma coleção no metaverso - VERSA 

(iol.pt) 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

23-06-2023 



 

183 

 

 

 

Alexandra Moura dá mundo à casa | Portugal 
Têxtil | O Portal da Industria Têxtil Portuguesa 

(portugaltextil.com) 
 
 
 
 
 
 

Alexandra Moura utiliza pela primeira vez 
sacos em pano cru numa primeira edição 

limitada de calças desconstruídas 
(fashionnetwork.com) 

 
 

 

Identidade corporativa 

 

 

 

 

 

Designer Alexandra Moura na Conversa Delas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Alexandra Moura : entrevista (parqmag.com) 

 

 

23-06-2023 



 

184 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Vogue: Project Union | Alexandra Moura: de 
Lisboa, com amor | Vogue.pt 

 

Valor da marca 

 

 
 
 
 

Alexandra Moura | NOT JUST A LABEL 
 

 

 

23-06-2023 



 

185 

 

 

Estratégias de 
diferenciação 

 

 

 

 

 

 

 

 
https://www.vogue.pt/vogue-union-alexandra-

moura-perfil 
 

 

 

 

23-06-2023 



 

186 

 

Investimento Interno  
 

  

 
 
 
 
 
 
 
https://www.maxima.pt/moda/tendencias/d

etalhe/alexandra-moura-fazer-colecoes-
envolve-um-investimento-nao-so-do-nosso-

tempo-como-do-nosso-amor 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.delas.pt/designer-alexandra-
moura-na-conversa-delas/moda/408835/ 

 

23-06-2023 

 
  



 

187 

 

 
ORIENTAÇÃO E 

METAS 
Evidências Link Data de consulta 

Estratégias de 

branding 

 

 

 

 

 
https://www.maxima.pt/atual/detalhe/alexan

dra-moura-quis-afirmar-me-sem-nunca-ter-
cedido-a-pressao-do-sistema-e-ser-a-unica-
completamente-diferente-no-meio-de-tanta-

coisa-igual 
 

 

 

 

 

https://www.vogue.pt/vogue-union-alexandra-
moura-perfil 

 
 
 
 
 
 
 
https://pt.fashionnetwork.com/news/Alexand

ra-moura-utiliza-pela-primeira-vez-sacos-em-
pano-cru-numa-primeira-edicao-limitada-de-

calcas-desconstruidas,1369635.html#msgm 

23-06-2023 



 

188 

 

Visão da marca 

 
 

 

 
 

 

Designer Alexandra Moura na Conversa Delas 
 

 

 

 

23-06-2023 

Valores emocionais e 
motivacionais 

 

 
Alexandra Moura: “Cada ideia, cada criação, 

cada cliente, cada desfile, cada desafio ... são 
experiências únicas!” (fashionnetwork.com) 

 

23-06-2023 



 

189 

 

Perceção do nome 

 

 

 

 
 
 
 
 

https://glam-magazine.pt/credo-de-natalia-
correia-inspira-colecao-de-alexandra-moura-no-

portugal-fashion/ 

 

 

 

 

23-06-2023 

Comprometimento da 
marca  

 

 
 

https://www.nit.pt/compras/moda/sab-
alexandra-moura-hoje-dia-escolhem-

manequins-pelos-followers-pelo-alcance 
 

23-06-2023 

 
  



 

190 

 

FIDELIDADE E 
RELACIONAMENTOS 

Evidências Link Data de consulta 

Parcerias  

 

 

 

 
 
 
 
 

https://www.nit.pt/compras/moda/sab-
alexandra-moura-hoje-dia-escolhem-

manequins-pelos-followers-pelo- 
alcance 

 
 
 
 
 
 
 

HTTPS://JORNAL-T.PT/NOTICIA/ALEXANDRA-
MORA-REINVENTA-A-TRADICAO-SANJO/ 

 
 
 
 
 
 

HTTPS://PT.FASHIONNETWORK.COM/NEWS/D
ECENIO-LANCA-PRIMEIRA-PECA-DA-
COLABORACAO-COM-ALEXANDRA-

MOURA,1160102.HTML#JACQUEMUS 

23-06-2023 



 

191 

 

Envolvimento da marca a 
nível externo 

 

 
 
 
 
 
 
 

https://www.delas.pt/designer-alexandra-
moura-na-conversa-delas/moda/408835/ 

 

23-06-2023 

 
DESENVOLVIMENTO 

E PROTEÇÃO DA 
MARCA 

Evidências Link Data de consulta 

Identidade da marca 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

https://parqmag.com/wp/alexandra-moura-
entrevista/ 

 
 
 
 

 

 

 
23-06-2023 



 

192 

 

Posicionamento 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

https://www.notjustalabel.com/alexandra-
moura 

 

 
 

 
 
 
 
 

 
 

https://www.delas.pt/designer-alexandra-
moura-na-conversa-delas/moda/408835/ 

 
 
 
 
 
 

23-06-2023 



 

193 

 

Exclusividade 

 

 

 

 
 

https://www.notjustalabel.com/alexandra-
moura 

 

21-06-2023 

Patente 

 

 

TMView (tmdn.org) 23-06-2023 



 

194 

 

Identidade visual 

 

 

Alexandra Moura (@alexandra.moura) | 
Instagram 

23-06-2023 

 
 

DESENVOLVIMENTO 
OPERACIONAL 

Evidências Link Data de consulta 

Ações determinadas e 
constantes 

 

 
https://glam-maga 

zine.pt/credo-de-natalia-correia-inspira-
colecao-de-alexandra-moura-no-portugal-

fashion/ 

 

23-06-2023 

 
 

 



 

195 

 

PARTICIPAÇÃO DE 
GESTÃO DE TOPO 

Evidências Link Data de consulta 

Representante da 
marca 

 

 

 

 
 
 
 
 

https://parqmag.com/wp/alexandra-moura-
entrevista/ 

 
 
 
 
 
 

 
 

Alexandra Moura: “Cada ideia, cada criação, 
cada cliente, cada desfile, cada desafio ... são 
experiências únicas!” (fashionnetwork.com) 

 

23-06-2023 

Valores do líder 
relacionamentos com o 

da marca 

 

 
https://www.maxima.pt/moda/tendencias/d

etalhe/alexandra-moura-fazer-colecoes-
envolve-um-investimento-nao-so-do-nosso-

tempo-como-do-nosso-amor 

 

 
23-06-2023 



 

196 

 

ANEXO IV – ANÁLISE DA MARCA FÁTIMA LOPES  

 
DESEMPENHO E 

ATUAÇÃO 
Evidências Link Data de consulta 

Construção da marca 

 

 

 
 
 
 
 
 

https://www.publico.pt/2001/07/16/jornal/f
atima-lopes-posso-fazer-o-que-me-apetecer-so-

porque-sou-eu-159900 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

https://www.nit.pt/compras/moda/nunca-fui-
copia-de-ninguem-fatima-lopes-a-irreverente-

comemora-30-anos-de-carreira 

24-06-2023 

 



 

197 

 

Gestão da marca 
 

 

 
https://www.nit.pt/compras/moda/nunca-fui-
copia-de-ninguem-fatima-lopes-a-irreverente-

comemora-30-anos-de-carreira 
 

 
 
 
 

 
https://expresso.pt/opiniao/2022-09-28-
Fatima-Lopes-da-Madeira-para-o-mundo-da-

moda-e-nao-so-5ae1208f 

 

24-06-2023 

 

Coerência 
organizacional 

 

 
 
 
 
 
 

https://pt.fashionnetwork.com/news/Fatima-
lopes-apresentou-a-sua-maior-e-mais-

sofisticada-colecao-em-paris,800780.html 

 
 
 
 
 

 

24-06-2023 

 



 

198 

 

 

 

 
 
 
 
 

https://sicnoticias.pt/cultura/2023-05-02-
Inclusiva-e-sustentavel-Fatima-Lopes-

apresenta-nova-colecao-de-verao-a04c9bc5 

Publicidade da marca 
e 

Divulgação da marca 

 

 

 
 

 
 

https://pt.fashionnetwork.com/news/Fatima-
lopes-lanca-loja-online,1257723.html 

 
 

 
 
 
 
 
 

 
Fátima Lopes | Lisbon | Facebook 

 
 
 
 
 
 
 

 

 

24-06-2023 

 



 

199 

 

 

 

 
 

 
 

https://www.instagram.com/fatimalopes.offici
al/ 

 
 

 
 
 
 

https://starsonline.pt/fatima-lopes-promoveu-
desfile-comemorativo-dos-30-anos-de-carreira/ 

 

 

IMPLEMENTAÇÃO Evidências Link Data de consulta 

 
 
 

Estratégia de marca 
e 

Identidade Corporativa 

  
 
 
 

 
https://www.nit.pt/compras/moda/nunca-fui-
copia-de-ninguem-fatima-lopes-a-irreverente-

comemora-30-anos-de-carreira 
 
 
 
 

 

 

24-06-2023 

 



 

200 

 

 

 

 

 
 
 

https://www.modaportugal.pt/trailblazer-30-
years-of-fatima-lopes/ 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

https://www.dn.pt/cartaz/moda/fatima-
lopes-vai-fazer-desfile-solidario--1543111.html 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

HTTPS://PT.FASHIONNETWORK.COM/NEWS

/FATIMA-LOPES-APOSTA-NO-
FRANCHISING-NACIONAL-E-

INTERNACIONAL,1372311.HTML 
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Valor da marca 

 

 
 

 
https://www.modaportugal.pt/trailblazer-30-

years-of-fatima-lopes/ 
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Estratégias de 
diferenciação 

 

 

 

 
 

https://www.modaportugal.pt/trailblazer-30-
years-of-fatima-lopes/ 
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Investimento Interno  
 

  

 
 
 
 
 

https://expresso.pt/opiniao/2022-09-28-
Fatima-Lopes-da-Madeira-para-o-mundo-da-

moda-e-nao-so-5ae1208f 
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ORIENTAÇÃO E 

METAS 
Evidências Link Data de consulta 

Estratégias de 

branding 

 

 

 

 
https://www.modaportugal.pt/trailblazer-30-

years-of-fatima-lopes/ 
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Visão da marca 

 

 

 

 
 
 
https://www.modaportugal.pt/trailblazer-30-

years-of-fatima-lopes/ 
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Valores emocionais e 
motivacionais 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

https://expresso.pt/opiniao/2022-09-28-
Fatima-Lopes-da-Madeira-para-o-mundo-da-

moda-e-nao-so-5ae1208f 
 
 
 

 
 

 
https://www.nit.pt/compras/moda/nunca-fui-
copia-de-ninguem-fatima-lopes-a-irreverente-

comemora-30-anos-de-carreira 
 

 
 
 
 
 

https://www.publico.pt/2001/07/16/jornal/f
atima-lopes-posso-fazer-o-que-me-apetecer-so-

porque-sou-eu-159900 
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Perceção do nome 

 

 

 
 
 
 

 
 
https://www.nit.pt/compras/moda/nunca-fui-
copia-de-ninguem-fatima-lopes-a-irreverente-

comemora-30-anos-de-carreira 
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Comprometimento da 
marca 

 

https://www.noticiasmagazine.pt/2022/as-
passarelas-como-espelho-da-vida-

real/historias/281711/ 

24-06-2023 
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FIDELIDADE E 
RELACIONAMENTOS 

Evidências Link Data de consulta 

Parcerias  

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 

https://www.cmjornal.pt/cultura/detalhe/fati
ma-lopes-danca-em-paris 

 
 
 
 
 

 
 

HTTPS://WWW.NIT.PT/COMPRAS/MODA/A-
NOVA-LINHA-DA-TAP-FOI-FEITA-POR-FATIMA-
LOPES-E-ESTA-A-VENDA-PARA-TODA-A-GENTE 

 
 
 
 
 

HTTPS://CARAS.PT/FAMOSOS/2023-05-04-
FATIMA-LOPES-APRESENTA-NOVA-COLECAO-NA-

COMPANHIA-DE-AMIGOS/#&GID=0&PID=1 

24-06-2023 
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Criação de Fidelidade 

 

 

 
 
 
https://www.modaportugal.pt/trailblazer-30-

years-of-fatima-lopes/ 
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Envolvimento da marca a 
nível externo 

  
 

 
 
https://www.nit.pt/compras/moda/nunca-fui-
copia-de-ninguem-fatima-lopes-a-irreverente-

comemora-30-anos-de-carreira 
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years-of-fatima-lopes/ 
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Posicionamento 

 

 

 

 
 

 
 
https://www.modaportugal.pt/trailblazer-30-

years-of-fatima-lopes/ 
 
 

 
 
 

https://expresso.pt/opiniao/2022-09-28-
Fatima-Lopes-da-Madeira-para-o-mundo-da-

moda-e-nao-so-5ae1208f 
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Exclusividade 

 

 

 

 
 
https://www.modaportugal.pt/trailblazer-30-

years-of-fatima-lopes/ 
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Patente 

 

file:///C:/Users/cecil/Downloads/GBD-
GB50UK00901771518_20230705.pdf 
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Identidade visual 

 

 

 

Fátima Lopes (@fatimalopes.official) • fotos e 
vídeos do Instagram 

25-06-2023 
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DESENVOLVIMENTO 
OPERACIONAL 

Evidências Link Data de consulta 

Ações determinadas e 
constantes 

 

 

 
 
 
 
 

“Nunca fui cópia de ninguém.” Fátima Lopes, 
a irreverente, comemora 30 anos de carreira 

– NiT 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fátima Lopes celebra 30.º aniversário com 
desfile “ultra sexy” inspirado nos anos mais 
irreverentes da marca (fashionnetwork.com) 

26-06-2023 
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GESTÃO DE TOPO 

Evidências Link Data de consulta 

Representante da 
marca 

e 
Valores do líder 

relacionamentos com o 
da marca 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 

https://www.nit.pt/compras/lojas-e-
marcas/a-nova-loja-de-fatima-lopes-na-avenida-

da-liberdade-e-a-concretizacao-de-um-sonho 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

https://www.modaportugal.pt/trailblazer-30-
years-of-fatima-lopes/ 
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