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REsSumo

Atualmente, existe uma saturacdo no mercado do design do vestuario de Moda devido ao
aumento continuo de designers e marcas. A globalizacdo possibilitou 0o aumento de concorréncia,
tornando as oportunidades dificultosas dentro do setor, sobretudo para os designers locais concorrerem
com marcas internacionais de renome. Além disso, as constantes mudancas do dominio da Moda
reunem adversidades que pdem em causa a integridade empresarial, nomeadamente a ascensao do
Fast-Fashion (producdo em massa de vestuario é desfavoravel para os designers que objetivam criar
pecas singulares e com alta qualidade), as exigéncias para a adocdo de praticas sustentaveis (sociais e
ambientais), o plagio e as cépias que depreciam o valor das marcas e diminuem as vendas, a coacao
para a reducdo de custos comerciais, as oscilacdes das preferéncias do consumidor (resultando num
desenvolvimento constante para dar resposta as demandas do mercado) e a utilizacdo de novos
mecanismos ou procedimentos relacionados com o marketing que ajudem na distincao das marcas, sao
0s maiores desafios enfrentados pelo setor.

O marketing ¢ uma area imprescindivel para a competitividade das empresas do ramo do
vestuario, pois auxilia no desempenho organizacional. Dentro desta doutrina, tem emergido um novo
paradigma: a orientacdo para a marca. Este tipo de orientacdo utiliza a marca como nucleo
organizacional e como recurso estratégico. Por outras palavras: ndo é suficiente que se manifeste no
mercado competitivo, a mesma também deve lidar com dimensdes ambientais e incluir complexidade a
atividade empresarial.

A presente dissertacao visa o estudo da orientacao para a marca adaptado ao contexto das
empresas de vestuario, particularmente dentro do setor do luxo. Face ao evidenciado, € realizado um
modelo, com base na pesquisa prévia de autores. Neste ambito, o objetivo dominante do estudo & um
instrumento de mensuracédo aplicado a marcas de vestuario nacionais e internacionais, com base no

modelo elaborado.

PALAVRAS-CHAVE

Marcas de Vestuario; Vestuario de luxo; Orientacdo 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 INTRODUCAO

1. Enquadramento da Problematica em Estudo

Com o aumento da industria do design de vestuario, tornou-se fundamental a existéncia de um
forte posicionamento da Marca dentro do mercado competitivo. Sendo este um setor em constante
progresso e evolucdo, devido ao crescimento da procura por vestuario e acessorios, torna-se dificultoso
o destaque de algumas empresas da area. A renovacao de tendéncias e estilos, resulta muitas vezes em
falta de diferenciacdo, como a existéncia de graus de concentracdo dentro do setor, o que se converte
numa padronizacéo na oferta das marcas de vestuario.

A orientacdo para a marca contempla uma perspetiva de foco nas marcas, utilizando-as como
base estratégica. Deste modo, a adocao desta pratica leva ao desenvolvimento e protecdo, para a
efetivacdo de uma forte identidade e ndo apenas a constituicdo de uma imagem superficial. Assim,
defende nao ser suficiente que a marca se apresente no mercado e ao consumidor; a mesma também
necessita de fornecer complementaridade a empresa.

Torna-se, entao, interessante compreender até que ponto a orientacao para a marca e as suas
diferentes estratégias ajudem no estabelecimento de uma marca dentro do mercado do design de

vestuario, integrando-a como Unica e de facil distincao.

2. Objetivos de Trabalho

O objetivo principal deste trabalho é estudar a orientacdo para a marca de empresas de vestuario

de luxo. Para alcancar este objetivo, estipularam-se trés sub-objetivos secundarios nomeadamente:

e O Primeiro trata-se de desenvolver um instrumento de mensuracéo de orientacao para a marca
com base na literatura e exploracao em casos adaptados a industria de vestuario.

e O segundo sub-objetivo passa pela validacdo do instrumento de mensuracéao aplicado a um
conjunto de empresas de vestuario nacionais e internacionais para a analise e medicéao o grau
de orientacao para a marca.

e Como terceiro sub-objetivo trata-se de efetuar uma analise e comparacao de resultados para

compreender os pontos em que as marcas devem melhorar para obter uma orientacao.



3. Metodologia

Durante a concretizacdo do estudo foi necessario verificar uma investigacdo bibliografica, através
de documentos, relatorios e livros da especialidade, cujo intuito esta relacionado com a designacéao de
conceitos primordiais para o seguimento do enquadramento teodrico. Nesse sentido, a pesquisa
contemplou varias tematicas referentes ao design de vestuario e ao mercado onde esta inserido,
complementando a pesquisa inicial. Em seguida, foi explorada a orientacdo para a marca e aplicacéo
dessa mesma orientacdo em empresas de vestuario.

Apos a elaboracdo da investigacdo empregou-se o uso das técnicas de observacao e analise de
modelos de autores associados ao tema, para o desenvolvimento do instrumento de analise e a sua
respetiva validacdo na aplicacao a empresas de design de vestuario.

Adotando uma abordagem qualitativa, a exploracao recorre a casos multiplos de empresas
internacionais (Chanel e Hermes) e nacionais (Alexandra Moura e Fatima Lopes), recolhendo informacao
documental em materiais digitais: artigos/documentos onfine, revistas, entrevistas e Redes Sociais e

sifes das marcas.

4, Estrutura da Dissertacao

0 trabalho esta organizado em cinco capitulos, sendo que o primeiro corresponde a Introducéo (onde
¢ evidenciada a contextualizacdo do estudo); a definicdo do objeto de estudo; os objetivos especificos, a
metodologia de abordagem de estudo e por fim, a estrutura da dissertacéo.

O estado da arte e pesquisa bibliografica sdo desenvolvidos e apresentados no segundo capitulo.
Numa primeira fase sao abordados conceitos de design de vestuario e os desafios deste tipo de mercado,
o conceito da orientacdo para a marca e a funcao desta dentro da gestdo empresarial. O capitulo termina
com descricdo dos modelos de orientacao 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 aplicacdo deste
tipo de orientacao dentro das empresas de vestuario.

0 terceiro capitulo ¢ dedicado ao desenvolvimento do trabalho empirico. Apos a revisao dos conceitos
elementares para o entendimento da investigacdo, segue-se a caracterizacdo mais detalhada dos
procedimentos metodologdgicos, a elaboracao de um modelo de orientacdo para a marca, da framework

e da interpretacao dos constructos determinados para esta.



O capitulo quarto incide na apresentacao e tratamento de resultados, onde a partir dos constructos
determinados para o modelo sdo analisadas marcas internacionais (Chanel e Hermés) e nacionais
(Alexandra Moura, Fatima Lopes) com o intuito de efetivar informacdo necessaria para perceber se
contém os atributos necessarios para serem identificadas como entidades orientadas para a marca.

Finalmente, no ultimo capitulo, estdo apresentadas as conclusdes e adversidades encontradas
durante a problematica abordada no trabalho, assim como propostas de perspetivas futuras para
investigar dentro desta tematica.

A dissertacdo contém ainda um ultimo ponto com a apresentacao da bibliografia consultada.



II. ESTADO DA ARTE

1. Design de Vestuario

A palavra designtem origem no latim “ Designare’, que traz dois significados- tracar, marcar (no
sentido artesanal) e planear, imaginar (no sentido intelectual); assim, preserva a antiga raiz. Segundo a
perspetiva etimoldgica, 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 entdo, uma representacao concretizavel (Kratz, 2016). Quando
analisada em inglés, a palavra design pode ser interpretada tanto como um substantivo, ou como um

noowu [ TS

verbo. O primeiro, designa uma “intencdo”, “plano”, “propésito”; o outro, quando estudado na categoria
de verbo, significa “esbocar”, “conceber”, “elaborar algo”.

Deste modo, pode assegurar-se que o design & um processo executado como um método de
criacao. A técnica deste, implica varios principios de atividades relacionadas com o pensamento, tais
como: desenhar, construir, escrever, entre outros. O design permite a elaboracdo de um “possivel
esboco”, onde é gerado um processo de realizacao de um produto.

Inicialmente, o design, esteve correlacionado com a producéo industrial; todavia, no decorrer do
século XX, houve algumas alteracdes significativas (Freire, 2009). O mesmo passou a ser bastante
valorizado no inicio dos anos 80 (Biirdek, 2010). A nivel mundial, as empresas identificaram-no como
uma estratégia de valor importante. Por tal, foi aperfeicoado e estabelecido dentro dessas organizacdes
(Burdek, 2010). A partir dai, passou a ser incorporado em varios sitios como exposicdes de produtos,
matérias e publicacdes, museus e galerias (Blrdek, 2010).

O potencial criado com a abordagem da pratica do design, propaga-se pelas experiéncias que 0s
clientes tém relativamente aos produtos e espacos (Freire, 2009). Portanto, este deve ser entendido
como um aspeto social, economico e cultural. O designer, durante o processo, necessitara de atender a
uma série de aspetos, para que finalmente o produto seja funcional, objetivo, significativo e social
(Biirdek, 2010). Ao cumprir com todos estes elementos, o produto e a sua producao tornar-se-ao simples
e transparentes aos olhos do publico, simplificando a promocao da comunicacao.

Quando se associa o conceito do design a moda, este & caracterizado por dois termos
associados; a nocao da visdo da Moda e a formacdo do projeto (Kratz, 2016). Estas definicdes irdo
construir um processo criativo aplicado ao vestuario, que vai além do seu criador. Este processo, quando

implementado no ambito do sistema Moda, nao estabelece apenas métodos de inspiracao e de ideias,
4



mas também dispde de uma construcdo de um novo algo novo através de um projeto (Kratz, 2016).
Melhor dizendo, o designer de vestuario expbe um desenho e constroi um exemplar da peca de roupa
que simbolizam a incorporacado do tal ato criativo (Kratz, 2016).

Em suma, o design, nos dias de hoje, € um processo cada vez mais social, que envolve diferentes
partes interessadas a nivel empresarial. Cada vez mais, o processo torna-se exigente. Dentro do design
de vestuario, o seguimento nao poderia ser diferente. Isto é, a atuacdo do designer passara pela criacao
e acompanhamento da producao de uma peca, onde necessitara de observar e gerir 0 seu
desenvolvimento. Ao mesmo tempo, o designercarecera de desenvolver um produto que seja significativo
e capte interesse a nivel social.

Isto é particularmente visivel ao nivel do vestuario, este tem desempenhado varias funcdes ao
longo do tempo (Gaillard & Visser, 2022). Em contexto histérico, comecou por se estabelecer como
agasalho ao ser humano, sendo uma necessidade basica para a sobrevivéncia. A sua funcéo servia
somente para protecdo das condicdes ambientais, tais como o frio e o calor. Todavia, a partir do periodo
renascentista, conforme a evolucdo da humanidade, foram-se acrescentando outras funcdes adequadas
ao ornamento. Estas funcionalidades segundo Gaillard e Visser (2022), Rosenfeld e Timothy (1977),
Gilman (2002) tornaram-se relacionadas com nivel social, psicologico e também estético. Isto quer dizer
gue a maneira como um individuo escolhe vestir-se, vai além de uma simples demonstracéao.

Ao realizar um levantamento de dados sobre as mudancas de vestuario ao longo dos tempos, é
facil identificar dois pontos essenciais: as mudancas de silhuetas e as distintas formas de vestimenta
dentro das diferentes culturas. O vestuario faz parte de um processo notavel e inseparavel daquilo que
se designa como principio e evolucdo do mundo moderno ocidental (Lipovetsky , 2009). O funcionamento
deste passa a fazer parte de um sistema que, segundo Lipovetsky (2009), integra constantes
transformacdes e extravagancias. Deste modo, é seguro enunciar que o vestuario tem responsabilidade
na construcao sdcio historica (Lipovetsky , 2009). As analises ja criadas demonstram que 0 mesmo,
desde entao, tem sido caracterizado por oscilacoes rapidas, acabando por produzir pecas sem conteudo,
mas dirigidas ao social, afetando os ambitos coletivos (Lipovetsky , 2009).

Ainda dentro do enquadramento histdrico, o vestuario 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 criacdo da moda mais facilmente alcancavel, as camadas inferiores procuraram vestir-
se de forma idéntica as classes superiores (Gaillard & Visser, 2022). Isto acontece devido a ansia de

garantir inclusado e respeitabilidade social. Melhor dizendo, ao existirem barreiras pela falta de nobreza



sanguinea, também passa a haver alternativas de as contornar; essas alternativas, estavam relacionadas
com a utilizacao de vestuario caracteristico da aristocracia.

Com a evolucdo da sociedade, esta realidade continuou a ser executada. Nos dias de hoje, a
roupa funciona como um tecido social. Quanto mais um individuo se integrar no meio social, existe uma
maior tendéncia em pensar na sua forma de vestir (Gilman, 2002). O vestuario pode ser classificado
como uma conduta nao-verbal, atribuindo funcionalidades comunicativas (Rosenfeld & Timothy, 1977).
Assim, pode-se afirmar que ¢ uma forma de expressdo, onde esta incluida a vaidade, a integracao e
emocdes pessoais (Gilman, 2002).

As pecas de vestuario sdo como uma base para a construcao social e, ao mesmo tempo,
asseguram um status social (Richardson , 2017). As estruturas desta, representam diferentes grupos e,
consequentemente, o individuo sente a necessidade e almeja criar uma ligacdo com um grupo; por
outras palavras, a existéncia desta escala social, acaba por originar aliancas sociais (Richardson , 2017).
Assim, o vestuario passa a ser fundamental na vida de alguém, tanto para a propria aparéncia, como
para a analise de outros sobre si. O modo de vestir, esta associado as primeiras impressdes que, na
maioria das vezes, estao correlacionadas com estereotipos. Estas indicacbes sao involuntarias, mas
inicialmente indiciam na interacéo entre duas ou mais pessoas permitindo recolher informacao sobre as
diferentes percecdes sociais e culturais.

A industria do vestuario (de moda) estabeleceu-se como universal, passando a existir uma
democratizacdo e, simultaneamente centralizacdo da moda (Lipovetsky , 2009). Como resultado, esta
globalizacao trouxe a democratizacéo da aparéncia, expandindo aspiracées em massa, universalizando

a maneira de vestir (Lipovetsky , 2009).

1.1. Mercado da moda e do vestuario

“Os mercados da moda sao sistemas complexos abertos que apresentam frequentemente niveis

elevados de ‘caos’” (Ciarniené & Vienazindiené, 2014, p. 1013). Atualmente, o mercado do design de
vestuario € uma industria que funciona a nivel global e internacional; ou seja, uma peca de roupa é
desenhada num pais, em seguida confecionada noutro e, finalmente, vendida em outro (Ciarniené &
Vienazindiené, 2014). Assim, & possivel verificar uma existéncia de padronizacdo, quanto as ofertas das
marcas de vestuario; por outras palavras, falta de personalizacdo. Por outro lado, este ao se apresentar

em constante renovacdo e evolucdo, 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 consequéncia, esta diversidade de
marcas torna dificil a disputa dentro do mercado e acaba por resultar, na maior parte das vezes, na
faléncia de algumas delas.

Quando se fala de modelo empresarial, procura-se afirmar que é uma nocdo de atividade
empresarial, onde um dos principais focos se encontra na disputa dentro de uma determinada area;
para tal, é necessaria a formulacdo de uma vantagem competitiva, onde provém a constituicao de valor
e de recursos (Bilinska-Reformat & Dewalska-Opitek, 2021). Deste modo, torna-se fulcral que as
organizacoes realizem um projeto regular e constante do mercado. Para isso, deve existir um estudo
continuo da dinamica do mercado onde essas empresas, ou estao inseridas ou se tencionam integrar,
uma vez que os mercados da moda avancam rapidamente e as empresas necessitam de dar uma
resposta rapida (Ciarniené & Vienazindiené, 2014).

Assim, devem ter em conta varios pontos, tais como: o acompanhamento das novas tendéncias de
comercializacao (crescimento do e-commerce), a procura e oferta, a cultura e o comportamento do
consumidor, a introducao do slow fashion, a observacdo das marcas concorrentes e dos desafios do

mercado e por ultimo, o entendimento do mercado de luxo, tal como irdo ser abordados de seguida:

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

Recentemente, tem sido notado um grande avanco no e-commerce, 0 que acaba por causar um
impacto dentro do mercado do vestuario de moda (Ratchford, Soysal, & Zentner , 2022). Assim sendo,
a industria do vestuario 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 publico mais
jovem), as marcas devem dedicar-se as plataformas de comunicacdo 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 0s custos nao sao
tao elevados e a comunicacéo faz-se de modo quase imediato.

0 impacto deste crescimento do digital, tem previsto alteracdes dentro do mercado; tais como:
a diversidade e o género de produtos que interessam aos consumidores (Ratchford et al., 2022) e a
facilidade em alcancar publico-alvo a nivel nacional e internacional (Gornostaeva, 2023). Para além disso,

0 e-commerce transfere para a marca uma vantagem competitiva, pois tem um efeito na eficiéncia
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operacional, na competéncia desta e no destaque. Deste modo, para as organizacdes formarem um
avanco competitivo é necessaria a criacdo de uma base de recursos e competéncias notaveis para
alcancar com éxito um bom desenvolvimento de gestao do digital (Gaudenzi, Mola , & Rossignoli, 2021).

Como descrevem os autores Ratchford et al. (2022), com o surgimento da Covid-19 ocorreu
uma intensificacdo na mudanca para o online, assim sendo, houve um aumento de aposta no e-
commerce por parte das organizacdes, que viram no mesmo o principio de um modo de sobrevivéncia
e de sustento. Dentro do mercado do vestuario a situacdo foi idéntica, a adocdo dos modelos digitais
dentro da industria intensificou-se e tornou-se imperativo durante a pandemia. Tal como aconteceu em
varios setores, no setor da moda, também ocorreram mudancas, isto porque o on/ine permitiu a criacao
de inovacoes e tendéncias (Bilinska-Reformat & Dewalska-Opitek, 2021). Conforme o desenvolvimento
do e-commerce e da introducdo das marcas de vestuario dentro do online, surgiram novas formas de
divulgacao de produtos, como por exemplo a plataforma streaming; esta, contribui para a comunicacao
de videos de apresentacao de novas pecas de roupa, paletas de cor ou até mesmo o procedimento de
embalagem do produto (Bilinska-Reformat & Dewalska-Opitek, 2021). Assim, o e-commerce converte-se
numa alternativa as lojas fisicas, oferecendo beneficios, entre outros: o contacto direto entre vendedor-
comprador, visualizacdo do vestuario, experiéncia de compra em linha (contactos e partilhas para
recomendacodes e conselhos de amigos), compras sociais (visualizacao de sugestdes nas redes sociais)
(Bilinska-Reformat & Dewalska-Opitek, 2021).

Com o aparecimento do e-commerce, desenvolveram-se entidades que sé funcionam a nivel
online, criando procedimentos Unicos que fazem com que estas marcas s6 atuem no digital.
Relativamente as empresas de vestuario no geral, € necessario referir que as grandes marcas ainda
adotam modelos digitais de forma tardia, preferindo optar continuamente pelo tradicional (Gornostaeva,
2023). Contrariamente, as pequenas médias empresas estdo muito mais ligadas aos novos meios de

comunicacao.

1.1.2. Oferta e procura dentro do mercado do vestuario

As empresas dentro do setor de vestuario defrontam-se, frequentemente, com o equilibrio entre
a procura e a oferta dentro do mercado (Karakul, 2008). Uma das principais caracteristicas deste
mercado esta na constante renovacéo de linhas de produtos (colecdes de moda); ou seja, muitas das
marcas de vestuario presentes dentro do setor apresentam constantemente novas tendéncias por
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estacdo (divididas em duas épocas: outono-inverno e primavera-verao). Como enuncia Karakul (2008),
verifica-se uma abundancia de artigos durante as épocas curtas de vendas. Todavia, existem
consequéncias para as marcas: 0s gastos apresentam-se elevados, devido a falta ou excesso de sfock
requerido. Por outro lado, persiste uma procura variavel constante, que se vai refletir na adversidade da
aquisicao a um preco elevado, para finalmente a venda ser realizada a um preco inferior (Karakul, 2008).
Posto isto, as marcas para apresentarem regularmente os seus produtos, necessitam de encomendar
antecipadamente os téxteis necessarios para a efetuacado das colecdes; isto leva a que, frequentemente,
as empresas obtenham incertezas relativamente ao sucesso de venda (Karakul, 2008). Assim sendo,
dentro do setor de vestuario as entidades optam, na maioria das vezes, por conceder descontos (Namim
, Soysal, & Ratchford , 2022). Comecam, entdo, por assegurar um preco no inicio da temporada,
utilizando markup 's (margens de valor para cada produto), para mais tarde serem realizadas reducoes
de precos, markdown ‘s (descontos nos precos com o propdsito 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 dominio do vestuario, € necessario
compreender que existem trés tipos de nichos de mercado. Um virado para o setor de luxo, um 7ast-
fashion e outro apelidado como sustentavel. Deste modo, a procura & um agente varidvel quando
observada a atuacdo dentro dos diferentes ambitos. Quando retratamos a industria de luxo, a procura
ndo esta relacionada com o preco, mas sim com as necessidades sociais e funcionais da peca (Shen,
Qian, & Choi, 2017). Relativamente a procura dentro do setor das industrias de vestuario fast-fashion,
entende-se que é um fator facilmente alteravel. Portanto, encontram-se causas que levam a repercussao
na procura dentro deste mercado, tal como: a influéncia do preco. E 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
alteracdo na programacao de apresentacdo de vestuario. Como se refere anteriormente, enquanto o
mercado do luxo apresenta tendéncias por época, o mercado fast-fashion, opta pela introducao de pecas
de forma semanal ou diaria (Wren, 2022). Este tipo de marcas diferencia-se por pretender satisfazer a
procura gradual pelo vestuario a baixo custo (Wren, 2022). Em contrapartida, necessitam de uma ampla
fabricacado de vestuario sintético. Contudo, com o surgimento da crise climatica, criaram-se controvérsias
dentro desse setor, pois ocorreu uma mudanca na exigéncia por parte dos consumidores, aumentando
a procura por produtos sustentaveis (Wren, 2022).

Outro aspeto a ter em conta dentro do ramo de vestuario, é a introducédo de estratégias do e-
commerce dentro da gestdo das marcas. Assim, com o crescimento do onfine, as decisdes de compra
dos clientes podem ser motivadas pelos procedimentos do servico, que trazem beneficios tanto para as
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marcas como para 0s consumidores, desde servicos de venda de vestuario personalizado, as entregas

ao domicilio (Shen et al., 2017).

1.1.3. O vestuario de moda como uma industria poluente

Tal como dito anteriormente, a industria téxtil € um dos empreendimentos mais poluentes na
época atual. Durante as ultimas décadas, ocorreu um aumento significativo na producdo e no consumo
de vestuario; como resultado verificou-se que a procura de vestuario estd a aumentar de modo
descomunal (Centobelli, Abbate, Nadeem , & Garza-Reyes, 2022). A dinamica do funcionamento deste
setor esta diretamente direcionada para o movimento imediato de tendéncias, como o verificado no ponto
precedente. Posto isto, é de facil percecdo que as marcas anteponham o lucro acelerado e como efeito
produzam detritos poluentes (Centobelli et al., 2022). As consequéncias fazem com que este setor seja
um dos mais poluentes a nivel mundial, devido & producéo de emissdo de gases com efeito estufa e a
utilizacado incessante da agua e a sobrecarga da terra. Segundo um estudo dirigido pelos autores
Centobelli et al. (2022), as empresas consomem anualmente, 20% de dgua global; além disso, produzem
um total de 10% de emissdes de CO2 e 92 milhdes de quantidades de residuos téxteis.

Em relacdo ao mercado Fast Fashion, como o ja citado, tem como principal foco, a orientacao
para a manufatura elaborada em grande escala, para a comercializacdo de pecas a um custo reduzido.
0 lancamento frenético de novos artigos e o descartamento facil desses, é o fundamento primordial deste
dominio (Gomes de Oliveira, G. Miranda, & de Paula Dias, 2022). Todavia, as decorréncias deste tipo de
producéao verificam-se na fraca qualidade das pecas apresentadas pelas marcas, que mais tarde acabam
por ser facilmente descartaveis (Gomes de Oliveira et al., 2022). Assim, este setor & maioritariamente
utilizado por cadeias de marcas; muitas delas, integram impactos negativos tanto a nivel ambiental,
como social (exploracdo 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 residuos irreciclaveis que acabam por originar mais aterros sanitarios (Gomes de Oliveira
et al., 2022).

Porém, o acelaramento da deterioracdo ambiental que o planeta enfrenta nos dias de hoje, faz
com que seja um dos maiores problemas da sociedade. Assim, a industria de vestuario torna-se um dos
principais fatores influenciadores, por ser uma das mais poluentes. Mesmo assim, o impulso de compra

do consumidor e o0 aumento dos detritos, ndo deixa de se expandir. A vista disto, uma das geraces
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analisadas em relacdo ao seu comportamento de compra é a geracao 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 producdo do vestuario, tendem a resistir na modificacdo dos seus padrdes de compra
(Centobelli et al., 2022).

No entanto, as empresas comecam a ter outros pontos de vista, tal como o desenvolvimento de
producdes mais corretas para melhorarem a sua reputacao e tornarem-se mais éticas (Gomes de Oliveira
et al., 2022). Por outro lado, este assunto comeca a afetar o pensamento de varias nacdes e algumas ja
comecaram a agir contra a “moda de descarte rapido”; a europa por exemplo, comecou a implementar

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

1.1.4. Desafios do mercado de vestuario de moda

Na atualidade, as empresas deparam-se com varios tipos de mercados, todos eles diferentes em
varios aspetos; estes tendem a manter-se em movimento continuo hipercompetitivo e, ao mesmo tempo,
tornando-se bastante complexos. A existéncia de um ambiente hipercompetitivo deriva de fatores como
a concorréncia e oscilacdo do mercado (Lindskov, Sund, Dreyer, & Yu, 2023). Decorre dai que as
organizacdes tém dificuldades em conseguir executar vantagens competitivas para futuramente alcancar
uma performance distinta (Lindskov et al., 2023). Estas vantagens passam a ser provisorias devido ao
dinamismo da industria (Lindskov et al., 2023). O setor do vestuario ¢ o exemplo de um ambiente
extremamente competitivo e com grande quantidade de oferta (Arrigo, 2010). Neste ambito, a inovacéo
estratégica e o fornecimento de produtos séo as principais estratégias, uma vez que existe uma grande
inconstancia da procura e do ciclo de vida das pecas (Arrigo, 2010).

Quando uma empresa deseja mais do que uma simples atuacdo de mercado, deve empenhar-
se na inovacao. Um dos maiores desafios do mercado estda na competicao entre as varias corporacoes,
0 que instiga as marcas a priorizar um vinculo entre o principio do mercado e a inovacao (Cillo, Luca, &
Troilo, 2010). Por um lado, torna-se fulcral que as marcas ndo dependam somente da informacao do
mercado, pois retarda o processo de inovacao da empresa quando elas se focam em demasia nas
necessidades do publico-alvo (Cillo et al., 2010). Assim, a inovacdo do produto estabelece uma ligacado
positiva com o desempenho empresarial; isto acontece facilmente, pois fornece ao cliente a possibilidade
de usufruir de beneficios inigualaveis e, entdo, a marca torna-se atrativa dentro da esfera onde compete

e, por fim, ira sobressair (Cillo et al., 2010) e diferenciar-se. A diferenciacdo auxilia na diminuicdo da

11



pressao do mercado competitivo, onde passa a existir um interesse no desenvolvimento de exclusividade
(Willems , 2022). Por outro lado, o entendimento dos principios de mercado é uma das bases que leva
uma entidade a prosperar. Os autores Cillo et al. (2010), defendem o estabelecimento da informacao do
mercado, onde a recolha de dados ajudara na tomada de decisées da marca. Contudo, para que esta
abordagem tenha um bom funcionamento, a empresa deve utiliza-lo em acdes que facam sentido, como
tomadas de decisdes sociais, culturais e econdémicas (Cillo et al., 2010).

Uma organizacao que pretenda alcancar o maximo de clientes possiveis, necessita de construir
uma boa estrutura cultural e social (Cillo et al., 2010). Deste modo, ao concentrar-se nestas duas
variaveis, torna possivel a formacao de valores que agradaram tanto a estrutura interna organizacional,
como a 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, nao pode desvalorizar a dinamica global. No entanto, nem sempre é simples,
acontece que tanto a estrutura social, como a cultural sdo dois conceitos considerados ambiguos (Godart,
2018). Em industrias criativas (onde se localiza o setor do vestuario), muitas das vezes os produtos sdo
executados de forma a transmitirem significados, que para conseguirem transpor as barreiras do social
e cultural devem exibir caracteristicas especificas de forma a situar a marca em varias redes (Godart,
2018).

Finalmente, é primordial compreender que a inflacdo tem crescido devido ao surto de Covid-19
e a guerra na Ucrania; isto, influencia o mercado de vestuario. Tal como indica um estudo da Business
of Fashion e da McKinsey, entre 2021 e metade do ano de 2022, a industria da moda obteve um
crescimento significativo; porém, durante o segundo semestre de 2022 constatou-se um declinio 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 estaveis (Amed, André,
Balchandani , Berg, & Rolkens, 2023). Os investigadores, antecipam que, em comparacao aos dominios
da industria da moda, apenas o setor de luxo é o que se evidencia em relacao aos restantes, com 5% a
10% em 2023, devido ao seu publico-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 ultimo a Europa que conta com uma crise
energética e influéncia nas taxas de cambio, o que fara com que a faturacédo seja menor (entre 3% e 8%)
(Amed et al., 2023). Nao obstante, em 2023, o mercado restante tera de empenhar-se para alcancar
resultados positivos nas suas receitas; a antevisdo é de um crescimento lento (entre -2% a +3%). Estas
previdéncias resultam de calculos das moedas regionais e da inflacdo (Amed et al., 2023). Deste modo,
prevé-se que a China tenha uma evolucdo razoavel (entre 2% a 7%), tal como os Estados Unidos (entre
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1% a 6%). A Europa, novamente, apresentara nimeros baixos (entre 1% e 4%) (Amed et al., 2023) como

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

Para além das diferencas entre o sector do luxo e os outros segmentos da moda, as
diferencas regionais serdo acentuadas em 2023.

Crescimento anual das vendas do setordamoda,% ~ ----- Estimativa baixa ——- Estimativa alta

China Europa EUA

Luxo

Nao Luxo

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

Nota: As previsdes de crescimento equivalem a inflagcdo. Ja as taxas de crescimento sdao medidas por niimeros reais

retratados pelas moedas locais.

Devido a inflacdo esperada no ano 2023, prevé-se que as marcas aumentem o0s precos dos
produtos, até porque também houve um aumento significativo nos materiais usados para confecéo de
vestuario (como o algoddo e caxemira) (Amed et al., 2023). Na decorréncia desta procura debilitada, o
consumidor ira, igualmente, reduzir nos gastos ou adquirir itens mais baratos (Amed et al., 2023). Para
além disso, as marcas poderao encontrar adversidades nas suas operacdes comerciais, 0 que podera
resultar no declinio do seu prestigio. Neste momento, ocorrem varios obstaculos que vao afetar a
industria como: os percursos comerciais e crise energética (efeitos da guerra da Ucréania),
descontinuacao de redes de abastecimento (devido ao Covid-19) e por ultimo a crise climatica que serdo
afetados pela falta de matéria-prima, procedente da Asia (Amed et al., 2023). Assim, é fundamental que
os dirigentes das organizacdes de vestuario estejam focados nas mudancas do mercado; para tal, é
necessario construir um plano que determine o melhor lugar para fabricar e comercializar (Amed et al.,
2023). Além disso, sera fulcral a criacao de estratégias alternativas, fazendo uma analise consciente do
meio onde se pretendem inserir (Amed et al., 2023). Finalmente, carecerado de efetuar um balanco das
causas que influenciam no comportamento de compra do publico, para implementar medidas que

possibilitem ao cliente continuar fiel 8 marca, mas que ao mesmo tempo ndo danifiqguem a reputacéo
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desta (Amed et al., 2023). A melhor forma de desempenhar estes parametros entende-se que é a

realizacdo de um marketing diferenciado de novos produtos inovadores.

1.2. O Vestuario 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 vestuario verifica-se, eventualmente, que as pecas sdo Unicas produzidas lentamente com
técnicas especificas (muitas das vezes ligadas ao artesanal e a matérias naturais) (Vanacker et al., 2022).

A industria do vestuario de luxo é um setor notavel, devido a taxa de crescimento anual (Xia , Li,
& Xia, 2022). Para além disso, a sua dimensdo motiva muitos investidores, muitos profissionais e
investigadores a darem atencao a este setor (Xia et al., 2022). A atuacao ¢ realizada a nivel global, ndo
sé na distribuicao de cadeias das marcas, como também na manufaturacao dos produtos (Shen, Minner,
Chan, & Brun, 2020). Melhor dizendo, as redes de fornecimento dependem de varias condicdes que
formam um processo de fabricacdo; ou seja, a producdo de matérias primas, o processamento e a
montagem das pecas, sucede em paises diferentes (Shen et al., 2020). Neste cenario, € importante a
existéncia de uma logistica e gestao de cadeia de abastecimento harmoniosa, para que o resultado seja
positivo.

Todavia, um consumidor opta pelo vestuario de luxo, devido aos valores que transmite. Esses
sao: valor simbdlico, valor experimental e valor funcional (Zhang & Zhao, 2019). O primeiro esta
relacionado com os fatores psicologicos, ou seja, o vestuario de luxo indica riqueza, estatuto social e
auxilia na criacdo 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 propensdo ocorre devido a necessidade de estar dentro dos padrdes da moda (Ko
& Megehee, 2012). Como resultado, surgem as influéncias sociais no consumo de bens de luxo; assim
sendo, o mercado divide-se em dois grupos que se influénciam de modo reciproco: os lideres e os
seguidores (Xia et al., 2022). No que diz respeito ao valor experimental, a marca de luxo ajuda na criacao

de experiéncias e emocdes; isto &, cria atmosferas positivas nos pontos de venda e investe em
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experiéncias afetivas com os clientes (Zhang & Zhao, 2019). Por ultimo, o valor funcional opera com a
qualidade e com o vestuario Unico que as marcas de luxo evidenciam (Zhang & Zhao, 2019).

O percurso que tem sido realizado ao longo dos anos dentro deste mercado traz uma evolucao
das marcas. Estas vém atuando de modo complexo e tornando-se mais acessiveis para o mercado de
massa. Para tal, as industrias deste setor devem compreender o funcionamento atual do consumo do
luxo, que se tem mostrado cada vez mais heterogéneo. A observacdo desta conduta demonstra a
tendéncia na procura de diversidade de objetivos que, geralmente, os consumidores deste ramo
idealizam; isto €, a procura por um produto nao esta sempre relacionada com a prenunciacao de riqueza,
também podera depender do desejo por artigos personalizados ( Kastanakis & Balabanis , 2014).

Nos ultimos anos, observa-se um surgimento de grupos empresariais (que englobam varias
marcas de luxo), por exemplo o grupo LVMH (Moét 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 classificacdo concreta dos produtos de luxo que, consequentemente, cria
controvérsias no estudo da procura do consumidor ( Kastanakis & Balabanis , 2014). Por outras palavras,
os individuos preferem diferentes tipos de luxo, entdo o consumo do luxo passa a abranger diferentes
variantes: clientes que procuram pecas Unicas e outros que preferem o popular ( Kastanakis & Balabanis
, 2014). Estes contrastes individuais irdo determinar as diferentes preferéncias do consumidor por
marcas tradicionais ou criadoras de diferencas ( Kastanakis & Balabanis , 2014).

Finalmente, entende-se que a industria do vestuario de luxo é global e enfrenta desafios
constantes (Shen et al., 2020). As empresas deparam-se com exigéncias por parte dos consumidores
em matérias como gostos, sustentabilidade, transparéncia e outras que em maioria das vezes nao estao

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

2.1. A adocao do conceito de orientacdo para a marca

O termo “Brand Orientation” (Orientacao para a Marca) foi implementado por Mats Urde e Frans
Melin no mercado durante o principio da década de 1990 (Urde, 1994). Até entdo, muitas entidades
consideravam as marcas como uma extensao do produto, submetendo-as aos departamentos de
marketing (Gromark & Melin, 2013). Todavia, essa gestao relacionada com a orientacédo para o mercado,
tornou-se inadequada, trazendo desvantagens para as organizacdes que seguiam este paradigma
(Gromark & Melin, 2013). Isto sucedeu devido & forma tradicional de gestdo de marcas, que era
executada com base nos desejos e necessidades do consumidor e nas acbes praticadas pela
concorréncia (Gromark & Melin, 2013). Esta eventualidade, limitava a construcdo 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, a transformacao
destas em recursos estratégicos (Gromark & Melin, 2013).

Anteriormente, as empresas nao tratavam devidamente as suas marcas e estas acabavam por
ser negligenciadas como ativos estratégicos (Urde, 1999). Contudo, a partir do momento em que a
organizacao decidiu colocar a marca em foco principal, fez com que existisse uma ampliacdo em termos
de competicao; isto €, ao mesmo tempo, a organizacado seria capaz de ter um melhor desenvolvimento,
tornando-se mais rentavel (Urde, 1994). Deste modo, as firmas viradas para a orientacdo para a marca,
precisaram de usufruir de uma nova direcao para uma competicao de base intangivel (Urde, 1999). Urde
(1994), defende que o futuro das firmas deriva das suas marcas; estas ndo so deverdo depender somente
de produtos inovadores ou imagem aprazivel ou de um posicionamento inconfundivel, mas também, de
novos fatores tais como: missao, integridade, identidade e valores fundamentais (Urde, 1999). Entao,
para que uma empresa seja orientada para a marca, passa a ser necessario, evidenciar os valores e

simbolos intangiveis como novos recursos (Urde, 1999).

“A orientacdo para a marca ¢ uma abordagem em que 0s processos da organizacdo giram em
torno da criacao, desenvolvimento e protecao da identidade da marca numa interacao continua
com o publico-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 orientacdo para a marca) acaba por contestar todas as normas
determinadas pela gestdo empresarial, nos ultimos 50 anos (Baumgarth, Merrilees, & Urde, 2013). As
ideias criadas pela idealizacao de que uma marca deveria estar proxima do cliente e coloca-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 s6 com uma estratégia de marketing natural avancada a volta do
desenvolvimento da marca. Em muitas das organizacdes, avaliadas como empresas orientadas para a
marca, é possivel identificar duas principais finalidades- a criacdo de significado e valor para a marca
(Baumgarth et al., 2013) e também, a formacao de uma soma de crencas fisicas e psicologicas (Simdes
& 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 limitacdo das respostas dos desejos e necessidades do consumidor ou até
mesmo da concorréncia, ira prejudicar a marca nas perspetivas de edificacdo a longo prazo (Gromark &
Melin, 2013). Desta forma, a orientacédo para a marca serve de direcao estratégica, permitindo dar uma
direcdo a firma, uma vez que a marca € a esséncia da entidade; € com base nela que se originam as
estratégias de marketing (Wong & Merrilees, 2014). Entdo, durante a adocdo desta estratégia, a marca
consegue enfrentar melhor os desafios do mercado e, ao mesmo tempo, torna-se distinta (Simdes &
Dibb, 2001). Uma analise da orientacado para a marca numa perspetiva cultural, permitiu constatar que
os valores (agentes centrais que ajudam no progresso da orientacdo para a marca) sao influenciadores
das normas da marca (Gromark, 2020). Uma vez que essas normas sdo os fatores que tém impacto
sobre os comportamentos, que mais tarde irdo agir dentro do desempenho da marca no mercado € a
nivel economico (Gromark, 2020).

Em seguida ¢é apresentada uma tabela sintese (tabela 1) com algumas definicdes do conceito

orientacao para a marca:
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Tabela 1- Sintese de Citacdes de Orientacao para a Marca (Fonte: Elaboracao Prépria)

Citacdo

Autor
Urde
(1999)
Simoes and Dibb

(2001)

Wong and Merrielees (2005)

Gromark and Melin (2010)

Balmer and Podnar

(2021)

A orientacdo para a marca esta direcionada aos procedimentos ligados a criacao, a protecao
de identidade e desenvolvimento da marca. Esta sucede-se devido a uma correspondéncia
constante da marca com o publico-alvo e a preocupacdo com o alcance de novas vantagens

competitivas, realizadas sob a forma de marcas.

A esséncia da marca esta nas caracteristicas fundamentais que formam a marca e as
particularidades desta. Essa esséncia devera manter-se desde a producédo da marca até a

comunicacao.

A orientacdo para a marca é, deste modo, uma preferéncia de estratégia que auxilia no
processo de definicdo da competitividade das organizacdes. A mesma providéncia resultados
futuros para as empresas, no que diz respeito a duracdo que as entidades podem apresentar

a longo prazo.

A orientacdo para a marca € uma perspetiva definida da construcao da marca; isto €, a partir
desta ¢ formada a integridade da mesma (através de mediadores internos e externos). Assim,
a gestdo da marca é posicionada no centro e vista como parte da construcao de marca,

onde se associa ao desempenho superior e desenvolvimento organizacional.

A orientacdo para a marca também incorpora uma visdo de marca organizacional, de

funcionalidade de marca e posicionamento de marca.

2.2. Emancipacao do marketing e da orientacéo para a marca dentro das empresas

Como o elucidado previamente, a orientacdo para a marca e o marketing estao relacionados.

Alguns autores defendem a existéncia de uma relacao interligada entre ambos, onde o potencial

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

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

da atividade do marketing e da orientacao para a marca, resultara numa interacdo assertiva dentro de

uma entidade (Chang, Wang, & Arnett, 2018). Assim, quando desempenhadas em conjunto, é provavel
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que o marketing forneca estratégias e procedimentos que serdo suplementares a orientacdo da marca
corporativa (Balmer & Podnar, 2021). A decorréncia dessas estratégias deve-se ao marketing que, por
sua vez, influencia um produto ou servico (McDonald, Chernatony, & Harris, 2001).

A prosperidade das empresas provém de relacdes competentes, conectadas com os valores
funcionais e emocionais da marca que sdo estudadas tanto pela gestao interna do marketing, como pela
abordagem corporativa do branding (McDonald et al., 2001). Posto isto, é necessario compreender que
apesar de estarem ligados, os dois sdo conceitos distintos; enquanto o marketing desenvolve
ferramentas, estratégias e processos que formam acdes promotoras dos seus produtos/servicos, o
branding empenha-se na criacao da identidade e valor da marca, que ira ajudar os consumidores a ter
uma imagem acerca do produto/servico. Melhor dizendo, o marketing é que auxilia o individuo a
comprometer-se com a marca, enquanto o branding ajuda-o a manter-se fiel (McDonald et al., 2001).
Assim, dentro de uma corporacédo, existem produtos que visam providenciar valor e mecanismos
operacionais que atendem a satisfazer as necessidades do publico-alvo.

Os estudos realizados até entdo, sugerem que as entidades possuidoras de niveis 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, da-se uma gestao de toda a informacéo que advém do mercado de forma
imediata (Chang et al., 2018). Estas empresas que abarcam a relevancia do marketing, tendem a
reconhecer com mais facilidade o valor e a importancia da elaboracédo de marcas fortes (implantacao da
orientacdo para a marca) (Chang et al., 2018). Contudo, acontece que existem muitos responsaveis de
marketing que ainda nao reconhecem o valor importante da marca organizacional e, consequentemente,
ndo adotam politicas de orientacdo para a marca (Chang et al., 2018). Os mesmos rejeitam a relacao
da marca com o marketing, porque nao aceitam que o desempenho da marca traga efeitos financeiros
de modo quase instantaneo (Chang et al., 2018).

Todavia, como ja foi identificado no ponto anterior, a adocdo da orientacdo para a marca instiga
0 sucesso da mesma. O foco na marca traz objetivos a longo prazo e influencia um desempenho firme
da organizacdo (Chang et al., 2018). E importante compreender que a orientacdo para a marca nao
prejudica, nem atrapalha o funcionamento empresarial, antes pelo contrario, fornece um melhor
desempenho, pois atua simultaneamente com a gestdo empreendedora e 0 marketing organizacional-
tal como o verificado na figura 2 (Chang et al., 2018). Entao, é seguro afirmar que o brandingé um fator

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

convertendo a entidade num lider de mercado.

- _—

Gestén:n\\,

Empresnd edora Criagao de Valor

Crientagao
para a Marca

Marketing

Drgani:aci-nt[/-' '\da Marca

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

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

principal

A orientacao para a marca fundamenta-se em duas estratégias: o marketing e o branding (Balmer
& Podnar, 2021). Assim, a gestdo da marca passa a ser um parametro necessario dentro de uma
organizacdo. Isto acontece devido a marca ser um proposito estratégico, funcionando como uma
expressao empresarial (Urde, 1999). A organizacao que pretende priorizar a construcdo da marca como
recurso estratégico, tende a coloca-la como ponto central (Urde, 1999). A intencao principal esta na
compreensao que a marca deve ser mais do que o produto vendido; ou seja, carecera de abranger todo
o tipo de particularidades e principios sociopsicologicos e fisicos presentes no crescimento interno de
uma firma (Simdes & Dibb, 2001). Ou seja, a utilizacdo do processo da gestdo de marcas, significara
que estas passaram a ser o coracao do procedimento estratégico, desenvolvendo as marcas e
protegendo-as, afim da empresa atingir melhores competéncias 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 deverao deixar de dar resposta as necessidades do cliente e passar a

formar uma interacao continua entre esta e o publico-alvo (Urde, 1999). A sua principal finalidade
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consiste na concecao de dimensoes estratégicas, prosseguindo com competéncias que até entao nao
existiam; estas exercem visdes singulares dentro da organizacao, do desenvolvimento, da priorizacao, do
entendimento e da protecdo da base de recursos da organizacdo (Urde, 1999). O desenvolvimento da
competéncia da marca, direciona-se para o processo constante desta (Urde, 1999). Assim, torna-se
crucial o aparecimento de valor das marcas (que muitas instituicdes renegam), mais a protecao da
mesma que pode ser realizada por dois métodos: procedimentos legais e empenho do dominio do
marketing (Urde, 1999).

A analise as marcas induz a uma alteracdo no pensamento e na acao interna (Urde, 1999). Ao
mesmo tempo, concebe uma estrutura que auxilia no entendimento geral da atuacdo da marca; isto
acontece, visto que irdo levantar-se varias questdes tais como: O que é a marca? Qual o proposito desta?
Qual a funcao dela a nivel estratégico e operacional? (Urde, 1999). Portanto, a entidade entendera que
a marca é uma direcao estratégica para todos os desempenhos organizacionais, uma vez que atribui
consisténcia, comunicacdo, posicionamento e o seu comportamento (Simdes & Dibb, 2001). Posto isto,
a empresa, também carecera de integra-la a nivel corporativo, ja que a funcdo desta é retratar o nome,
a apresentacao visual, o logotipo, dentre outros (Simdes & Dibb, 2001). Para além disso, também sera
fundamental relacionar a marca com o espaco fisico; este engloba o produto, os pontos de venda, o
packaging, os uniformes dos funcionarios e outros elementos pertencentes a marca (Simdes & Dibb,
2001).

Simédes e Dibb (2001), defendem que a marca executara um statement (declaracdo) daquilo que
0 publico-alvo deve expectar desta. Esta afirmacdo de marca é inserida a partir dos principios basicos do
que esta defende (Simdes & Dibb, 2001). Isto é significativo na interacdo do consumidor com a marca,
pois ocasiona o interesse do cliente em saber a cara por de tras desta (Simdes & Dibb, 2001). O
progresso a nhivel de recursos internos, fortalece a marca construindo um servico efetivo, oferta estavel
e integridade (Simdes & Dibb, 2001). Estas propriedades contribuiram para incorporar significado a
marca e atingiram a percecao dos individuos quando confrontados com algum produto da mesma; estas
nogdes captadas pelos consumidores intervém nas decisdes de compra (Simodes & Dibb, 2001). Apesar
disso, é imprescindivel manter as caracteristicas da marca inalteraveis ao longo do tempo, porque se
encontram interligadas com os valores definidos, com as decisdes que vém executando e, por ultimo as
expectativas dos clientes (Simdes & Dibb, 2001). Logo, é relevante que a empresa capte a perspetiva
estratégica da marca, uma vez que esta transfere beneficios econémicos e interpreta os gostos do

publico-alvo (Simdes & Dibb, 2001).
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Em contrapartida, quando uma empresa decide incorporar o branding corporativo, tem de
entender que existem algumas adversidades (Simdes & Dibb, 2001). A partir do momento em que sucede
uma ligacao do produto com a marca, as caracteristicas tangiveis (forma fisica, packaging, etiquetagem),
passam a relacionar-se com a marca (Simdes & Dibb, 2001). Todavia, o branding traz consigo o
intangivel, a responsabilidade e a complexidade da marca; estes se ndo forem bem determinados, farao
com que seja impossivel a formacdo de uma marca coerente (Simdes & Dibb, 2001). Embora haja
contrariedades, o valor da marca nao deve ser desconsiderado, nem posto de parte (Simdes & Dibb,
2001).

Outra funcdo da marca a nivel corporativo € a maneira como ¢ efetuada a explanacao e
comunicacao da marca para os colaboradores, este procedimento é designado como branding interno
(Simdes & Dibb, 2001; Merrilees & Frazer, 2013). Assim, melhorando a marca a nivel interno possibilita
uma tangibilidade superior (Simdes & Dibb, 2001). Toda a nocdo da marca necessita de ser conduzida
coincidentemente com as perspetivas dos trabalhadores (Simdes & Dibb, 2001). Para tal, a organizacéo
devera “vender” a marca aos seus empregados, incluindo-os nas estratégias e nas procuras de
informacéo (Simdes & Dibb, 2001). Portanto, existe uma possibilidade de os colaboradores ajudarem a
marca a elevar-se, ou pelo contrario, enfraquecé-la (Merrilees & Frazer, 2013).

Por ultimo, é primordial declarar que a adocdo da marca se constitui formalmente por trés
integrantes, sendo eles a personificacdo de significado, uma forte comunicacdo e a resposta @ mudanca
(Simdes & Dibb, 2001). Por isso, empreende-se pelas grandes organizacdes lideres de mercado (Simdes

& Dibb, 2001).

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

a marca

A funcdo da orientacdo para a marca e o desenvolvimento de estratégias que as mesmas
representam, ja foram mencionadas anteriormente. Porém, torna-se necessario entender a atuacao e o
impacto criado dentro de uma entidade, logo apds a introducdo de medidas alusivas a este tipo de
orientacao.

Em primeiro lugar, uma empresa antes de decidir adotar a orientacdo para marca devera
compreender que o desempenho e os resultados irdo ser alterados; para além disso, deve estar

preparada para todo o tipo de mudancas de curto e longo prazo. Tal como especificam Balmer e Podnar
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(2021), a insercao da marca corporativa dentro de uma organizacao trouxe consigo a compreensdo da
relevancia das marcas corporativas. Consequentemente, fez com que muitas instituicdes ponderassem
uma renovacdo no investimento de recursos organizacionais e os focassem e no desenvolvimento de
branding.

A alteracdo da orientacéo estratégica traz uma enorme exigéncia por parte da entidade (Gromark,
2020). Isto sucede uma vez que, as orientacdes estratégicas correlacionam-se com a identidade e a
cultura organizacional (Gromark, 2020). Estes dois dominios, muitas das vezes delimitam a mudanca
(Gromark, 2020). Desta forma, para que este tipo de conversdo tenha éxito é inevitavel a modificacédo
das normas, dos valores centrais e, finalmente, a alteracdo de identidade (Gromark, 2020). A este tipo
de aprendizagem e mudanca, o autor atribuiu 0 nome de transformacional (Gromark, 2020).

A alteracao interna de uma organizacao € processo complexo, pois envolve varias partes que
necessitam de estar em harmonia para que os resultados sejam positivos. Por tal, uma empresa, ao
avancar para a orientacao para a marca necessita de pdr em primeiro lugar a aprendizagem e a
mudanca, que irdo ser avancados em conjunto com a dinamica de identidade (Gromark, 2020). Esta
mudanca de identidade, normalmente, transfere para a empresa uma ambicdo para aprender e para
sobreviver; os dois objetivos passam a formar-se como pontos centrais (Gromark, 2020). A aprendizagem
farda com que seja elaborada uma transicdo dentro da gestdo; ao mesmo tempo, o anseio pela
sobrevivéncia € outro fator auxiliador nesta mudanca (pois compreende o carecimento desta
transformacao) (Gromark, 2020). Uma entidade nao pode conservar-se dentro do mercado se mantiver
como conducdo relativa a sobrevivéncia; ou seja, ¢ fulcral a aplicacdo da aprendizagem, para a criacéo
de ferramentas de defesa e resisténcia (Gromark, 2020).

Urde (1999) afirma que o desempenho das marcas traz alteracées nos conceitos e
funcionamento dentro de uma empresa. Por esse motivo, a idealizacdo da criacao de uma entidade
uniforme e harmoniosa é considerada como ingénua (Gromark, 2020). Quando uma entidade descarta
perturbacoes (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 nao deixa adotar
novas mudancas (Gromark, 2020).

A empresa ao adotar a orientacao para a marca sabe que ira estabelecer um processo continuo
com as marcas. Além disso, também a formacdo de criacdo de valor ira empreender um
comprometimento com as marcas, tanto por parte dos empregados, dos gestores e do CEO (Gromark,
2020). Assim, torna-se mais facil extinguir complicacdes criadas; ou seja, a orientacdo para a marca
fortalece uma organizacao ao ponto de esta estar preparada para gerir conflitos (Gromark, 2020). Para
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além disso, este tipo de orientacdo é capaz de fornecer uma visdo absoluta partilhada nos diferentes
departamentos corporativos, criando uma comunicacao conjunta de partilha de conhecimentos,
organizacao e gestao.

A partir do momento que a empresa pretende incorporar a orientacdo 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 mudanca de acdo, visto que este tipo de
orientacao revoluciona a gestdo e o pensamento de uma corporacao.

Em resumo, este tipo de orientacdo preocupa-se em modificar e criar estratégias na gestédo

interna, para engrandecer a empresa e consequentemente a marca.

2.5. Modelos de Orientacdo para a Marca

Seguidamente, irdo ser apresentados modelos por alguns dos autores que tém abordado o tema,

propondo novas perspetivas de gestao interna empresarial direcionadas para a orientacao para a marca.

2.5.1. Modelo de Urde (1994)

Quando Mats Urde introduziu o termo orientacdo para a marca no mercado, apresentou um
modelo basico de uma empresa orientada para a marca com base numa pesquisa empirica realizada
entre 1990-1993. O modelo efetuado teve como finalidade dar uma visdo de como é processada a
agregacao de valor através da observacdo das relacdes entre produto, marca, posicionamento, nome
corporativo, identidade corporativa, publico-alvo e visdo da marca. O autor afirma que estes pontos séo
a base da estratégia da empresa orientada para a marca (Urde, 1994).

O objetivo do estudo de Urde (1994) parte da ilustracdo da transicdo do foco do produto da
orientacdo para a marca. Para tal, foi crucial uma analise da gestado interna de uma marca, para
compreender o desenvolvimento de uma visdo desta. No seguimento do estudo, foi percebido que a
comunicacao ¢ 0 mecanismo mais importante para o processo de orientacéo para a marca.

Apds um desenvolvimento da teoria desta orientacdo e uma avaliacdo do mercado, foi observada
por Urde (1994) a gestao interna de uma empresa, sendo importante o entendimento da marca e a
apreciacdo do valor da mesma. Assim, Urde (1994), concluiu que para alcancar um potencial estratégico

¢ essencial que exista uma imagem estavel e um processo que permita defini-a.
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¢ A Piramide da Marca

Quando Urde (1994) criou o modelo Piramide da Marca, concebeu-0 especialmente para
marcas que pretendiam iniciar com comercializacao de produtos, facilitando a introducao destas no
mercado, com uma estrutura (como a apresentada na figura 3); como se pode observar, a base do
modelo € constituida por: produto, marca e posicionamento. Estes trés elementos podem ser
manuseados pela empresa, que deve esforcar-se para que estas partes individuais permanecam num
equilibrio constante. O funcionamento da piramide passa pelo produto- que é a base (0o nome da marca
¢ escolhido a partir deste) e, consequentemente, é realizado o posicionamento que tem como suporte o
produto e a marca. Estes trés pontos considerados a base da piramide, podem converter-se em uma
unidade vinculada. Relativamente ao foco, este varia, dependendo sempre do produto e do seu

desenvolvimento quando alcanca o mercado (Urde, 1994).

Piblico-alvo

Posifionampnto

Marca Produto

Figura 3- A Piramide da Marca: o modelo basico de condicdes para o estabelecimento da marca (Adaptado de Mats
Urde; 1994)

A marca € uma das pecas fundamentais na piramide, a partir dela é possivel distinguir o produto
(Urde, 1994). Quando uma marca surge no mercado, deve ter como principal objetivo a concretizacéo
de fidelidade; para tal, necessita ao comunicar o produto, simultaneamente transmitir um valor
acrescentado (é preciso dar importancia a base do modelo) (Urde, 1994). Assim, a fidelidade pode ser
sinénimo de estabilidade e, deste modo, auxiliar a marca tanto a tornar-se rentavel, como a despertar no
mercado.

A fidelidade da marca associa-se a uma certa dependéncia por parte do cliente em relacao a

mesma, isto &, a pessoa identifica-se com a marca/produto e apoia-se nela e nos seus produtos (Urde,
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1994). No caso da piramide de Urde (1994), a fidelidade é a ligacao vertical entre o grupo-alvo e a base
do modelo. O procedimento & relevante, sendo assim transmitida da marca para o consumidor, de forma
a provocar interesse. Observando a figura 4 a baixo é possivel a percecdo de um primeiro vinculo (n°1)
- entre o publico-alvo e o produto. Para que isto aconteca € necessario a existéncia de um conjunto de
experiéncias positivas por parte do cliente. Segundo o modelo de Urde (1994), as circunstancias que
levam a fidelidade sdo manifestadas por trés acdes: a primeira mostra-se entre o publico-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 avaliacédo
do modelo, é de facil entendimento que o marketing e atividades administradas pela empresa sdo
motores para consolidar a ligacao entre produto e marca, como é demonstrado na ligacao (n°2) figura

4.
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Figura 4- A Piramide 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 construcao de uma marca é necessario a comunicacao, para que a pessoa seja levada
a adquirir um produto da marca em questdo. Por isso, & essencial que a marca tenha uma boa
comunicacao e atuacdo perante o publico, como se pode ver na figura 4 (existe uma ligacao entre publico-
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 construcdo 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 importancia da divulgacéao constante da marca no mercado. Esta deve
ser introduzida desde cedo e bem estruturada dentro do mercado de atuacao (Urde, 1994).

Outro aspeto de grande importancia para uma marca eficiente, esta relacionado com a relevancia

associada ao produto. Quando um produto traz ou supera a satisfacdo pretendida pelo cliente, faz com
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que este desenvolva um nivel de confianca entre consumidor-marca. Conforme o argumentado por Urde
(1994) no conceito piramide de marca, depois de criado este nivel de confianca pelo consumidor a
marca, sera mais facil este ponderar rapidamente a aquisicdo da marca, quando efetuar uma compra;
se isto ocorrer existira, eventualmente, um vinculo firme ente publico-alvo e marca como o constatado
na figura 4, no vinculo (n°3).

Finalmente, observa-se que a marca se converte no ponto mais significativo dentro do modelo, a
medida que este se vai desenvolvendo. O resultado &, posteriormente, retratado na passagem ao publico
durante a comunicacao 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).

e A empresa orientada para a marca

Apds a introducao basica do modelo da piramide, o autor decidiu expandi-lo e incrementa-lo para
uma estrutura de empresa orientada para a marca (figura 5). Foi definido que a concecao da marca é o
centro de todas as estratégias processadas. A base do modelo traz consigo trés conceitos: o nome
corporativo, identidade corporativa e visdo da marca (Urde, 1994). O nome e identidade s&o
fundamentais no que diz respeito a comunicacao. Urde (1994), une a visao geral da marca com modelos

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

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

O autor (Urde, 1994), assegura que é aceitavel dizer que uma empresa orientada para a marca
€ como um modelo de comunicacao, pois de certo modo conta com um emissor, uma mensagem e um
recetor. Assim, a empresa é capaz de apresentar a visdo da marca e proceder como emissor quando a
anuncia. Desta forma, o publico-alvo (recetor) capta a mensagem, ou seja, um conjunto de nocdes

(produto, marca, razdo social, identidade corporativa e posicionamento).
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Tal como expde Urde (1994), uma organizacao orientada para a marca opera de forma uniforme
(como & possivel constatar na figura 6 todos os elementos representados no modelo estdo interligados).
Conforme o investigador referiu anteriormente, a piramide foi complementada com mais trés pontos
correlacionados- visdo da marca, nome corporativo e identidade corporativa (figura 6).

Na teoria do modelo, a visdo (exemplificada na figura 7) é constatada como a estratégia principal
e todas as decisoes realizadas para a comunicacao devem ser geridas pela administracao da organizacao

que pretende conseguir as suas finalidades no decorrer do tempo (Urde, 1994).
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Figura 6- Relacoes fundamentais e conceitos para uma empresa orientada para a marca (Adaptado de Mats Urde;
1994)
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Figura 7- A visdo da marca pode atuar como propésito do transmissor da mensagem (Adaptado de Mats Urde; 1994)

Apods a verificacdo da mesma, o passo seguinte é a criacao da mensagem, a ser direcionada
para o publico. Para tal, & necessario 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 €, como expressa Urde (1994), o pilar da estratégia. Por
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outro lado, o posicionamento ¢ mencionado como uma forca menor da mensagem. Todavia, um valor
poderad ser acrescido se tiver uma posicdo definida como sustentavel e formada pelas varias partes
individuais que consistem na mensagem. Na comunicacdo dentro do mercado, o produto (design,
embalagem, qualidade e outros) estd associado ao funcional; porém, a marca ja se encontra

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

Nome Corporativo '\ | | Identidade Corporativa

=

o
Marca L\_ N / Produto

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

“Naturalmente, cada estratégia de marca é mais ou menos tnica” (Urde, 1994, p. 27); isto ¢, a
mensagem podera diferenciar-se de marca para marca, pois cada estratégia define uma organizacao.
Um dos grandes desafios das marcas é a conservacado da imagem, ao mesmo tempo que ela continue
interessante e cativante ao publico-alvo. Urde (1994) acredita que o propodsito da estrutura esta na
criacao de comunicacdo. No caso de uma empresa orientada para a marca, a imagem devera ser o
espelho de todas as providéncias tomadas pela organizacao.

Percebe-se que a uniformizacdo da mensagem é extremamente significativa. No entanto, se as
cinco partes da mesma (figura 8) nao estiverem ajustadas, a comunicacao transmitida pela empresa
podera transformar-se, naturalmente, numa dissonancia de manifestacoes vistas como divergentes.
Como diz Urde (1994), o marketing converte-se num custo, nao num investimento. A orientacao para a
marca nao se interessa por acdes dependentes; em vez disto foca-se em organizacao e comunicacao
completa (tanto interna como externa) da instituicdo. Segundo a figura evidenciada (figura 8), é possivel

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

No que diz respeito a identificacdo de um produto, é mais simples de a obter na existéncia de
uma organizacao corporativa ampla e transparente (Urde, 1994). Portanto, esta linha de raciocinio,
ligada aos fundamentos da orientacdo para a marca, esta representada dentro do modelo por ligacoes
entre o publico-alvo, produto e identidade da empresa. A fidelidade & marca esta correlacionada a um
produto e, este devera ter um valor associado; apos atingir esta meta, a organizacao podera avancar
para um mercado especifico da marca e nome corporativo (como se verifica nos vinculos do modelo)
Urde (1994). A lealdade do consumidor parte da visualizacdo do nome ou logotipo da marca e o cliente
realizara uma compra mais rapidamente se houver uma conexdo ao nome do produto (como uma causa
social). Quando ele obtém satisfacdo com a compra de um produto, surge uma confianca na empresa e
no artigo (Urde, 1994).

Finalmente, é fundamental a compreensao das vantagens do estudo de Urde (1994). Isto
significa que a empresa orientada para a marca retrata uma organizacao preocupada com o investimento
interno e estratégias de diferenciacdo espelhadas na fidelidade da marca, consciéncia, qualidade e
associacoes (Urde, 1994). A forma de proteger o valor da identidade comeca com a liberdade da criacao
de uma marca distinta dentro do mercado, trazendo o impedimento de réplicas concretizadas por
concorrentes. Esta exclusividade ira possibilitar que o0 nome e marca da empresa sejam Unicos, 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 protecdo temporaria,
que consolida na posicao do mercado. Porém, sem a mesma, a empresa orientada para a marca pode

entrar em declinio.
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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 orientacao para a marca e o efeito que causa no desempenho financeiro dentro de uma organizacao.
Apds a observacdo de algumas investigacdes sobre a orientacdo para a marca, os autores redigiram trés
questdes de pesquisa: Quais as dimensdes fundamentais para a orientacdo para a marca? Como as
dimensdes influenciam o grau de orientacdo para a marca? Como é que o grau de orientacdo para a
marca, tem atuacdo no desempenho financeiro? (Gromark & Melin, 2010). Em resposta a estes quesitos
expostos, os investigadores apresentaram um quadro teorico que determina seis dimensdes deste tipo
de orientacdo. Segundo Gromark e Melin (2010), este tema ainda é muito recente; por isso, é significativo
gue exista uma conceptualizacdo e operacionalizacao da orientacao para a marca. Durante o avanco do
estudo, Gromark e Melin (2010), partiram da ideia de que a orientacdo para a marca é exercida dentro
da organizacao, englobando todas as estratégias e atividades; isto resulta numa marca interativa que é

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

e Protecao e Politicas

“Nos ultimos anos, a necessidade de identificar e evitar ameacas de uma marca e a sua reputacéo
tem merecido uma atencao crescente." (Gromark & Melin, 2010, p. 398). Para tal, é primordial a
incrementacao de politicas percetiveis para controlo de crises (Gromark & Melin, 2010). Os autores
Gromark e Melin (2010) alegam que a literatura sobre a gestao de marcas salienta a protecao 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 gestao da crise a nivel organizacional.

o Estratégia, identidade e posicionamento

0 desenvolvimento estratégico da marca e a marca forte sdo recursos importantes e destacados por
varios autores (Gromark & Melin, 2010). Para a construcdo de marca de sucesso e incremento de
estratégia de marca coerente é necessario a definicao de uma boa estratégia de marca. Uma das
estratégias a ter em conta é a gestao do portfolio de marca; essa ira estabilizar a mesma com papéis e
relacionamentos estabelecidos com as marcas decididas no portfélio (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 devera ser singular, na forma e no conteudo; esta derivara de uma soma de

31



artefactos simbolicos, que funcionam como uma chave (Gromark & Melin, 2010). Os valores, também,
fazem parte da identidade da marca e tém de ser Unicos; se assim for, esta sera mais facilmente distinta
e menos acessivel a imitacdes. Autores defendem que os valores, funcionam tanto como incentivo no
desenvolvimento da comunicacdo e dos produtos da entidade, como posicionamento estratégico

(Gromark & Melin, 2010).
e Organizacao e Implementacao

Formulacao e implementacao sao duas perspetivas dissemelhantes da estratégia da marca. Durante
um periodo de tempo, a primeira, orientava a gestao; entretanto, a segunda perspetiva, tem alcancado
relevancia (Gromark & Melin, 2010). O motivo esta relacionado com o grande desafio da aplicacédo da
estratégia de marca, caracterizada por um elevado grau de alinhamento da marca dentro das empresas.
A gestdo dela, muitas das vezes vem associada a relevancia do desenvolvimento de métodos
competentes na implementacao continua. A organizacao, para conseguir um bom desenvolvimento de
relacdes fortes e constantes a longo prazo, necessitara de bons funcionarios, que trabalhem como

embaixadores da marca.

e Responsabilidade e Papéis

Referencia-se frequentemente a importancia do CEO (Diretor Executivo) dentro da corporacao;
melhor dizendo, este individuo como representante da marca é o que carrega a responsabilidade geral
pela mesma e por outras providéncias a serem tomadas (Gromark & Melin, 2010). Apesar do CEO ter
um dever com a organizacao em geral em grande parte das empresas, a responsabilidade operacional
engloba: um gestor de marketing, um gestor de informacdo ou, entdo, diversos gestores de marca
(Gromark & Melin, 2010). Entretanto, os recursos humanos, estdo de uma forma gradual, cada vez mais
incluidos neste processo; o que acontece é que estes tém uma maior capacidade de resposta e
funcionam como ligacao entre a gestdo da marca e o empregador. Assim, o vinculo entre a cultura da

corporacdo e a marca corporativa tem-se sobressaido (Gromark & Melin, 2010).

e Objetivos e acompanhamento

Segundo Gromark e Melin (2010), as organizacoes detém varias metas de objetivos; isto também se
verifica dentro do processo de construcdo da marca. Em primeiro lugar, € necessario entender que o
processo é fundamentado na visdo e missdo da marca de uma organizacao. Os investigadores afirmam
que objetivos deverdo ser reproduzidos dentro dos objetivos operacionais (Gromark & Melin, 2010). Uma
das alternativas sdo as metas quantitativas e qualitativas para a medicdo do impacto das atividades de
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construcdo da marca (Gromark & Melin, 2010). Ultimamente, verificou-se que a realizacdo de uma

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

e Abordagem

Por um longo periodo, a gestdo 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 consequéncia desse crescimento, a investigacao converteu-se numa forma mais orientada
para processos de marca e holistica; assim, as marcas comecaram a ser vistas como um recurso
estratégico (Gromark & Melin, 2010). Foi, desta forma, que a orientacdo para a marca surgiu e tornou
possivel a criacdo de vantagens competitivas sustentaveis 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 organizacao." (Gromark & Melin,

2010, p. 400).

Deste modo, sao apresentadas: as seis dimensdes descritas pelos autores Gromark e Melin (2010),
estdo correlacionadas com a literatura existente de gestdo de marcas. Contudo, estes asseguram nao
existir nenhuma pesquisa que aborde a ligacao entre as dimensdes demonstradas anteriormente, e como
estas sao elementares para o desenvolvimento de uma entidade (Gromark & Melin, 2010). Assim,

determinaram alguns dados empiricos para dar apoio a definicao de orientacao para a marca.

e Dimensoes subjacentes a orientacido para a marca

Objetivos «
(NDICEDE bt
ORIENTAGAO

PARA A
MARCA

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

Este fator esta relacionado com o desempenho da organizacdo na relacdo com as suas marcas
(Gromark & Melin, 2010); ou seja, funciona como: medidor para a rentabilidade das marcas fortes, para
a analise da organizacao, isto €, como a organizacao entende que a competéncia central é gestao de
marca (Gromark & Melin, 2010). O fator também opera com o intuito de observar se a construcéo da
marca, faz parte do modelo de negocio 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).
¢ Implementacao

A implementacao auxilia na verificacdo da atuacdo da entidade perante as suas marcas (Gromark
& Melin, 2010). A empresa durante o desenvolvimento, precisa de basear-se na orientacéo para o valor
e devera utilizar as marcas como foco (Gromark & Melin, 2010). Tudo isto também sera transmitido aos
colaboradores. Por outras palavras, a entidade precisara de dedicar-se vivamente a gerar condicdes para
0s seus funcionarios; isso ira permitir que estes se transformem em embaixadores competentes da

marca (Gromark & Melin, 2010).
e Objetivos e Acompanhamento

Este fator é referente ao desenvolvimento da marca, a competéncia desta no que diz respeito
aos seus objetivos e ao grau de medicdo desses (Gromark & Melin, 2010). Por outro lado, também ¢
exposto neste ponto o grupo-alvo e a ligacao das atitudes deste com os valores centrais da empresa

(Gromark & Melin, 2010).
¢ Relacionamentos

Aqui é apontada a criacdo de relacées com os chamados skatetiolders (clientes interessados na
marca) externos da empresa e a conservacao da ligacao entre marca-cliente (Gromark & Melin, 2010).
Séo geradas duas questdes 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

ligacbes com os meios de comunicacao, publico e futuros trabalhadores?
e Desenvolvimento e protecao de identidade

Neste principio sao averiguadas as medidas basicas decididas no processo de marca: registo de
marca, protecdo da marca e criacdo de identidade visual e de um posicionamento (Gromark & Melin,

2010).
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e Desenvolvimento operacional

Neste item, € evidenciada a capacidade da organizacao relativamente a utilizacdo dos valores
centrais para todas as acdes determinadas, tais como: comunicacao financeira, de mercado e interna;

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

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

1. Identidade corporativa é necessaria para a orientacao para a marca corporativa

Tem sido definido que a identidade corporativa desempenha um papel dentro da gestao corporativa
de uma instituicao; afirma-se dentro do marketing corporativo e atua como suporte para as politicas de
comunicacao corporativa incrementadas, também para a reputacdo e imagem corporativa, a fim de
serem elaboradas identificacdes de partes dedicadas a corporacao (Balmer & Podnar, 2021). Logo ¢
importante, uma vez que integra a identidade de uma empresa e ao mesmo tempo assegura 0 avanco
competitivo da entidade (distincdo, diferenciacédo, entre outros). A identidade corporativa auxilia na
formulacao da organizacao, atribuindo caracteristicas singulares que a tornam estavel a nivel interno e
distinta a nivel externo. Segundo Balmer e Podnar (2021), essas caracteristicas encontram-se
relacionadas com o processo de concecao do produto e a projecao de valores que a empresa pretende
transmitir ao publico-alvo; porém, também ajudam a passar uma imagem singular, estavel e de
harmonia. Dentro da estrutura da corporacao sao integrados os objetivos, atividades, valores e ética,
mercado e publico-alvo, posicionamento, comportamento dos colaboradores, produtos e servicos e
alcance geografico (Balmer & Podnar, 2021). Resumidamente, a identidade corporativa, é a esséncia da
imagem da organizacao e como esta é transmitida ao cliente (que mais tarde podera retrata-la, lembra-
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 estao
interligadas (Balmer & Podnar, 2021). Aquela, encarrega-se de cumprir a promessa da marca. Todavia,
se elas nao atuarem de modo estavel e interligado (demonstrando os verdadeiros principios corporativos),
a empresa nao fornecera credibilidade ao cliente e declinara. Assim, é significativo que a orientacao
para a marca esteja introduzida nas atividades da empresa, tal como a orientacdo da marca corporativa

deve estar adaptada a identidade corporativa da organizacao.
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Deste modo a primeira proposta dos autores trata-se:
P1- “ A identidade corporativa ¢ importante para uma orientacdo 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 importancia da imagem e da identidade corporativa interna da marca para a

orientacao para a marca corporativa

A imagem corporativa esta diretamente correlacionada com a soma de percecdes que um individuo
detém sobre empresa (Balmer & Podnar, 2021). Quando se trata de um grupo de pessoas, ocorre de
forma diferenciada, pois encontram-se partilhadas varias ideias sobre a organizacédo e ¢ formada uma
“imagem padrdo”. Estas percecdes podem suceder através de ligacoes de correspondéncia entre a
organizacdo ou marca corporativa com o publico-alvo, ou por meio da comunicacdo efetuada pela
entidade. A identidade corporativa € 0 meio como a organizacao fornece informacdes 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 nivel interno, é fundamental
que os colaboradores tenham uma imagem forte da identidade, isto porque esta ira funcionar como um
gatilho para o desempenho, motivacédo e satisfacdo que os mesmos detém para trabalhar para a
organizacdo. Uma empresa também é dependente dos seus colaboradores; por outras palavras, para
que elas sejam fortes e prosperas dentro do mercado, os funcionarios devem incorporar os valores desta

(Balmer & Podnar, 2021).

A segunda proposta é determinada como:
P2- "Aimagem interna da empresa e a imagem interna da marca da empresa sdo importantes para uma
orientacdo para a marca da empresa, porque moldam as cognicbes e os comportamentos dos

funcionarios." (Balmer & Podnar, 2021, p. 733)

3. A identificacao da marca corporativa é essencial para a orientacao para a marca

corporativa

A identificacdo da marca corporativa é explicada pela teoria de identidade social (Balmer & Podnar,

2021). Essa teoria permite compreender a identificacdo de marcas e abrange dois sentidos: psicologico
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e emocional. Isso faz com que o colaborador apreenda uma sensacéo de unidade e de integracdo com
a empresa. A identificacdo da marca esta correlacionada com a identificacdo dos colaboradores
corporativos. Tal como o abordado anteriormente, a mesma opera como marca forte sempre que o
funcionario conhece 0s seus valores e os incorpora. Melhor dizendo, individuos que detém 6timos niveis
de identificacdo organizacional, tm a organizacao em alta conta e dedicam-se muito mais a entidade,
acabando por dispor de um comportamento ajustado com os principios da empresa. A identificacao da
marca da-se no momento de estabelecimento da marca como autorreferencial e internalizacdo dos
valores da mesma (Balmer & Podnar, 2021). As entidades orientadas para a marca exigem a
necessidade de uma cultura organizacional estavel; essa deve garantir uma ligacdo correta de marca
forte. Quando a marca ja é considerada forte a nivel corporativo, atrai mais facilmente um individuo a
colaborar com esta (tanto na aquisicdo de um produto como na vontade de trabalhar para ela) (Balmer

& Podnar, 2021).

A qltima proposta do modelo foi estabelecida como:
P3- “ A identificacdo da marca corporativa (linha de identificacdo de toda a organizacdo com a marca
corporativa) & importante para a concretizacdo de uma orientacdo para a marca corporativa (uma cultura

e filosofia de toda a organizacdo baseada numa marca corporativa)." (Balmer & Podnar, 2021, p. 734)

|
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Figura 11- Modelo de Orientacdo 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- Relaciao entre a orientacao para a marca e o compromisso da marca

A orientacao para a marca oferece as empresas uma direcado estratégica (Wong & Merrilees, 2014);
melhor dizendo, auxilia no avanco competitivo dentro do mercado e, ao mesmo tempo, contribui para a
evolucao estratégica da marca e satisfacdo dos clientes. Entdo deduz-se que a partir do momento que a
entidade coloca a marca como ponto central, torna-se mais facil o envolvimento com o publico-alvo (Wong
& Merrilees, 2014). Como referem os autores, logo que a organizacao defina as suas marcas, podera
iniciar estratégicas de marketing, para se comprometer com os clientes. Assim, os autores Wong e
Merrilees (2014) apresentam a primeira hipotese onde afirmam que a orientacdo para a marca é um

fator positivo que auxilia o envolvimento com a marca.

2- Arelacao 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, ha uma maior
hipdtese de este se comprometer com ela de uma forma intensa e continua (Wong & Merrilees, 2014).
No caso do colaborador da marca mostrar um bom envolvimento com esta a nivel interno, sera mais
facil ao cliente conectar-se com ela. Porém, n&o existindo envolvimento cognitivo pela parte do cliente
com a marca, a possibilidade de despertar um interesse para este comprar ou ser fiel a marca podera
ser inexistente ou até mesmo nula. O contrario acontece no caso do envolvimento da marca ser eficiente,
ou seja, a imagem apresentada pela marca € vista como algo positivo, criando a oportunidade de uma
construcdo de marca forte (Wong & Merrilees, 2014). A segunda hipotese, definida pelos autores,
determina que o envolvimento da marca é determinante para o desempenho da marca (Wong &

Merrilees, 2014).

3- Relacao entre desempenho da marca e desempenho financeiro

E de facil percecao que o desempenho da marca podera afetar, negativamente ou positivamente, o
empenhamento financeiro da organizacdo. Quando o cliente é fiel a marca e se compromete com ela,
ira 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 a marca, podera optar
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por restringir os custos de venda para aliciar novos clientes. Ambos os principios intensificardo o
desempenho financeiro da empresa. Durante a terceira hipétese Wong e Merrilees (2014) estabelecem

o desempenho da marca como um agente positivo para o desempenho financeiro.

Orlentacio para 4@_. Emnh!lnnntodu@ Dﬂﬂnpmhodu@ Desempenho
amarca marca marca Financeiro

Figura 12- Modelo conceitual dos antecedentes e consequéncias de compromisso da marca (Adaptado de Wong e
Merrilees; 2014)
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3. Orientacao para a Marca dentro das Empresas de Vestuario

Como se referiu, 0 mercado de vestuario tem uma atividade expandida a nivel global. Assim,
surgem adversidades que as marcas precisam de enfrentar, nomeadamente, criacdo de designs
diferenciados, constante inovacdo, exigéncias 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 (Bridson & Evans, 2004). Por outras palavras, as marcas carecem de
uma boa estratégia, ou seja, necessitam de uma orientacdo para a marca eficiente.

Apos o estudo da orientacao para a marca dentro das empresas, reconhece-se que esta & uma
estratégia viavel para todo o tipo de marcas. Dentro do ambito do vestuario, nao poderia deixar de ser
diferente; isto significa que as marcas para se distinguirem dentro do dominio, também requerem um
aperfeicoamento na gestao interna. As empresas ao se dedicar a marca e torna-la como centro, vao fazer
com que esta consiga ter um melhor desempenho e, consequentemente, afirmar-se dentro do ramo
(Woodside & Walser , 2007). A marca funciona como uma nocao que integra todos os mecanismos de
uma organizacao e, ao mesmo tempo, detém a capacidade de atrair atencao para os seus artigos dentro

do segmento de mercado (Woodside & Walser , 2007).

3.1. Funcionamento do branding dentro das empresas de vestuario

A medida que o campo da industria de vestuario vai crescendo, muitas das organizacoes
comecam a dar importancia ao Branding, isto acontece, para que se consigam conservar dentro do
mercado competitivo. O branding corporativo ira impulsionar a personalizacdo da marca e, mais tarde,
funcionara como principio de valor e diferenciacdo para os concorrentes (Willems , 2022). Tal como
menciona Willems (2022), esta personalidade de marca ira resultar em efeitos praticos, tais como o valor
e fidelidade a mesma. A ligacdo 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 individuo, geralmente, prefere que os artigos estejam
associados a uma identidade de marca (Kort , Caulkins , Hartl, & Feichtinger, 2006). Tal como alegado
anteriormente, dentro da industria do vestuario, o brandingao ser elementar para identificacdo da marca

acaba por, consequentemente, diferenciar a qualidade desta.
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Contudo, segundo Kort et al. (2006), é importante sublinhar que no dominio do vestuario a
funcionalidade de uma peca, muitas das vezes, ndo é o primeiro fator a ter em conta, mas sim a
exclusividade e o estilo da marca. Assim sendo, na pratica, quando um sujeito adquire uma peca de
vestuario, tem a intencdo de marcar uma posicdo. Os autores Kort et al. (2006), exemplificam este
argumento, dando como exemplo a marca italiana de luxo, Gucci (figura 13) que & uma marca de alta-
costura; por tal, os seus artigos sao vendidos a um preco elevado; logo as pessoas que consomem 0S

produtos da marca vestem-se para comunicar o seu nivel de riqueza e a sua posicao social.

Figura 13- Colecao Gucci Pré-Outono 2022 (Fonte: Vogue)

E simples concluir que a gestdo da marca, facilita a atuacdo da mesma em todos os campos
dentro da organizacao e a transmissdao da mensagem para o exterior. Esta gestédo ira interferir na
definicdo positiva/negativa sobre a organizacao (Willems , 2022). Por outras palavras, acaba por definir

o0 grau de lealdade do cliente e ajuda-o a simplificar a decisao na altura da compra (Willems , 2022).
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3.2. Gestdo da marca dentro das empresas de vestuario

As marcas para vingar no mercado precisam de valores e vantagens, a fim de se posicionarem
e manterem uma linha Unica e clara do foco empresarial. Ao criarem uma orientacdo para a marca
necessitam de garantir em primeiro lugar condicbes para atingir metas.

Inicialmente, as marcas requerem capacidades distintas, que vao 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 decisdes
(Bridson & Evans, 2004). A diferenciacdo 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 devera, entdo, antever os recursos Unicos dentro da corporacéo e
destaca-los, para ser mais dificultoso duplicar a marca. Ao contrario, aquilo que acaba por ser a vantagem
competitiva converte-se num elemento singular (Willems , 2022). Assim, & significativo que esta seja um
elemento Unico (algo que ndo possa ser reproduzido) diferenciador dos seus oponentes e ao mesmo
tempo relevante nas decisdes de compra dos consumidores (Willems , 2022). Como refere Kort et al.
(2006), as marcas de moda sdo capazes de serem distintas ao ponto de serem referidas como
mercadorias ou superficies comerciais; estas funcdes sdo capazes de se transformar no que se chama
de capacidades diferentes. As mesmas sdo fundamentadas na identificacdo de valores de crencas da
marca (incluindo logotipo, sinal de propriedade, protecéo legal, entre outros).

Outro ponto importante para o desempenho de uma corporacao, sao as capacidades funcionais,
consideradas um parametro onde as marcas conseguem executar as necessidades basicas e racionais
do publico-alvo (Bridson & Evans, 2004). E importante que a entidade tenha em conta os atributos
racionais (Bridson & Evans, 2004); estes ajudam na percecao e na criacdo da imagem da marca. Entao,
as marcas de vestuario requerem um avanco nas capacidades funcionais, para conseguir alcancar
vantagens; por isso, deverao preocupar-se com elementos como o preco, loja, variedade de produtos.
Muitas das vezes o acréscimo do nome da marca produz a capacidade de Ihe dar um valor maior, como
por exemplo: a administracdo de precos mais altos que irdao criar oportunidades de lucro para a empresa
(Kort , Caulkins , Hartl, & Feichtinger, 2006).

Todavia, o ramo do vestuario ndo opera, em grande parte das vezes, consoante a funcionalidade
de uma peca, mas pelo valor que esta pode ter para a pessoa ou até mesmo dentro do mercado. O valor
esta refletido nas capacidades simbdlicas (imagem, personalidade, valor psiquico, emocional, entre

outros); estas também podem ser apelidadas de caracteristicas de desempenho da marca (Bridson &
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Evans, 2004). As marcas de vestuario normalmente estdo associadas a uma natureza emocional, o que
quer dizer que os individuos costumam utiliza-las como aspiracdes (Bridson & Evans, 2004). Quando
uma marca tem um bom valor simbolico, inspira os seus funcionarios a formar vinculos com a prépria,
pois identificam-se com esta. Por outro lado, a populacao, tende a ter preferéncia por marcas que vao
de encontro as suas identidades e ideais; melhor dizendo, relacionam-se com as marcas quando elas e
0s seus valores simbdlicos tendem a convergir (Merk & Michel, 2019). Assim sendo, as marcas que 0s
consumidores tendem a comprar, designam as aspiracoes que estes pretendem alcancar, como também
estdo relacionadas a autoexpressdo (Bridson & Evans, 2004). O setor das marcas de vestuario de luxo é
um exemplo de como atua o valor simbolico. O comportamento de compra do consumidor esta muitas
das vezes relacionado ao representativo (Merk & Michel, 2019). Posto isto, é possivel constatar que ha
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 simbdlicas que a marca oferece aos
individuos. Esse valor também auxilia a dar um interesse além do aspeto funcional da marca, por meio
de experiéncia, comunicacdo, qualidade, servico, entre outros (Bridson & Evans, 2004). Quando um
valor é acrescentado é mais facil a marca atingir os objetivos, exercendo igualmente vantagens
competitivas (Bridson & Evans, 2004; Willems , 2022). Dentro do ambito do vestuario, as marcas que
visam criar vantagens, pedem uma atencao ao valor que pretendem criar, para atingirem um bom
posicionamento e desempenho no mercado e, ao mesmo tempo, gerarem impacto e avaliacdes positivas

dos consumidores.

3.3.  Orientacao para a marca e vantagem de oferta em marcas de vestuario

Para além das capacidades e dos valores descritos, as marcas de vestuario também devem
manifestar uma vantagem de oferta. A mesma surge quando a marca é conceituada em algum/varios
parametros (Bridson & Evans, 2004). Ademais, esta correlacionada com vantagem competitiva que uma
marca pode abranger quando introduzida dentro do mercado (Bridson & Evans, 2004). Os mesmos,
estabelecem uma relacao entre a orientacado para a marca com a vantagem de oferta (Bridson & Evans,
2004). Ja foi determinado que a orientacdo para a marca traz vantagens para a mesma, isto porque
exibe valores e praticas orientadas exclusivamente para ela, melhorando a marca internamente e

externamente (Bridson & Evans, 2004). No que se refere a vantagem de oferta, a orientacdo para a
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marca, permite que exista mais rigor na avaliacdo da organizacao em relacao aos concorrentes.
Entretanto, vai fortalecer o posicionamento ao utilizar as capacidades simbdlicas 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 inglés, mas que ao mesmo

tempo é exclusivo da marca (Bridson & Evans, 2004).

Figura 14- Segunda colecao de Laura Ashley de Batsheva (Fonte: Vogue)

Por outro lado, a orientacao para a marca faz com que existam quatro tipos de beneficios:
vantagem de mercadoria, de formato comercial, de servico de cliente e de comunicacao com cliente
(Bridson & Evans, 2004). Todos os elementos facilitardo no desenvolvimento interno empresarial, na
progressao dentro do mercado, mantendo os colaboradores e clientes fiéis a marca.

A vantagem da mercadoria estd associada as capacidades distintas da marca (Bridson &
Evans, 2004). Quando estas estdo bem estruturadas e centralizadas, a firma ira ter um avanco em
relacao a concorréncia. Isto verifica-se na localizacao da loja, que independentemente de ser privilegiada
ou nao, a orientacao para a marca faz com que esta prospere continuamente, pois insere e concebe
valor além do funcional das pecas oferecidas. Assim, apresenta vantagens sob o preco, como a obtencao
na lideranca de preco premium (como acontece no ramo do vestuario de luxo) (Bridson & Evans, 2004).

Todavia, a vantagem de formato comercial, traz igualmente beneficios para a entidade, como as
capacidades de valor acrescentado (Bridson & Evans, 2004). Esta também esta direcionada para a
distincdo, mas o seu suporte sdo os pontos de venda; aqui é fundamental funcionar com as

capacidades simbolicas; as mesmas irao interferir nas decisbes de elaboracdo das lojas e,
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futuramente na vontade dos clientes (Bridson & Evans, 2004). Os investigadores Bridson e Evans (2004),
salientam que a orientacdo para a marca e os valores auxiliardo a acrescentar caracteristicas unicas
(como aromas) aos pontos de venda; estas particularidades reafirmardo a personalidade da marca.

Para a marca representar uma imagem forte dentro mercado, também é importante a
organizacao interna empresarial. Deste modo, é essencial a vantagem de servico ao cliente (Bridson &
Evans, 2004). Melhor dizendo, as marcas deverdo dar importancia ao recrutamento e proceder a um
processo de contratacao de forma a escolher individuos que possuam valores que vao de encontro aos
da marca (Bridson & Evans, 2004).

Ao mesmo tempo, a entidade também devera empenhar-se em passar os valores e a moldar as
atitudes dos diretores das organizacdes para que no final, tudo o que deixem transparecer para o exterior
va de encontro a marca (Bridson & Evans, 2004). Portanto, neste ponto as capacidades de
acréscimo de valor sao os fatores mais influentes (Bridson & Evans, 2004).

Por fim, a orientacdo para a marca produz vantagem de comunicacdo com o cliente (Bridson &
Evans, 2004). Como determina o nome, esta é associada & comunicacao definida pela instituicdo 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 comunicacao
atuar corretamente, os sinais enviados ao publico-alvo precisam estar em sintonia. Por exemplo, se a
comunicacao for eficaz, o cliente rapidamente identificara a marca e ira considera-la como deciséo
(Bridson & Evans, 2004). As capacidades funcionais poderdo estabelecer vantagem em relacéo a
outros competidores, dentro do ambito do vestuario, j& que a marca conseguira utilizar essas
capacidades como fatores diferenciados como forma de publicitar a marca (Bridson & Evans, 2004). A
personalidade da marca e os seus produtos sdo importantes para atingir o publico-alvo (Bridson & Evans,
2004); um exemplo de bom manuseamento de comunicacao da marca, € a Balenciaga (figura 16); esta
aposta em mensagens publicitarias unicas, podem chocar e sdo confrontadas socialmente, ao mesmo

tempo que tornam a marca reconhecivel e singular aos olhos de todos.
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Figura 15- Colecao Balenciaga Ready-to-wear Primavera 2023 (Fonte: Vogue)

Em suma, é essencial compreender que a orientacdo para a marca ainda € um assunto pouco
abordado dentro do mercado e do marketing, sobretudo na area do design de vestuario. Assim sendo,
durante a investigacao foram encontrados poucos artigos que expusessem este tema dentro de empresas

direcionadas para o setor do vestuario.
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. DESENVOLVIMENTO DO TRABALHO EMPIRICO

No decurso deste projeto tornou-se indispensavel o desenvolvimento do trabalho empirico. Este
processo torna-se essencial para conseguir uma resposta para a problematica delineada desde o inicio.
A exposicao, pretende retratar uma nova visdo para as empresas de vestuario; para esse propdsito,
tornou-se necessaria uma analise prévia dos modelos estipulados anteriormente, a efetuacdo de uma
framework de modelo de orientacdo 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
investigacao tera como base a recolha de dados a serem analisados deste modo.

Primeiramente, é desenvolvida uma fase tedrica elaborada a partir da revisdo bibliografica. Nesta
fase desenvolver-se-a a pesquisa teorica de uma perspetiva de “modelo de orientacdo para a marca”
efetuado para empresas de design de vestuario. Como principal base de referéncia decidiu-se uma
abordagem do modelo de Gromark e Melin (2010); todavia, para o tornar mais consistente acrescentou-
se nocdes 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-a uma ffamework. Esta ira sintetizar os
indicadores escolhidos na parte tedrica, de forma ilustrativa. Cada um desses topicos é relativo a um
elemento do modelo de orientacdo para a marca e serve para o auxilio na verificacdo do nivel de
orientacao para a marca em cada empresa a ser estudada.

Posteriormente, é exposto o objetivo principal do estudo; o mesmo parte da verificacdo do “modelo
de orientacdo para a marca” em quatro marcas de vestuario. Isto &, identificar se estas utilizam politicas
de orientacao, ou até mesmo alguns parametros que permitam perceber se sao empresas orientadas
para a marca. Posto isto, serao analisados dados através da exploracao de noticias, websites e entrevistas

as marcas e toda a informacao credivel disponivel sobre as respetivas marcas.
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1. Procedimento Metodoldgico

De modo a reunir nocoes relativas ao tema elegido, foi definido que esta investigacdo teria por
base o método qualitativo; este método é concretizado através da observacédo de diferentes marcas do
setor de vestuario de luxo. O motivo da escolha desta metodologia é, sobretudo, devido a ser a mais

adequada ao assunto em questao.

“Realizar uma investigacado qualitativa significa compreender que se trata de um
oficio, marcado pelo desafio de realizar uma investigacao original e de perseguir
trés objectivos importantes: transparéncia, rigor metodoldgico e adesao as provas.
Os investigadores também podem trazer o seu proprio sistema de crencas ou visdo
do mundo como forca motivadora para definir e conduzir a investigacdo em

primeiro lugar." (Yin, 2016, p. 3)

Durante o presente estudo, a recolha de dados é fundamentada na observacdo de marcas
inseridas no mercado francés e portugués e na recolha de informacdo detalhada sobre cada uma,
finalizando com a verificacdo da orientacdo para a marca das mesmas e com uma comparacado dos dois
mercados. Para tal, &€ necessario a técnica de recolha de material documentado “Estas podem ser
particularmente Uteis na tentativa de compreender a filosofia de uma organizacdo” (Hancock, Ockleford,
& Windridge, 2009, p. 19).

Para que uma investigacdo seja considerada completa, € requerida uma metodologia bem
fundamentada. Assim, para a recolha e observacao dos dados, passa a ser necessaria uma estratégia
de pesquisa. O estudo qualitativo preocupa-se em dar respostas a fendmenos sociais (Hancock et al.,
2019). Segundo Yin (2016), a pesquisa qualitativa permite ao investigador a realizacdo de estudos
completos sobre certo topico.

Assim, ao empregar este tipo de abordagem, pretende-se expor uma percecdo da orientacao
para a marca e, aplicada a industrias do setor de vestuario de luxo. Ademais, sera efetuada uma analise,
onde se concluira os pontos a manter e a melhorar pelas respetivas marcas, supondo que estas adotem
uma orientacao para a marca. Finalmente, ird ser considerado se este conceito de gestao é a melhor

adocao 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 necessario a formulacdo de um
plano que se adeque melhor ao estudo pretendido. No presente caso, o critério de analise documental,
foi considerado o mais apropriado devido a existéncia de muita informacao disponibilizada pelas marcas,
como também a dificuldade no contacto com correspondentes das respetivas empresas.

No que se refere a este tipo de analise, a utilizacdo de documentos de diferentes autores séo o
instrumento principal para a investigacdo. Deste modo, este tipo de pesquisa ¢é definido pela intencédo de
recolha de informacao proveniente de documentos direcionados para as fontes primarias (relatério
oficiais), com o intuito de entender um fenémeno; por outras palavras, esta constitui um processo que
dispde de técnicas de compreensao, entendimento apos a “analise documental”, tudo efetuado com
dados heterogéneos ( Junior, Oliveira, Santos, & Schnekenberg, 2021). Dentro da “pesquisa
documental” podem ser utilizados dois tipos de fontes: os “documentos iconograficos” (compostos por
imagens, pinturas e desenhos) e os “documentos escritos” (publicacdes, relatorios, entre outros) (Junior
et al., 2021).

Assim sendo, como 0 mencionado no ponto anterior, a recolha de dados sera efetuada sobre
algumas empresas que serdo o alvo de estudo. Para tal, procurou-se analisar diferentes fontes de

informacao tais como:

e Entrevistas de websites,
o Sjfes das marcas;
e Informacéo de Redes Sociais;

e Documentos das marcas (relatdrios, catalogos, brochuras, etc.).

A analise 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 solucao

da investigacédo proposta.
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2. Apresentacao do Instrumento de Recolha e Analise de Dados

2.1. Modelo de Orientacao para a Marca para Empresas de Vestuario

Logo depois de uma analise dos modelos apresentados previamente no capitulo teorico, torna-
se facil a percecdo da existéncia de pontos em comum designados pelos varios autores, como
importantes, para o desenvolvimento de uma boa orientacao para a marca e, consequentemente, uma
marca forte dentro do mercado competitivo. Os quatro modelos estudados defendem, num ponto de
vista geral, cinco topicos em comum: a importancia da identidade corporativa, o desenvolvimento da
empresa a nivel interno, a relevancia da comunicacdo interna, a missao e visdo 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 expde uma perspetiva diferenciada da
orientacdo para a marca dentro de uma organizacdo e desenvolvem sob fundamentos divergentes. A
partir das literaturas consultadas, efetuou-se a definicdo dos topicos necessarios para um modelo
exclusivo para as empresas que operam dentro do setor téxtil.

Tal como o mencionado no modelo de Urde (1994), a orientacdo para a marca tem a funcéo de
evidenciar a organizacdo como um todo e a comunicacao (interna e externa) e esta deve ser processada
de modo completo. Desta forma, as interacdes e os movimentos ndo devem ser desvinculados pois, a
marca deixa de ter consisténcia e, por conseguinte, nao ira passar uma imagem estavel dentro do
mercado. Assim sendo, o modelo idealizado precisara de demonstrar que nenhuma das partes atua so,
ou seja, estas necessitarao de trabalhar interligadas. Desse modo, apds a determinacao da ligacao dos
pontos, foi facilimente determinado um modelo de orientacao para as empresas de vestuario. Para tal
foram definidas, com base na literatura, as seguintes dimensoes do modelo: Desempenho e atuacao,
implementacao, Orientacao e metas, Fidelidade e relacionamentos, Desenvolvimento e
protecao da marca, Desenvolvimento operacional, Participacio de gestio de Topo,
Responsabilidade e fungoes. A organizacao tem como fungao a preservacao da estabilidade destas
partes da estrutura.

A motivacdo da selecdo do modelo de Gromark e Melin (2010) como modelo de suporte, parte
de duas razdes: de todos os modelos considerados, os autores desenvolveram um modelo mais completo
e, por outro lado, o funcionamento adequado da empresa a nivel interno. Para além disso, o recente

modelo traz atualizacdes ao modelo de Urde (1994) que foi concebido para empresas do setor privado.
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0 modelo daqueles dois investigadores (Gromark e Melin), estd mais direcionado para empresas do setor
publico; porém, consegue ser facilmente operacionalizado no contexto de empresas do setor privado e,
entende-se que é transferivel para empresas de design de moda.

Assim, apds a analise da literatura dos modelos e determinacdo dos objetivos, considera-se como
relevante realizar uma investigacao que aplica uma estrutura de analise que permite investigar e analisar
no contexto de empresas de vestuario de luxo a adocao das praticas de orientacdo para a marca. Com
base na literatura consultada da orientacao para a marca, permite constatar que as empresas e marcas
apresentam diferentes niveis de desempenho organizacional a este nivel. Assim, pretende-se analisar
com base nos modelos teoricos elucidados e com base numa estrutura sintese da teoria a adocao de
orientacdo para a marca de um conjunto de empresas e marcas de origem portuguesa e francesa de
vestuario e que operam no segmento superior e luxo.

Com base na literatura apresenta-se as dimensdes de analise da estrutura orientacdo para a marca.

e Desempenho e Atuacao

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 entao, as empresas dirigiam a gestao
de marca consoante o seu produto, o que acabava por afetar o processo de desenvolvimento e atuacao
da marca dentro do mercado. Contudo, uma nova abordagem fez com que as marcas deixassem de ser
dominio do departamento de marketing e se convertessem em recursos estratégicos (Gromark & Melin,
2010). Eventualmente, foi concebivel identificar o entendimento da gestdo centrada na orientacdo de
marcas (Balmer & Podnar, 2021). Urde (1994) também proclama que a transicdo do foco nos produtos
para as atividades da empresa, funciona como uma nova estratégia. A gestdo interna também se
encontra correlacionada com a visao de marca e é importante para a compreensao da mesma e do valor
desta (Urde, 1994). Assim que uma marca ¢ introduzida no mercado de atuacdo, deve estar
corretamente estruturada. Urde (1994) diz que esta funciona como um modelo de comunicacao. Entao,
tendo como suporte este raciocinio, passa a ser importante que a empresa disponha de coeréncia
organizacional. Deste modo, & essencial que uma operacdo proceda de forma estavel para que a
mensagem seja regular. Por outras palavras: a entidade corporativa deve dispor de uma estratégia de
marca completa e facilmente compreensivel. O desempenho e atuacado auxilia na avaliacdo da construcao
da marca dentro do modelo de negdcio e no investimento em publicidade (Gromark & Melin, 2010). A

publicidade ¢ uma das ferramentas de apoio @ marca; esta ajuda na transmissao e identificacdo dela
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para o publico-alvo. Urde (1994) defende que é importante uma divulgacdo continua da marca no
mercado. Melhor dizendo, a aplicacédo de recursos na publicidade traz consigo retornos a longo prazo. A

publicidade € um dos alicerces para comunicacdo da mensagem e do comportamento da marca.

e Implementacao

Este fator ajuda na observacao do desempenho da organizacao perante as suas marcas (Gromark &
Melin, 2010); assim, pode-se dizer que esta associado com o anterior. Para que a construcdo de marca
seja compreensivel 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 nivel interno e em
estratégias de diferenciacao que se enquadram na fidelidade da marca, na consciéncia, na qualidade e
nas associacoes. O valor de uma marca ira permitir com que esta se torne distinta dentro do mercado.
A nivel interno, esse valor atuara como foco para todas as decisdes implementadas. A organizacao deve
apoiar-se na orientacdo para o valor (Gromark & Melin, 2010). A projecao desse valor encontra-se ligada
a identidade corporativa (Balmer & Podnar, 2021). A marca corporativa deve estar adaptada a identidade
corporativa da empresa (Balmer & Podnar, 2021). Ho Yin Wong e Bill Merrilees (2014), declaram que
o0 envolvimento da marca afeta, de forma constante, o desempenho da mesma. Resumidamente, a marca
para alcancar a devida relevancia tem de se empenhar na implementacdo continua. Caso ocorra, a
empresa conseguira 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 esta conectada
com a compreensao da identificacdo de marcas e como estas integram o psicolégico e o emocional.
Assim, faz com que o colaborador assimile unidade e integracao para com a empresa. Uma marca é
vista como sustentavel sempre que o funcionario conheca os valores e os incorpore (Balmer & Podnar,
2021). Quando um individuo se identifica com a entidade, empenha-se muito mais e acaba por possuir
um comportamento combinado com os valores da organizacao (Wong & Merrilees, 2014). Assim, ao
preocupar-se em atingir estes procedimentos a empresa tera consequéncias positivas, atraindo

naturalmente novas colaboracdes (com o publico-alvo e com novos trabalhadores).

e Orientacao e Metas

A medida que uma entidade se vai estabilizando no mercado necessita de designar os seus objetivos

e 0 grau de medicdo deles (Gromark & Melin, 2010). Primeiramente, é essencial compreender o
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processo de construcdo; este, tem por base a visdo, missao e valores da marca. Normalmente, esses
trés principios pertencem a estratégia de branding e estao vinculados aos valores emocionais (Urde,
1994). Este, introduziu dentro do modelo a visdo da marca; designou-a como um conjunto de
fundamentos (produto, marca, razdo social, identidade corporativa e posicionamento) (Urde, 1994).
Dentro da comunicacdo da marca, a visdo é predefinida como estratégia central; assim, as providéncias
tomadas deverdo ser coordenadas pela administracao (esta procura conseguir atingir as suas metas ao
longo do tempo) (Urde, 1994). A entidade devera determinar a visdo desde o comeco da marca. Porém,
se nao a determinar ira ser dificil estipular os objetivos e transmiti-los aos trabalhadores. E significativo
que as empresas lidem com metas quantitativas e qualitativas para a mensuracdo do impacto das
atividades de construcdo da marca (Gromark & Melin, 2010). Melhor dizendo, as mesmas deverao
analisar o mercado e entender as necessidades dele. Outro fator, que podera ser integrado dentro da
firma, é a avaliacdo feita e, posteriormente, uma recompensa aos colaboradores (Gromark & Melin,
2010). Em contrapartida, a empresa também carecera de empenhar-se em captar a atencdo de um
publico-alvo e interpretar a conexdo deste com os valores da mesma (Gromark & Melin, 2010). Quando
o cliente cria uma dependéncia para com a marca é porque se identifica e se apoia nela (Urde, 1994).
A marca, para conseguir evidenciar-se mais dentro do dominio, 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 esta relacionada com a conservacao da imagem e da
identidade (Urde, 1994). Segundo Urde (1994), a fidelidade do cliente perante a marca, muitas das
vezes, advém da percecao do nome; isto processa-se mais rapidamente na existéncia de uma ligacao
com o nome do produto. Quando a marca alcanca um comprometimento com o consumidor, ha uma
possibilidade maior de envolvimento (Wong & Merrilees, 2014). Desta forma, para que a firma consiga
edificar uma marca estavel, é primordial a estabilizacao dos valores e a passagem desses para o publico-

alvo de forma clara e transparente.

¢ Fidelidade e Relacionamentos

Para conseguir atingir um posicionamento dentro do setor de atuacéo, a entidade deve empenhar-
se na criacdo de relacdes. Embora, até agora foi assegurado que a construcao interna é o pilar de uma
organizacado, nao se pode deixar de parte o papel da estratégia externa. Nesta fase & primordial a

dedicacao a ligacdo marca-cliente, e geracao de unides com os skateholders (Gromark & Melin, 2010).
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Uma das finalidades da marca ¢ a efetivacao de fidelidade, esta é sindnimo de estabilidade (Urde, 1994).
A fidelidade esta relacionada com a dependéncia do consumidor com a marca; para que aconteca o
cliente necessitara de ter experiéncias positivas (Urde, 1994). Segundo Urde (1994), existem trés
contextos em que a fidelidade se pode originar: a primeira mostra-se entre o publico-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
corporacao captar a atencéo de um consumidor € a criacao de uma boa esséncia de imagem; se assim
o fizer o cliente ird considera-la, recorda-la e escolhera 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 nivel interno; se esse for forte e constante o individuo ird comprometer-se com ela (Wong & Merrilees,
2014). Todavia, a marca nao obtera clientes fiéis ou estabelecera transices, se ndo ocorrer uma
implicacao cognitiva por parte do publico-alvo (Wong & Merrilees, 2014). Gromark e Melin (2010) pdem
em questdo se a marca é empregue exclusivamente para associar-se com o publico-alvo ou também
para criacdo de conexdes com futuros trabalhadores, publico e meios de comunicacdo. A realizacdo de
parcerias com outras marcas, com figuras publicas ou com influenciadores ¢ uma maneira de atrair

novos clientes para a marca e originar novas formas de divulgacéo.

o Desenvolvimento e Protecao da Marca

Uma entidade para se sustentar dentro do mercado necessita de conceber medidas para a execucao
do processo de marca (Gromark & Melin, 2010). Tendo em conta o abordado anteriormente, é de facil
compreensao a importancia da identidade da marca. Esta devera ser singular, tanto na forma como no
conteudo; isto &, utilizando artefactos simbdlicos que atuam como uma chave de identificacdo (Gromark
& Melin, 2010). Quanto mais a organizacao apostar na sua singularidade, sera prontamente exclusiva e
pouco disponivel a imitacoes (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 esta na preservacdo da imagem e, simultaneamente, na
manutencao dessa para que continue atrativa para o publico-alvo (Urde, 1994). A identidade corporativa
encontra-se relacionada com a identidade visual. Esta age como esséncia da imagem da entidade e a
forma como é transmitida ao publico (Balmer & Podnar, 2021). No que diz respeito a protecao da marca,
Urde (1994) propde a criacdo de uma marca singular para impossibilitar a criacao de réplicas. Por outro

lado, também € necessario o registo de marcas; para tal, as empresas deverao compreender como a lei
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das patentes atua, isto &, torna-se importante que a organizacao entenda que sé ira conseguir protecao

temporaria da marca (Urde, 1994).

e Desenvolvimento Operacional

O desenvolvimento operacional da marca deve funcionar como linha continua que nao se estende
para variacbes. Uma organizacdo carece de valores centrais para as acdes definidas, como toda a
comunicacao resultante da marca (financeira, interna e de mercado) e a elaboracao de produtos e dos
negocios desta (Gromark & Melin, 2010). Como referido anteriormente a marca funciona como modelo
de comunicacao; ou seja, opera como emissor e divulga a visdao da marca (mensagem), para entao, o
cliente (recetor) interpretar uma soma de nocbes (marca, produto, razao social, posicionamento e
identidade corporativa) que formam a mensagem (Urde, 1994). A mensagem é bastante relevante.
Portanto devera ser uniforme a nivel interno, onde a marca se deve certificar que todos os funcionarios
apresentam valores que vao de encontro aos desta. E dificil a preservacdo de imagem para uma marca
(Urde, 1994); no entanto, esta é necessaria para a criacdo da mesma e para que todas as acoes
determinadas sejam previstas com antecedéncia e se mantenham constantes. Se uma empresa nao
tiver coeréncia, ira passar uma imagem negativa tanto a nivel externo como interno. Tal como é
mencionado por Urde (1994), a orientacdo para a marca nao se importa com operacdes 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 devera ter um valor acrescentado
(Urde, 1994); se este apresentar os valores que sustentam a marca, sera mais simples de atingir o
publico. Quando se fala do desenvolvimento de negocios e de produtos é necessario que a empresa

repense 0S seus valores e metas e s6 assim decida prosseguir com estes.

e Participacao de gestao de topo

Uma das estratégias da orientacao para a marca esta relacionada com o lider e com a sua
participacdo e envolvimento com a marca. Dentro de uma organizacdo & importante o papel do
representante da marca ou CEO (Gromark & Melin, 2010); este diretor opera como um nticleo do sistema
de orientacdo para a marca. O CEO detém uma responsabilidade geral para com a entidade; assim,
todas as providéncias tomadas devem ser reconhecidas por este (Gromark & Melin, 2010). Uma empresa
que conte com uma participacao constante do seu representante, consegue chegar mais facilmente aos

seus colaboradores e ao seu publico-alvo (que acaba por ver este como um dos simbolos da marca).
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Este também dita o comportamento da marca e devera ter um comportamento que va de encontro aos

valores gerais da corporacao.

e Responsabilidade e Funcoes

Uma empresa a nivel interno deve estar devidamente organizada. Por outras palavras, a
responsabilidade organizacional engloba varias partes que desempenham diferentes funcées como:
gerente de marketing, gerente de informacao, entre outros (Gromark & Melin, 2010). Cada vez mais
observa-se um aumento de cargos empresariais, isto acontece para que as funcdes sejam manuseadas
corretamente e as responsabilidades repartidas pelos diferentes departamentos da organizacao. Gromark
e Melin (2010) introduzem como exemplo a area dos recursos humanos, que, progressivamente, estao
a ser incluidos dentro processo organizacional e ajudam na ligacdo da marca com o colaborador. Se a
entidade funcionar desta maneira, o vinculo entre a cultura € a marca surge de uma forma quase

espontanea (Gromark & Melin, 2010).

A figura a seguir representada (Figura 16), representa um modelo ilustrativo d as dimensdes de analise

da estrutura orientacdo para a marca.

— Desempenho e Atuagao —

Implementacao

Orientacdo e Metas

Fidelidade e Relacionamentos

ORIENTACAO PARA A
MARCA

Desenvolvimento e Protecao
da Marca

Desenvolvimento Operacional

Participacdo de Gestao de Topo

— | Responsabilidade e Fungbes | —

Figura 16- Modelo de Orientacao para a Marca para Empresas de Vestuario com base nos modelos dos autores: Urde,
1994; Gromark & Melin, 2010; Wong & Merriles, 2014; Balmer & Podnar, 2021 (Fonte: Elaboracao Propria)
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2.2.  Construcdo da grelha de avaliacao (Framework teorica)

O presente topico retrata a construcdo da grelha de avaliacdo (estrutura de framework tedrica)
que, posteriormente, auxiliara no tratamento de resultados. Para um melhor entendimento dela,
especifica-se aqui o seu funcionamento, para facilitar a compreensao das conclusdes retiradas mais a
frente.

Assim, para entender se as empresas manifestam critérios que vao de encontro a orientacéo
para a marca, foi Util a colocacéo dos constructos definidos previamente no modelo de orientacdo para
a marca para as empresas de vestuario. Em seguida, foram acrescentados subtdpicos 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 facilitara na
caracterizacao dos pontos de avaliacdo (coluna 2). Além disso, esta possui uma coluna (coluna 1) com
0s respetivos autores que designaram a importancia dos conceitos. Ademais, é constituida ainda por
uma coluna (coluna 3) onde é possivel indicar onde foi recolhida a informacédo 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 francés, por ser um mercado
relevante e Unico de vestuario da alta-costura) (Crane, 1994); deste modo, foram distribuidas as marcas
selecionadas, sendo as internacionais (Chanel, Hermeés) e as nacionais (Alexandra Moura, Fatima Lopes).
Neste caso, abordou-se 0 mercado nacional, devido a este trabalho ser concretizado no pais e haver
alguma possibilidade de ser consultado e talvez aproveitado.

A selecao delas pautou-se pela sua organizacao estrutural, de modelo privado e independente,
mais facil de gerir, por ser de comprometimento interligado (skateholders), em contraste com grandes
grupos. Por outro lado, 0 material de informacao era mais especifico e de mais facil consulta.

O preenchimento da grelha é conduzido para facilitar o entendimento dos dados que vao sendo
adquiridos durante a pesquisa. Isto é, os resultados da pesquisa serdo mais facilmente interpretados e
compreendidos quando expostos em esquema, para que no final seja possivel retirar conclusdes para
cada uma das marcas, no que se refere a “orientacao para a marca”.

Foram ainda desenvolvidas questdes, também fundamentadas na literatura revista (tabela 3),
que tém o objetivo de cooperar juntamente com a framework e ajudar na recolha e interpretacao dos
dados e posterior avaliacao de cada um dos elementos recolhidos para avaliar a orientacao para a marca

em cada uma das marcas.
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Toda a informacao recolhida para a analise nas marcas Chanel, Hermés, Alexandra Moura e

Fatima Lopes se encontram nos Anexos 1; 2; 3 e 4 respetivamente.
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Tabela 2- Framework da Analise da Orientacdo para a Marca em empresas de vestuario (Fonte: Elaboracdo Prépria)

MARCAS INTERNACIONAIS MARCAS NACIONAIS
Recolha de . ALEXANDRA FATIMA
Autores Desempenho e Atuacao CHANEL HERMES
Informacao MOURA LOPES
Gromark & Melin Marca como recurso ~/ V x \/
(2010) estratégico
Gromark & Melin
Construgéo da marca v v v v
(2010)
Balmer & Podnar Documentos
Gestéo da marca ) v v v v
(2021) Sites
Entrevistas
Urde (1994) Coeréncia organizacional v v v v
Urde (1994) Publicidade da marca v v v v
Urde (1994) Divulgacao da marca V V V V
Recolha de R ALEXANDRA FATIMA
Autores Implementaciao CHANEL HERMES
Informacao MOURA LOPES
Gromark & Melin
Estratégia de marca V V V V
(2010)
Balmer & Podnar
Identidade corporativa V V V V
(2021)
Balmer & Podnar
Identidade social v v x x
(2021)
D
Urde (1994) Investimento interno ocumentos V V V V
Sites
Urde (1994) Valor da marca Entrevistas V V V V
Urde (1994) Estratégias de diferenciacdo v v v v
Wong & Merrilees Envolvimento e implementacdo V V x x
(2014) continua
Wong & Merrilees 7 7
Colaboragdes f f
(2014) X b 4
Recolha de R ALEXANDRA FATIMA
Autores Orientacao e Metas CHANEL HERMES
Informacao MOURA LOPES
Gromark & Melin
Objetivos da marca v v x x
(2010)
Urde (1994) Estratégias de branding v v v v
Urde (1994) Visdo da marca Documentos v v v v
Valores emocionais e Sites
Urde (1994) o Entrevistas v v v v
motivacionais
Urde (1994) Percecéo do nome v v v v
Wong & Merrilees
Comprometimento da marca v v v v
(2014)
Fidelidade e Recolha de R ALEXANDRA FATIMA
Autores CHANEL HERMES
Relacionamentos Informacao MOURA LOPES
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Gromark & Melin

Criacéo de relacionamentos

(2010) x x
Gromark & Melin
Parcerias v v v v
(2010)
Documentos
Urde (1994) Criaggo de fidelidade ; v v b4 v
ites
Wong & Merrilees Envolvimento da marca a nivel Entrevistas \/ V x x
(2014) interno
Balmer & Podnar Envolvimento da marca a nivel V V V V
(2021) externo
Desenvolvimento e Recolha de . ALEXANDRA FATIMA
Autores CHANEL HERMES
Protecao da Marca Informacao MOURA LOPES
Gromark & Melin
Identidade da marca v v v v
(2010)
Urde (1994) Posicionamento v v v v
Documentos
Urde (1994) Exclusividade Sites v v v v
Entrevistas
Urde (1994) Patente v v v v
Balmer & Podnar
Identidade Visual v v v v
2021)
Desenvolvimento Recolha de . ALEXANDRA FATIMA
Autores CHANEL HERMES
Operacional Informacao MOURA LOPES
Gromark & Melin Comunicacao resultante da V V x x
(2010) marca
G \ & Wl Documentos
romar lelin
Produtos e negdcios da marca Sites V V x x
(2010)
Entrevistas
Acdes determinadas e
Urde (1994) v v v v
constantes
Participacao de Gestao Recolha de . ALEXANDRA FATIMA
Autores CHANEL HERMES
de Topo Informacao MOURA LOPES
Gromark & Melin
Representante da marca Documentos v v v v
(2010)
Sites
Gromark & Melin Valores do lider relacionados
Entrevistas v v v v
(2010) com o da marca
Responsabilidade e Recolha de R ALEXANDRA FATIMA
Autores CHANEL HERMES
Funcdes Informacao MOURA LOPES
Gromark & Melin
Processo organizacional Documentos V V x x
(2010)
G Sites
romark & Melin
Gestores da marca Entrevistas v v x x
(2010)
TOTAL 36 36 25 27
‘l- Dispoe X - Nao Dispoe ? - indefinido
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Tabela 3- Questdes para a interpretacao dos conceitos da Framework (Fonte: Elaboracao Propria)

INTERPRETACAO DOS CONCEITOS DO DESEMPENHO E ATUACAO

Conceito
Marca como recurso estratégico
Construcao da marca

Gestao da marca
Coeréncia organizacional

Publicidade da marca

Divulgacdo da marca

Interpretacao
A entidade foca-se na marca ou no produto?
A marca encontra-se bem estruturada?
Possui uma boa visdo e compreende o valor desta na gestao
(interna e externa)?
A marca esta bem estruturada ao ponto de tornar-se um
modelo de comunicacédo?
Utilizacdo da publicidade como ferramenta para a
transmissao e identificacdo da marca?
Existe uma divulgacédo continua da marca no mercado?

INTERPRETACAO DOS CONCEITOS DA IMPLEMENTAGAO

Conceito
Estratégia de marca
Identidade corporativa
|dentidade social
Investimento interno
Valor da marca
Estratégias de diferenciacao

Envolvimento e implementacao continua
Colaboracoes

Interpretacao
A empresa utiliza a marca como foco para estratégias?
A organizacdo dispde de uma identidade que assegura o
avanco competitivo?
0 colaborador tem uma sensacao de unidade e integracao
com a empresa’?
A marca preocupa-se com investimento interno (fidelidade
da marca, consciéncia, qualidade e associacao)?
A entidade utiliza a marca como centro de todas a
estratégias processadas?
E uma marca distinta dentro do mercado?
A marca investe no desempenho continuo?
Existe uma fidelidade do colaborador para com a marca?

INTERPRETACAO DOS CONCEITOS DA ORIENTACAO E METAS

Conceito
Objetivos da marca
Estratégias de branding

Visdo da marca
Valores emocionais e motivacionais

Percecdo do nome

Comprometimento da marca

Interpretacao
Tem objetivos organizacionais?
A marca tem uma missao, visao e valores bem definidos?
E definida como a estratégia principal para a tomada de
decisdes?
A marca dispde de valores emocionais (relacionados com o
estilo de vida) e os motivacionais (relacionados com o
social)?
Existe uma ligacdo da marca com o produto?
A marca apresenta um comprometimento com o
consumidor?

INTERPRETACAO DOS CONCEITOS DA FIDELIDADE E RELACIONAMENTOS

Conceito
Criacao de relacionamentos

Parcerias

Criacao de fidelidade

Envolvimento da marca a nivel interno
Envolvimento da marca a nivel externo

Interpretacao
Existe uma geracédo de unides com skafeholders?
Existem parcerias com meios de comunicacéo e futuros
trabalhadores, ou outras marcas?
Criacéo de boa fidelidade? Ha uma dependéncia do
consumidor para com a marca?
0 envolvimento interno é constante e forte?
Existe a criacdo de uma boa esséncia de imagem?

INTERPRETACAO DOS CONCEITOS DO DESENVOLVIMENTO E PROTECAO DA MARCA

Conceito
Identidade da marca

Interpretacao
Esta é singular, tanto na forma como no contetido?



A marca possui uma identidade corporativa, que transmite
uma boa mensagem para o mercado?

A marca é singular e, a0 mesmo tempo, impossibilita a
criacdo de réplicas?

A marca dispde de um registo de marca para a protecao

Posicionamento

Exclusividade

FEIEND dentro do mercado?
A identidade visual da empresa traz esséncia da imagem da
Identidade visual identidade e verifica-se na forma como ¢ transmitida ao

publico?

INTERPRETACAO DOS CONCEITOS DO DESENVOLVIMENTO OPERACIONAL

Conceito Interpretacao
Existe uma divulgacdo de mercado a nivel financeiro,
interno e dentro da entidade?
Estes tém valor acrescentado e estéo correlacionados com
os valores da marca?
A empresa mantém-se coerente para a preservacdo de
imagem?

Comunicacao resultante da marca
Produtos e negdcios da marca

Acdes determinadas e constantes

INTERPRETACAO DOS CONCEITOS DA PARTICIPACAO DA GESTAO DE TOPO
Conceito Interpretacao
E reconhecido e apresenta um comportamento que va de
encontro a marca?
Valores do lider relacionados com o da marca Detém a responsabilidade geral para com a identidade?

Representante da marca

INTERPRETACAO DOS CONCEITOS DA RESPONSABILIDADE E FUNCOES

Conceito Interpretacao
Este engloba varias partes que desempenham diferentes
funcdes, mas que formam um vinculo?
Os gestores de marca ajudam na gestao da desta,
transmitindo valores aos colaboradores?

Processo organizacional

Gestores da marca
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Iv. APRESENTACAO E TRATAMENTO DE RESULTADOS

O presente capitulo serve para a demonstracao dos varios dados estudados sobre as marcas de
design de vestuario de moda. As varias marcas (Chanel, Hermeés, Alexandra Moura e Fatima Lopes) estdo
divididas por pontos, onde é descrita a informacao consoante o “modelo de orientacado para a marca”,
como se pode verificar na tabela 2. Os varios tdpicos justificam o desempenho dos diversos graus de
orientacdo para a marca, conforme toda a informacao recolhida em varias fontes.

De todo modo, procurou-se estruturar este capitulo em quatro pontos, referentes a cada uma das

marcas. Em cada ponto, referenciar-se-a a analise da respetiva marca, conforme o exposto na tabela 3.

1. Analise da Marca Chanel
e Analise do Desempenho e Atuacao

Em relacdo a construcao da marca, a Chanel é uma marca francesa centenaria criada em
1910 por Gabrielle Chanel (também conhecida como Coco Chanel). A marca é caracterizada como uma
empresa privada, especializada em criar colecdes de vestuario de luxo, linhas de “pronto-a-vestir”,
produtos de luxo e acessorios de moda. Para além disso, é reconhecida mundialmente por ser pioneira
em lancar tendéncias de moda e beleza. Como marca, foi responsavel por movimentos impactantes de
liberdade no que diz respeito ao vestuario feminino durante o século XX, protagonizados pela sua
fundadora. O que se verifica ainda nos dias de hoje, pois a marca ainda continua fiel & sua heranca,
representando os contrastes entre a modernidade e o classicismo, o luxo e a contencao, o tradicional e
contemporaneo (VOGUE, 2018). Assim, todo o trabalho desenvolvido esta relacionado com a sua histoéria
e com a fundadora, desempenhando continuamente a visdo da elevacdo da mulher.

A empresa esta estruturada a nivel global, operando em trés regides geograficas (Américas, Asia,
Europa) (CHANEL, 2018). Contudo, como abrange uma grande drea mundial, a organizacao criou uma
sociedade estabelecida em Londres. Nesta, funcionam a maioria das funcdes corporativas globais da
organizacao. Relativamente ao seu modelo de negocios, a organizacdo opera com uma independéncia
financeira, um forte fluxo de caixa, que sustenta um balanco consistente. Deste modo, é possivel a
entidade efetuar operacoes sem restricdes financeiras, tornando provavel a aptidao para uma maior
tomada de decisdes (CHANEL, 2018).

Apresenta a sua gestao de marca num relatorio de um modo detalhado. No documento é

percetivel que a organizacao seja bem assente no seu patrimonio e predisponha a sua visao naquilo que
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sempre determinou a sua marca: a especializacdo em matérias-primas de qualidade e o Savoir Faire
(CHANEL, 2018). A criacdo dos produtos Chanel passa por materiais de qualidade excecional e matérias-
primas naturais e a0 mesmo tempo, as suas criacoes sao efetuadas por artesdos especializados em
diversas areas, permitindo que os itens da marca sejam elaborados com técnicas manuais, tal como é
efetuado desde a sua fundacao (CHANEL, 2018). O desempenho da Chanel é, entdo, avaliado pelo seu
legado. A marca tenciona fortalecer e preservar o seu valor. E a partir deste que determina decisées,
como também define a prosperidade. Entdo, a mesma foca-se em 3 pilares de valor que pretende
estender a longo prazo: a orientacao para a criacao, orientacao para o ser humano e dedicacao para a
sustentabilidade como marca lider de luxo (CHANEL, 2018).

A marca reconhece bem o seu propésito, atendendo a que a Chanel foi criada por uma mulher
considerada “Unica, atipicamente feminina e poderosa”; por outro lado, também compreende que,
Gabrielle Chanel, influenciou o vestudario e a moda a nivel mundial (CHANEL, 2018). Para isso, a marca
escolhe cumprir com a visao da sua fundadora, ao servir a mulher com poder proprio (CHANEL, 2018).
Deste modo, preocupa-se em desenvolver produtos que estejam relacionados com o ADN da marca e
emancipacao feminina. Também oferece uma experiéncia Unica 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 coeréncia organizacional, a Chanel cumpre com um modelo de comunicacéo
determinado somente pela marca. Por outras palavras, a marca empenha-se em transmitir os seus
simbolos (as cores branco e preto, o fweed, pérolas, camélias, o logotipo de dois “C"s” espelhados)
envolvidos na sua exclusividade, simplicidade e elegancia, que servem de identificacdo e diferenciacao,
em todas as suas estratégias. Isto é possivel constatar no site, onde a marca destaca os elementos da
imagem que pretende passar, como também nas publicidades e desfiles. Como exemplo do ultimo,
Virgine Viard (atual Diretora Criativa), apresentou uma colecao de pronto- a- vestir, outono/inverno em
2022/2023 homenageando a “camélia” (um dos simbolos da casa Chanel) (Maxima, 2023).

A comunicacdo da empresa efetua-se mundialmente através da PHD Media Worldwide, uma
agéncia 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: /nstagram e Youtube. No primeiro, a estratégia principal é constituida pelo marketing
de contetdo e pelo sforytelling, nesta, a marca detalha a historia da criadora, dos elementos e produtos
principais, levando os consumidores a envolverem-se com a marca e a entendé-la. Deste modo, a
estratégia de marca firma-se num conteudo que nao esta direcionado totalmente para a venda de
produtos, mas para a historia e legados da marca, projetados por curtas-metragens. Em tempos mais
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recentes, a marca teve de se adaptar as Redes Sociais, onde continua a atuar de modo minimalista e
simples, manifestando-se como simbolo de luxo. A sua maior rede de comunicacao é o /nstagram, onde
dispde de duas contas: a principal e outra exclusiva de produtos de beleza da marca (Online Tendéncias,
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 0 exemplo da apresentacao virtual online (intitulada Sol da meia-noite) que, ao mesmo tempo
lancou a colecdo da marca dentro do calendario de moda e também deu a entender que a marca
respeitou as medidas sociais de seguranca, mostrando-se a 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 prestigio dentro da industria da moda.

Ao analisar estes elementos ¢, entdo, evidente que a Chanel utiliza a marca como recurso
estratégico. A empresa opera de forma a utiliza-la como o principal ativo, de forma a criar valor para
se diferenciar dentro do mercado e comunicar com o publico-alvo.

Desde o inicio a Chanel preocupa-se em manter o mesmo desempenho e atuacéo, resultando
numa coeréncia no modo de gestao da marca, obedecendo aos principios estipulados inicialmente pela
sua fundadora. A comunicacéo e divulgacao sdo processados com meios Unicos que elevam a marca a

um alto nivel.
¢ Analise da Implementacao

A Chanel empenha-se no investimento interno, disponibilizando de forma explicita estratégias
unicas relacionadas com a identidade corporativa. Tém sido realizados investimentos significativos
em todas as atividades estabelecidas para a marca; isto €, a marca defende que a criacdo € o seu nucleo.
Assim, a sua aposta enfatiza o fabrico e a producéao.

Como o citado anteriormente, o empenho desta centra-se na boa qualidade e na fabricacao
artesanal dos produtos. Toda esta estratégia ¢ referente ao patrimonio da marca, melhor dizendo, a
empresa foi a primeira a reconhecer a importancia do investimento e da aquisicdo de marcas
colaborantes com técnicas unicas dentro deste tipo de mercado, tal como ¢é o caso das Maisons d “Art,
sendo estas um conjunto de empresas formadas por artesdos qualificados (CHANEL, 2018).

A organizacao também ¢ determinada pelo comprometimento da marca de luxo, ou seja, a
Chanel acredita que a sua influéncia dentro do mercado deve ser empregue na reducdo do impacto

ambiental. As estratégias baseiam-se na diminuicao das emissdes de carbono nas operacoes diretas,
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na alteracéo para a energia verde, no trabalho com a base de fornecedores e, por fim, no equilibrio das
emissdes de carbono. Isto significa que a marca acredita na construcdo de um modelo sustentavel dentro
da moda e ja comeca a avancar com trés investimentos, como a implantacao do LEED nos pontos de
venda, a utilizacao de matérias-primas recicladas e a introducdo 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 beneficios do
desenvolvimento da cultura organizacional sejam um bom desempenho e bem-estar para os
colaboradores. Assim, faz com que os seus espacos de trabalho usufruam de um ambiente que permita
‘transformacao, inspiracao e colaboracdo’ (CHANEL, 2018). Deste modo, a Chanel defende a igualdade
entre homens e mulheres, o compromisso social (apoio de causas sociais), 0 avanco do papel das
mulheres na sociedade e inclusao e igualdade (CHANEL, 2018).

A empresa evidencia a inovacdo como estratégia e emprega-a em varias das suas atividades,
com a intencao de a manter a longo prazo. Deste modo, foram implementadas medidas de incentivo
para colaboracdes, tais como: financiamento de parcerias com investigacdo académica, incentivo aos
fornecedores para inovacdes, parcerias com Starfups (novas empresas) e colaboradores que elaboram
modelos de negocios para a criacao de valor a longo prazo (CHANEL, 2018).

Para além deste tipo de estratégias internas, a Chanel diferencia-se dentro do mercado, devido
a sua estratégia de diferenciacao no procedimento online e contacto com o cliente. A empresa
empenha-se na personalizacao da experiéncia do consumidor; para tal, conserva um compromisso a
longo-prazo com as lojas fisicas. A organizacdo acredita que isto ¢ uma parte importante na experiéncia
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 precos, tornando-se na 1* marca do setor a introduzir uma
uniformidade de precos a nivel 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) a Vogue Business, foi abordado que a Chanel tinha aumentado os precos das bolsas e que
este tipo de ‘ajuste’ de preco faz parte da conduta da marca (Guilbaut, 2022).

O valor da marca estd agregado a percecdo da imagem que o cliente tem dela. A Chanel

efetua estudos continuos em todos os mercados principais para a verificacdo de critérios como:
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conhecimento da marca, valor, forca e desejabilidade. Os resultados definem as futuras decisdes nas
estratégicas da marca (CHANEL, 2018).

O investimento interno e 0 envolvimento e implementacao continua sao verificados em
todas as estratégias desempenhadas pela marca. Esta &€ bem assente nas suas perspetivas a longo
prazo, todas elas envolvendo a qualidade dos seus produtos, consciéncia ambiental e social, tudo para
um melhor comprometimento tanto interno (funcionarios) como externo (consumidores) (CHANEL,
2018).

Durante o estudo das colaboracdes da Chanel, so foi possivel analisar a fidelidade do
colaborador a partir dos Unicos dados disponibilizados pela marca, onde esta afirma criar condicdes
(como o mencionado acima) para os seus funcionarios de forma que compreendam os conceitos da
Chanel e se sintam envolvidos com 0s 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 pde em primeiro plano a dedicacao a producdo de alta qualidade; assim as estratégias
e a identidade corporativa concentram-se no bom desenvolvimento da mao de obra qualificada. O valor
desta e a criacdo de estratégias Unicas (que defendem o luxo) criam mais aspiracdo nas vontades do

cliente. Ja o principal investimento esta na qualidade de relacdo entre marca-colaborador e marca-cliente.
¢ Analise da Orientacao e Metas

Para que uma marca assegure uma boa orientacdo e estabeleca as suas metas é necessario
que disponha de uma estratégia de branding. A Chanel tem um longo percurso dentro do mercado;
ainda assim gera, continuamente, objetivos associados a sua visdo e missao. A sua missao vai além da
criacdo e da oferta de produtos de alta qualidade que manifestem sofisticacdo, elegancia e estilo;
também abrange a ideia de uma reputacdo que valoriza uma exceléncia Unica 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 relacdo a sua visao, a
Chanel tem a vantagem de ter uma estrutura sélida formada pelo seu legado; é considerada uma marca
iconica e influente, que transmite inovacao e lideranca no setor. A sua visao é definida pela sofisticacao,
elegancia, liberdade e 0 empoderamento feminino (CHANEL, 2018).

Avisao da marca é estabelecida a partir da prépria historia, isto é: a Chanel continua a basear-
Se nas suas origens e na criadora, a alma e o espirito da casa. A marca foca-se nas mulheres, que sédo
o principal cliente e formam 80% da forca de trabalho dentro da empresa (CHANEL, 2018). A Chanel

defende o empoderamento das mulheres e igualdade de género, considerando-0 um passo para o
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progresso global. Assim, a marca apoia organizacdes com fins sociais, ativas no melhoramento das
condicbes sociais € econdomicas destas. Esta também intervém, simultaneamente, a nivel interno
procurando corresponder a sua visao a longo prazo. Entdo, a empresa investe em procedimentos tanto
internos, como na cadeia de abastecimento. A marca criou a Foudation Chanel, que tem a missao de
recompor condicdes socioeconomicas de mulheres e raparigas, e fez parceria com as Nacdes Unidas
para defender esses mesmos valores (Fondation Chanel, 2023). Desta forma, a ideologia da visdo passa
a funcionar como referéncia na tomada de decisdes da entidade.

Os valores motivacionais e emocionais da marca ajudam a compreender a sua acdo dentro
do setor. A Chanel baseia a sua atuacdo e os seus valores no patriménio, enquadrando-os nas
estratégias, produtos, objetivos e comunicacdo da marca. Sendo estes: autenticidade, intemporalidade,
qualidade, exclusividade, paixao, empoderamento feminino e elegancia.

Numa era em que o cliente exige uma transparéncia cada vez maior por parte de uma marca,
a Chanel tenta ao maximo definir estratégias que ajudem o consumidor a entender o processo interno
da marca. Um dos maiores objetivos desta esta orientado para a abordagem e coordenacao dos
desafios da sustentabilidade (CHANEL, 2018). Como o referido anteriormente, a marca vem criando um

processo de moda sustentavel (CHANEL, 2018). Neste, definiu objetivos, nomeadamente:

e Reducdo absoluta do CO2 até 2030;
e Utilizacdo da energia verde nas operacdes diretas (no local, investimento em projetos
comunitarios, aquisicao de tarifas verdes, construcao de transicdo energética mais inclusiva);

e Compensacao das emissdes criadas nas cadeias de abastecimento.

Durante todo o processo de realizacdo de produtos para a marca, a Chanel tem como finalidade
recorrer ao beneficio das comunidades onde opera. Desta forma, preocupa-se com os direitos humanos
na cadeia de abastecimento. O proposito esta na reducao dos riscos sociais que sao criados nas redes
e mostrar ao seu publico que a atuacéo vai de encontro aos valores da marca (CHANEL, 2018). Uma
das mais valias neste processo é o fabrico proprio dentro da empresa, o que permite o controlo. No
entanto, muitos materiais advém de outros paises e de fornecedores; por isso, a Chanel para criar uma

parceria, orienta-se por trés componentes (CHANEL, 2018):

e Politicas e diretrizes claras entre a relacdo marca-consumidor;
e Introducao de processos rigorosos para a avaliacao dos riscos e impactos sociais;
e Acompanhamento do desempenho, bem como o dialogo permanente, envolvimento e melhoria

das acoes dos fornecedores.
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Apresenta-se como um empregador com objetivos. A nivel organizacional, a marca vem
promovendo um ambiente que transmita valores. A intencao é que a mesma seja direcionada para o ser
humano, possibilitando a colaboracao e o bem-estar (CHANEL, 2018). Assim, os seus objetivos focam-

Se:

e Desenvolvimento para todos (apoio aos talentos e carreiras dos colaboradores);

e Investimento na lideranca (construcao de uma linha de lideranca mais forte e mais empenhada);

e Desempenho dos colaboradores da Chanel (criacao de programas que fornecem ferramentas,
recursos e apoios para a aprendizagem);

e (Globalizacao da experiéncia Chanel (programa que reune os colaboradores da marca em Paris
para partilha de experiéncias);

e (Garantia de igualdade e inclusao (criacdao de oportunidades para os colaboradores contribuirem
e alcancarem valor);

e Avanco do papel das mulheres na sociedade.

Por outro lado, é possivel assegurar que a Chanel tenha uma forte vantagem na percecao do
nome. E uma marca onde existe faciimente uma associacéo do nome com os produtos e ao logotipo do
dois ‘C"s’. A marca é composta por uma colecdo de artigos originais e intemporais executados por
Gabrielle Chanel; alguns destes sao: o failleur tweed (conjunto saia-casaco em tecido de 1a), colar pérolas,
sapato bicolor, saco modelo 2.55, petite robe noir, Chanel n°5. Estes continuam a ser os principais
produtos da marca, muitas das vezes modificados durante as estacdes ou tendéncias anuais. Além
destes, a marca conta com simbolos que s&do caracteristicas unicas dela como: o preto e branco, pérolas,
camélias, o ledo (o signo dela e muito usado na joalharia). Os consumidores da marca e até mesmo
outros individuos conseguem facilmente associar estes elementos a mesma e reconhecer os produtos
pelos atributos Unicos dela.

O comprometimento da marca esta concentrado nas necessidades dos seus clientes. Os
consumidores da Chanel aguardam que a marca lhes ofereca luxo e exclusividade; logo, sustenta
estratégias que mantenham essa promessa. Inicialmente, apresentou uma estratégia diferencial, onde a
experiéncia de compra da marca nao conta com o e-commerce. Numa entrevista do presidente da Chanel
Fashion e Chanel SAS a Vogue Business, este declara que a marca ampliou a sua atuacdo no online,
mas a experiéncia 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

acessorios de luxo), que contém uma participacdo minoritaria na venda de produtos de vestuario
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(Guilbault, 2021). Em seguida, acrescentou estratégias de marca como o aumento dos precos, para a
ampliacdo de exclusividade e com esta surge a abertura de lojas exclusivas a clientes V/Ps (Estevao,
2023). O responsavel financeiro da Chanel defendeu numa entrevista que a preocupacao da marca esta
na protecéo dos clientes fidelizados (Estevao, 2023).

A Chanel interessa-se pela imagem de exceléncia ao redor da prépria marca, tanto a nivel interno,
como externo. A sua influéncia é usada em causas sociais, tais como o empoderamento da mulher. O
posicionamento do patrimonio como foco, assegura a determinacdo de decisdes e objetivos. A marca é
facilmente reconhecida pelos seus elementos visuais, produtos e pelo excelente acompanhamento aos

clientes e a sua fidelidade.
¢ Analise da Fidelidade e Relacionamentos

A criacao de relacionamentos foca-se nos skateholders da marca. Estes grupos/individuos
sao um elemento fundamental para a sobrevivéncia de qualquer marca, que podem influenciar ou serem
influenciados pela prossecucado dos objetivos empresariais (Mok, Shen, & Yang, 2015). A Chanel conta

com 0s skateholders internos (apresentados na tabela 4).

Tabela 4- Skateholders Internos da Chanel (Fonte: Elaborac¢ao Prépria)

Skateholders Internos
Colaboradores Designers, costureiras, vendedores, entre outros.
Philippe Blondieux (diretor financeiro global), Virginie Viard
Gestores (diretora criativa), Leena Nair (CEQ), Bruno Pavlovsky
(presidente), Luc Dony (diretor geral), entre outros.
Acionistas Alain e Gérard Wertheimer.

Parceiros de negocios Farfetch, Maisons D "Art.

Todos estes elementos estdo relacionados e a organizacao preocupa-se em criar padroes e
principios orientados para a conduta pessoal e dos seus colaboradores; isto €, todos os seus
colaboradores deverdo respeitar os conceitos da marca e cumprir com os regulamentos desta (CHANEL,
2018). A mesma pretende que exista uma governacao clara que defenda o direito dos trabalhadores e
ndo permita a corrupc¢do, branqueamento de capitais e questdes de concorréncia desleal (CHANEL,
2018).

Quanto as relacdes externas a marca retine 0s que se apresentam na tabela 5, nomeadamente

0s seus clientes, fornecedores, concorrentes, organizacdes ambientais, comunidades locais, Governos
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(6rgaos reguladores e agéncias governamentais que estabelecem regras e impostos para a Chanel) e

comunicacao social:

Tabela 5- Skateholders Externos da Chanel (Fonte: Elaboracao Propria)

Skateholders Externos

Clientes O publico-alvo da marca.
Empresas que fornecem matérias-primas, por exemplo:
Fornecedores
Bodin-Joyeux.
Concorrentes Christian Dior, Louis Vuitton, Hermes.

epe, G7 France Fashion Pact, BSR, wbcsd, University of

Cambridge, Fashion For Good, Forum For The Future,
Organizacdes ambientais
Global Climate Action, International Insetting Platform, RE

100, Science Based Targets, Spice.
Comunidades Locais Pessoas que vivem nas areas onde a Chanel atua.
Autoridades Alfandegarias, Autoridades de Propriedade
Governo Intelectual, Comissdes de Valores Mobiliarios, Orgéos de
salide e seguranca e Autoridades Financeiras.

Meios de comunicacao social Revistas de moda (Vogue, Chanel,etc).

Com a iniciativa de ser uma marca percetivel para os skafeholders, a Chanel vem
disponibilizando informacdes sobre as suas atuacdes em relatorios e documentos atualizados
anualmente para que as medidas determinadas por ela estejam ao alcance de qualquer pessoa
(CHANEL, 2018).

Relativamente as parcerias, a Chanel aposta neste ponto por duas razoes: a primeira existe
como estratégia de criacdo de possiveis futuros colaboradores e evidencia a crenca da marca na inovacéo
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 criacdo de parcerias a longo prazo com instituicdes culturais
(CHANEL, 2018), entre estas verificam-se:

e The National Portrait Gallery “Reframing Narratives Women in Portraiture” (Londres): Tem o
objetivo de investigar e melhorar a representacao das mulheres na colecédo e na apresentacao
da galeria;

e (Centre Pompidou (Paris): Exploracdo colaborativa entre designers, artistas e cientistas para a

formacao de ecologias para cidades e comunidades sustentaveis;
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e Power Station of Art (Shanghai): Estabelecimento de parcerias culturais na Asia.

Quanto a segunda, acontece num ambito mais comunicativo da marca. A Chanel coopera com
Grand Palais e Palais Galliera, enquanto estes em retorno anunciam a marca (concretizacdo de
exposicoes e desfiles) (CHANEL, 2018). Como também sao efetuadas parcerias com celebridades, os
chamados embaixadores da marca, que a divulgam em campanhas e em representacdes desta nos
famosos “tapetes vermelhos”. Alguns dos nomes sdo: Whitney Peak, Timothée Chalamet e Kristen
Stewart.

A criacao de fidelidade da Chanel s6 ¢é possivel analisar-se a partir de noticias e documentos
encontrados na internet. Segundo o Expresso, em 2020, a Chanel foi considerada, durante a pos-
pandemia, a marca de luxo com melhor reputacdo, apresentando um numero 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 relacdo a 2020 (Guilbaut , 2022). No site oficial, a marca
expde um documento onde estdo 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 nivel interno e externo estd descrito num plano
disponibilizado no site da marca. A nivel interno verifica-se que a entidade se esforca por promover a sua
marca de forma que todos os funcionarios se sintam inspirados e motivados por esta (CHANEL, 2018).
Assim, efetuou parametros para o envolvimento a longo prazo e vem expressando-os, com a finalidade
de originar uma boa gestdo interna com os colaboradores (CHANEL, 2018). Essas medidas sdo:

e Abordagem autorreflexiva e inclusiva na cultura de lideranca: investimento no reforco e
propagacao da cultura de lideranca forte e positiva;

e Integracao intencional para novos gestores: plano de integracdo para a compreensao da
construcao de relacionamentos e integracao com a marca, cultura e negécio;

¢ Imagine Chanel Programs: plataforma de imerséo cultural e instrucédo da marca;

e Filosofia de desenvolvimento para todos: apoios para o0 progresso dos talentos e carreiras dos
colaboradores;

e Investimento na lideranca: avaliac6es de executivos para compreender e entender pontos fulcrais
dos talentos fundamentais.
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No que se refere ao nivel externo, a marca cria uma boa esséncia de imagem e envolvimento com o
publico-alvo devido a: valorizacdo de boa qualidade, exclusividade, valor da marca, estratégias

sustentaveis e estratégias para o melhoramento socioeconomico das comunidades onde atua.

0O estabelecimento de uma bhoa relacdo com individuos ligados a marca é uma etapa importante para
a Chanel; importa disponibilizar informacao da atuacao desta. A aposta em parcerias e programas serve
para a cooperacao mutua; traz beneficios na divulgacdo, o que acaba por acrescentar mais reputacao
para a marca de luxo. Também existe uma preocupacao com a fidelidade (que segundo as receitas tém

vindo a crescer) e com a transparéncia nas abordagens internas e externas.
e Analise do Desenvolvimento e Protecao da Marca

O Posicionamento da Chanel é constatado como forte e consistente. A mensagem da marca
transmite-se na elegancia, qualidade e distincao de todos os produtos. Para além disso, a marca continua
com um procedimento focado em itens intemporais, com caracteristicas Unicas facilmente reconhecidas
pelo publico. A Chanel é produzida para um publico internacional muito especifico; o seu cliente procura
exclusividade e alta qualidade. Por isso esta preserva os seus precos elevados. Por conseguinte, a marca
prefere comunicar-se para o mercado evidenciando o luxo, a sofisticacdo e a inovacédo; as suas
campanhas transmitem valores e sublinham os ideais da mesma. Uma entrevista de Bruno Pavlovsky a
British Vogue ¢ um exemplo deste tipo de posicionamento, onde reforca a ideia de inovacao criativa,

exclusividade e experiéncia de luxo (Conlon, 2016).

A Chanel é uma marca bastante estavel quanto a identidade da marca e identidade visual.
Esta é distinguida pelo seu logotipo duplo ‘C's’ e por uma paleta de cores que inclui 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 classico e sofisticado, definido pela fundadora e conduzido até
aos dias atuais. A Chanel é inconfundivel tanto nas suas linhas limpas e elegantes, como na aposta da
qualidade e manufaturacédo dos artigos. Ademais, o requinte do ‘look Chanel’ ¢ uma vantagem para a
marca, pois nunca passa de moda. Deste modo, constata-se que a identidade da marca € transmitida
ao publico, porque esta incentiva a emancipacao da mulher nos seus produtos de elegancia e luxo. Tudo
isto é verificado na recente apresentacdo da marca no Hotel Monte-Carlo Beach, onde Virgine Viard
demonstrou uma colecao com referéncias aos varios simbolos 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 contrafacao e desencadeia acdes para combaté-la, tanto na venda
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online, como em lojas fisicas. A marca sé expde artigos em locais com vendedores autorizados. Todavia,
em relacédo a patente, a Chanel detém varias marcas e artigos registados no banco de dados de marcas
globais da Organizacao Mundial da Propriedade Intelectual (WIPQ). Estes registos sao verificados e
validados nos varios paises onde a marca tem participacdo. Por exemplo, em Franca teve a ultima
inscricdo 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 as origens. Todo este compromisso torna facil de identificar e
de entender o seu processo. O empenho em criar um forte posicionamento e uma protecao da marca

auxiliam-na no mercado, estabelecendo-a como estavel e impossivel de replicar.
e Analise do Desenvolvimento Operacional

A Chanel é um exemplo na comunicacao resultante da marca. A divulgacao que a marca
descreve a nivel financeiro, de mercado e interno, parte diretamente da mesma; isto ¢, todos os
movimentos determinados por esta a nivel interno estao esclarecidos em documentos disponibilizados
no site oficial para qualquer pessoa ver. Contudo, mesmo dentro da marca (como dito anteriormente) é
destacada a relevancia em alimentar o interesse do colaborador e, para tal, produzir facilidades dentro
do ambiente social de trabalho para que as diferentes areas da empresa se conectem, colaborem e

partilhem ideias (CHANEL, 2018).

O desenvolvimento de produtos e negodcios da marca esta especialmente envolvido com os
valores da mesma. Como o analisado previamente, a Chanel tem uma linha condutora que se verifica
em todas a acOes determinadas dentro dos negocios (a Fundacao Chanel é um exemplo) e nos seus
produtos que exteriorizam a sua excelente qualidade, elegancia, sofisticacao e elevacdo da mulher, tal
como é possivel observar na sua ultima colecédo- Cruise da Chanel, inspirada em “raparigas de praia e
desportos ativos” que atuam como uma expressao da elegancia da estrela de cinema moderna (Deeny,
2023).

Apos a analise das estratégias da marca, da sua histéria e produtos reconhecem-se as agoes
determinadas e constantes. Apesar da Chanel ser uma marca centenaria, a preservacao da sua
imagem vai de encontro ao principio do seu legado e reflete-se na imagem criada por Gabrielle Chanel,
verificada em varias colecoes apresentadas que continuam a homenagear a criadora, como a colecéo
Métiers d'art 2019/2020 onde foi recriada a atmosfera do apartamento de Gabrielle e especificados

varios codigos da fundadora (Amaral, 2019). Neste momento, a marca avanca com um modelo
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sustentavel e vem criando providéncias que justifiquem e vao 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 relacdes com 0s seus skateholders e pde em primeiro plano a harmonia interna da marca. Os seus

valores sao traspostos em todas as atividades, o que da uma coeréncia organizacional a mesma.
¢ Analise da Participacao da Gestao 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 proprietarios Alain e Gérard Wertheimer e a sua CEO
Leena Nair (eleita em 2021), sao Virgine Viard (Diretora Criativa) e Bruno Pavlovsky (Presidente da moda
da Chanel), os principais influentes da Chanel. A estilista francesa € 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 atencao principal das criacoes e da imagem da marca. Bruno Pavlovsky é o principal
coordenador da Maison Chanel e também das estratégias desta. Os seus valores sio direcionados
para a marca. E ele que detém a responsabilidade da continuacdo de uma boa imagem da marca, ou
seja, a tomada de decisdes e o equilibrio de possiveis crises empresariais, tais como a morte de Karl

Lagerfeld (2019) e a inauguracao do 19M (edificio especializado para artesaos) (Anghendonck , 2021).

Na Chanel sdo reconhecidos e associados a marca diversas pessoas com cargos importantes.
Estes dirigem a marca a nivel interno e externo, tém vindo a criar uma boa imagem. Os resultados sao

positivos a partir do momento em que ela se encontra estavel dentro do mercado.
¢ Analise da Responsabilidade e Funcoes

O processo organizacional da Chanel é efetuado de maneira coerente, de forma que as
diferentes equipas operacionais consigam um funcionamento harmonioso. A marca dispde de varias
funcdes a nivel interno que vao desde os seus gestores aos fornecedores. Esta esforca-se para que haja
uma transparéncia de metas e objetivos que abranjam todos, para transmitirem de forma igualitaria a
cada colaborador (CHANEL, 2018). A Chanel também incentiva a intercolaboracdo, promovendo um
processo transparente e oferecendo formacdes que permitam especializar-se sobre a marca (CHANEL,
2018). Ademais, os gestores da marca ajudam a que se ponha em pratica a orientacao de valores da
marca aos colaboradores (CHANEL, 2018). A Chanel preocupa-se em desenvolver uma integracao
intensiva para eles, promovendo: 0s relacionamentos, os valores, o negocio e a cultura que sao os pontos

mais enfatizados (CHANEL, 2018). E tudo isto que torna a marca sui generis e de uma grande projecéo.
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A formacdo de estratégias que ajudam ao desempenho equilibrado do trabalho interno,
demonstra a preocupacdo 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. Analise da marca Hermes
e Analise do Desempenho e Atuacao

No que se refere a constru¢cao da marca, a Hermes é uma casa francesa fundada em 1837,
ligada ao fabrico artesanal e definida como independente e familiar (HERMES, 2022). A casa criada por
Thierry Hermeés, foi inicialmente uma oficina de arreios para cavalos que revolucionou o equipamento de
equitacdo da época (HERMES, 2022). Mais tarde, a marca foi passando sucessivamente pelas varias
geracoes da familia Hermes, seguindo com o trabalho artesanal e com o seu savoir-faire Unico (HERMES,
2022). Esta é reconhecida pela preservacao de materiais nobres e na exceléncia das técnicas utilizadas
para a criacdo de produtos intemporais e inovadores. A maison é especializada em produtos de luxo
como: roupas, acessorios, bolsas, sapatos, perfumes, joalharia, relogios, objetos para casa e artigos de
couro. Ao mesmo tempo estabelece uma relacdo continua com o mundo equestre e é conectada com o
estilo de vida do seu publico-alvo.

A marca tem um grande alcance global, dispondo de uma rede exclusiva de 300 lojas (HERMES,
2022). Todavia, 222 sao filiais da organizacao que possuem contratos de arrendamento comercial
(HERMES, 2022). Estas devem proporcionar um funcionamento das atividades e contratos a longo prazo
(HERMES, 2022). Contudo, o grupo Hermés também adquire edificios para serem utilizados pela marca,
onde estdo estabelecidas algumas lojas (HERMES, 2022). A sua sede encontra-se situada em Paris, bem
como a maioria das suas instalacoes de fabrico e escritdrios em Pantin. Para além disso, também conta
com um edificio comercial e escritorios em Londres. Em relacdo ao seu modelo de negdcios, a Hermes
caracteriza-se por um modelo de fabrico artesanal francés adaptado; isto &, a utilizacdo desta abordagem
auxilia na determinacao das atividades, na pegada ecoldgica e na contribuicao para a sustentabilidade
(HERMES, 2022). E um modelo Unico devido a ser uma empresa familiar associada & tradicdo do
artesanato (transmitindo competéncias e sustentabilidade) e a propagacdo de herancas reinventadas:
criacado, savoir-faire, criacao e comércio, objetivos com longa duracao focados no rigor e durabilidade,
projecao internacional, modelo integrado- desde o fabrico até a distribuicdo e ao desenvolvimento

ponderado com resultados solidos (HERMES, 2022).
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A gestao da Hermeés ¢ divulgada no site oficial da marca. Esta é reconhecida por se manter
fiel a0 modelo artesanal e aos principios humanistas (HERMES, 2022). Por tal, é gerida consoante a sua
visao e 0s seus valores. A organizacado independente (uma vez que a sua gestao é realizada a nivel
familiar) preocupa-se com a procura de materiais de boa qualidade e com a transmissao do seu savoir-
faire excecional (HERMES, 2022). Ademais, a sua visdo estabelece-se num espirito empreendedor, onde
reforca a criatividade, preservacao e inovacao o que a torna Unica dentro do mercado (HERMES, 2022).
O desempenho da Hermes traduz-se em quatro proposicoes: criacao de valor social (investimento na
responsabilidade social que promove o crescimento sustentavel nas areas de atuacdo da marca, tal como
criacdo de valor social e individual dos colaboradores); espirito empreendedor como parte central
(coerente no seu desenvolvimento, a marca foca-se nos valores humanistas do artesanato para que a
criacdo e a inovacao sejam manifestados); na independéncia da rmaison (fundamentada numa estrutura
sélida com acionistas familiares); as seis geracoes de artesdaos (empenho numa linha dupla que
acompanha o trabalho artesanal na oficina e, simultaneamente, o estilo de vida do publico) (HERMES,
2022).

Quando analisada, a coeré@ncia organizacional esta enquadrada num vocabulario tipico da
marca. Melhor dizendo, em cada colecao disponibilizada, as combinacbes de tonalidades de cores e
materiais sdo correspondentes aos valores da “casa”, tal como a elaboracao de belos objetos, com
funcionalidades uteis, contemporaneos e intemporais. Todas as producdes provenientes da Hermes séo
criacdes, frutos da originalidade dos artesdos efetuados a partir do savoir-faire; estes cumprem com o0s
objetivos da maison, concentrados no acompanhamento do quotidiano e das atividades dos clientes
(como por exemplo: a concecdo do cinto do relogio do golfista) (HERMES, 2022). Desde a sua origem, a
Hermés firma-se na manufaturacao de objetos sob medida para o cliente, sendo que a Hermés Horizons
realiza pedidos especiais (HERMES, 2022). Por outro lado, a marca difunde os seus simbolos na sua
comunicacao dentro do mercado (a cor laranja, a letra ‘H’, a carruagem e o cavalo).

A comunicacao da marca é definida por uma equipa criativa interna, que desenvolve campanhas
sazonais (Sherman, 2018). A Hermés ainda utiliza uma estratégia de marketing muito tradicional; ou
seja, a sua divulgacao da marca efetua-se por meio de comunicacao, com um desempenho focado
no sentido de humor e na humanidade e pelo sforyfellingda mesma (Sherman, 2018). A marson de alta-
costura nao contém um departamento de marketing e 0 seu investimento é na comunicacéo interna,
onde a autenticidade tem como suporte a liberdade de criacdo (Sanlez , 2017). A divulgacao de
campanhas exclusivas auxilia na afirmacéo da nocéo de criatividade; como por exemplo: a experiéncia
de uma loja aberta ao publico somente por quatro dias, projetada para incitar uma ideia de exclusividade
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(verificada nos produtos) e, simultaneamente, um espirito mais ludico, 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 publico a querer conhecer mais sobre ela e valoriza-la), estratégia da ‘boca-a-boca’ (incentivo
na partilha de experiéncias positivas), sustentabilidade e exclusividade (ambas enfatizadas pela maison
que transmite constantemente a alta qualidade e o procedimento artesanal sustentavel). A publicidade
da marca ¢ considerada bastante silenciosa, contudo dispde de contetdo bastante criativo (Arthur,
2014). A adaptacao ao online foi feita a partir de varios canais, que sao atualizados regularmente, desde
videos ilustrados de forma caracteristica até as 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
varios dos artigos da marca e servicos especializados desta, como também é apresentada a histéria, o
desenvolvimento sustentavel dos produtos, a gestao interna e comunicados da imprensa. Como Redes
Sociais dispde de Twitter, Linkedin, Facebook, Instagram e Youtube que atualiza frequentemente dando
a conhecer os produtos, a criatividade e a sua identidade ao publico. Além disso, paga para anunciar a
marca através de anuincios em revistas, owufdoors e cria eventos e desfiles que ajudam a expandir-se no
mercado e atualizar constantemente o seu publico-alvo.

0 desempenho e atuacao da Hermeés é assente nas origens da mesma. A construcdo, divulgacao
e gestdo sdo bastante tradicionais, reforcando sempre a qualidade e exceléncia. A coeréncia

organizacional tem vindo a ser transmitida de ano para ano.
¢ Analise da Implementacao

A Hermeés foca-se em estratégias de marca que colaboram conjuntamente com a identidade
corporativa desta. Em primeiro lugar, a criacao é determinada como centro da estratégia da entidade,
ou seja, o principal objetivo da marca é a criacao de itens de qualidade, efetuados para uma longa
duracio e, assim, poderem ser passados de geracdo em geracdo (HERMES, 2022). A marca tem uma
atencao especial para as varias fases de elaboracao dos produtos até a venda dos mesmos. Assim, esta
estratégia serve-se da prezada liberdade criativa da casa, pois todos 0s anos a marca estabelece um
tema de apresentacao que serve de inspiracdo aos seus criadores e diretores criativos (HERMES, 2022).
No entanto, a criatividade da marca destaca o savoir-faire e 0s processos inovadores para a elaboracao
de pecas notaveis e modelos intemporais, sendo que a marca nao desvaloriza a sua imaginacao e humor
(marca registada da Hermes) (HERMES, 2022). O segundo pilar da estratégia da Hermés corresponde
ao desempenho do modelo de artesanato integrado (HERMES, 2022). Isto significa que a casa opera

com artesaos peritos que dominam, transmitem e preservam o savoir-faire através de técnicas unicas e
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conhecimentos profundos sobre os materiais (HERMES, 2022). Todavia, para a preservacao do modelo
de artesanato, € necessario o investimento nos materiais e técnicas de savoir-faire. Demais, outra das
estratégias da empresa esta na dinamica de uma rede de distribuicao omnichannel exclusiva (HERMES,
2022); o que significa que a atuacao de “fodos os canais” de comunicacao € vinculada, de forma que a
compra do consumidor resulte numa experiéncia homogénea (Lorenzo-Romero, Andrés-Martinez, &
Mondéjar-Jiménez, 2020). Este modelo de distribuicdo singular fundamenta-se na rede de lojas
(principalmente aquelas exploradas pela marca) e no e-commerce, permitindo o acompanhamento das
tendéncias e a prossecucao de uma relacao distinta para o cliente. Na sua rede mundial de trezentas
lojas, a Hermés proporciona uma experiéncia de compra singular ao consumidor (HERMES, 2022). Por
outro lado, a plataforma online também auxiliou na retencdo de novos clientes e no progresso dos
servicos da marca. Nas lojas fisicas da mesma, esta estratégia permite que as equipas comerciais criem
ambientes Unicos, pois entendem melhor a exigéncia dos seus clientes locais (HERMES, 2022). A
independéncia da Hermés facilita a gestdo financeira rigorosa, concedendo o autofinanciamento nos
investimentos operacionais, de producao, de rede, de projetos multifuncionais e de preservacado de
estratégia a longo prazo (HERMES, 2022). Por ultimo, a maisontrata o crescimento responsavel e valores
humanistas como estratégia (HERMES, 2022). A ideia do grupo é acentuar nos esforcos relacionados
com o desempenho social e ambiental, progredindo na fidelidade e compromisso para com o0s
colaboradores e na preservacao dos recursos da organizacdao e no impacto dos ambientes e
ecossistemas (HERMES, 2022).

A Hermés é uma empresa com uma ampla identidade social, que considera os colaboradores
a base do sucesso. O empreendimento da cultura e dos valores a nivel interno é efetuado por uma
politica constante, proporcionando um dialogo social de qualidade e uma liberdade de expressao
(HERMES, 2022). Assim, s&o formadas relacdes entre as equipas e também mediante os representantes,
tornando possivel uma negociacéo criativa (HERMES, 2022). Para além disso, a maisontambém executa
campanhas de comunicacdo interna de maneira a propagar a visdo da marca (HERMES, 2022). O
desenvolvimento da Hermeés esta pendente da ligacao da cultura e dos valores da marca para as suas
equipas (HERMES, 2022); logo ira beneficiar na cooperacdo harmoniosa e na geracao de lacos. O Grupo
integra na estratégia operacional uma gestdo de criacdo de valor constante para os funcionarios
garantindo o bem-estar, a partilha do projeto empresarial e dos valores da marca, a manutencao da
qualidade do dialogo social, o envolvimento dos trabalhadores em acdes de solidariedade, a criacao de
procedimentos de partilha de valor e facilitacdo, incorporacao e identificacao dos talentos e promocao
de igualdade de oportunidades e inclusdo (HERMES, 2022).
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As estratégias de diferenciacao da Hermeés instituem a originalidade dela e a posicao dentro
do mercado de luxo. A marca é formulada por um modelo Unico assente nos valores de independéncia,
artesanato, espirito empreendedor e criatividade (HERMES, 2022). Posto isto, a entidade concentra-se
na aplicacao de estratégias distintas, que fazem com que esta se destaque entre 0s seus concorrentes.
A nivel da logistica, a empresa optou por criar um modelo centralizado, permitindo a reducao da pegada
ambiental (HERMES, 2022). Adicionalmente, também incentiva a liberdade de criacédo, apostando na
emancipacao artistica; por exemplo: em 2022, o tema anual determinado pela casa “Lightness”, foi a
renovacdo das suas colecées e objetos (HERMES, 2022). Outra das principais estratégias de
diferenciacao da marca esta na distribuicao exclusiva, que é desempenhada em omnichannel, ou seja,
anualmente a marca efetua duas plataformas para as apresentacdes e, mais tarde, os artigos expostos
nas lojas s@o escolhidos (pelos gerentes destas) consoante o pais e para os clientes que as frequentam
(HERMES, 2022). No entanto, a Hermés procedeu as estratégias de longa duracéo de produtos, com o
proposito que estes passem de geracao em geracao (HERMES, 2022).

O valor da marca esta centrado nos valores de independéncia, no espirito empreendedor, no
artesanato e na criatividade (HERMES, 2022). A marca ¢ orientada pelo patrimonio e é constituida pelo
savoir-faire criativo e inovador. Além disso, entende que a importancia da criacdo de valor econdmico e
progresso a longo tempo nao atuam sem a constituicdo de responsabilidade ambiental e social.

Relativamente ao investimento interno e ao envolvimento e implementacao continua
verifica-se que marca se empenha no sistema interno e nas perspetivas a longo prazo. A Hermés é uma
marca auténtica e permanece rigorosa dos seus valores implementados desde 1837. Como empresa
promove constantemente a qualidade dos seus objetos e a exceléncia das técnicas artesanais,
protegendo o seu legado (HERMES, 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 previdéncias a respeito das condicdes de trabalho, valorizando o equilibrio em termos de
diversidade e inclusdo, cumprindo estritamente os principios indispensaveis das Nacbes Unidas e da
OCDE (Organizacdo Europeia de Cooperacdo Econdmica) (HERMES, 2022). Os seus compromissos
futuros estao correlacionados com condutas sociais, ambientais e éticas empresariais (HERMES, 2022).

O estudo das colaboragdes leva-nos a conviccao da incerteza, pois sé € possivel verificar a
fidelidade a partir dos resultados apresentados por um documento disponibilizado pela marca. Esta
manifesta politicas exigentes para que o colaborador se sinta comprometido com ela. A Hermes posiciona
0 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 questdes de salude e seguranca na
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sua estratégia operacional (HERMES, 2022). No relatério da entidade, a maison libera dados do
funcionamento da administracdo da garantia de seguranca no emprego. Os nimeros demonstram que
92% dos trabalhadores detém contratos permanentes e que os contratos a termo sdo efetuados somente
para substituices ou atividades temporarias (HERMES, 2022). O grau de despedimentos anuais
representa 1,53% a nivel mundial e as saidas voluntarias e involuntarias, na totalidade, sdo de 5,99%
(HERMES, 2022).

A implementacéo dos valores faz da Hermés uma marca com uma identidade Unica e inalteravel.
A constante procura pela execucao de um artesanato singular e pela criatividade sdo o que a diferenciam
de outras marcas dentro do mercado. A dedicacao interna para com os seus trabalhadores e
preocupacdo com as causas ambientais e sociais, formam resolucdes a longo-prazo e fortalecem a

empresa.
¢ Analise da Orientacao e Metas

A Hermés detém uma estratégia de branding bem definida; melhor dizendo, a marca retine
uma construcao baseada na missao, valores e visao. A primeira foca-se na criacao de itens originais,
elegantes e unicos, com o compromisso de corresponder as necessidades e desejos do consumidor
(HERMES, 2022). A sua finalidade esta na constante busca pela exceléncia nos varios servicos e métiers.
A marca assenta em quatro pilares que formam os valores: a exceléncia na criacao e fabricacao de
produtos de boa qualidade e durabilidade; a tradicdo que incrementa audacia e engenho desde a
fundacao, demonstrando o respeito pela historia e pelo savoir-faire; a criatividade produtora da inovacao
e da singularidade na concecao de objetos e a sustentabilidade que transmite respeito pela natureza,
uma das inspiracdes da marca (HERMES, 2022). A visao da Hermés esta relacionada com a lideranca
no mercado de luxo, mantendo a exceléncia do savoir-faire, as praticas de responsabilidade social e
ambiental e a comunicacao impar.

A visdo da marca ¢ estabelecida sob um modelo de negocio Unico, que pretende trazer
desempenho a longo-prazo. A Hermes estabelece-se por uma combinacéo da criacdo com a qualidade
do savoir-faire, o que fornece um estilo original (HERMES, 2022). A empresa aplica procedimentos a
nivel interno, para desenvolver lacos com o publico-alvo de forma definitiva. A sua dinamica estavel
consiste nas capacidades de producao investidas em todos os setores, envolvendo a procura de artigos
de selaria e de couro (HERMES, 2022). No entanto, a marca pretende expandir os centros de
especializacdo acrescentando oficinas, instalacdes de fabrico e centros de formacao (HERMES, 2022).

Todavia, também tenciona ampliar a atuacao em Franca, especialmente em locais com elevado savoir-
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faire (HERMES, 2022). A maison, inclusive, tem um compromisso de empregador responsavel onde se
destaca a funcdo de criador de empregos e intensifica esforcos no desempenho social e ambiental
(HERMES, 2022).

Dentro do mercado de acdo, a Hermeés distingue-se pelos produtos de luxo exclusivos,
excecionais, fabricados com um artesanato rico. Os valores emocionais e motivacionais ligados aos
itens sao a elegancia, prestigio, sofisticacao e exclusividade, desde a selecao dos materiais, da producao
até a apresentacao dos artigos. Além disso, a marca internacional fornece a experiéncia de notoriedade
e status ao cliente. O Diretor Criativo da Hermeés Horologer, Philippe Delhotal, referiu numa entrevista a
Vogue India que os clientes quando procuram as lojas da marca, expectam singularidade, emocao e uma
historia genuina, como também efetuam uma busca pela qualidade (Shah , 2023).

Além da criacao de produtos de luxo exclusivos efetuados a partir de materiais premium e do
savoir-faire artesanal, a Hermés apresenta objetivos referentes a trés procedimentos que representam
0 papel na abordagem operacional processada atualmente pela entidade; estes estdo divulgados no
relatorio da mesma.

Primeiramente foca-se nas pessoas utilizando as seguintes metas:

e Bem-estar e desenvolvimento (garantia do bem-estar, da saude e seguranca dos trabalhadores,
protecao social e politicas de premiacao ambiciosas, como também integracdo, igualdade,

incluséo e diversidade) (HERMES, 2022);

o Savoir-faire e cultura empresarial (desenvolvimento de formacdes que garantam competéncia
operacional, incentivo da transmissdo do savoir-faire aos parceiros da marca, partilha de valores
e do projeto empresarial, integracdo dos desafios da implementacéo sustentavel no savoir-faire)

(HERMES, 2022).
Em seguida encontram-se o0s objetivos para a relacédo da marca com o planeta:

e Eco design e economia circular (abordagens para a transformacao dos produtos, prolongamento

da vida dos bens e comprometimento com a construcao sustentavel) (HERMES, 2022);

e Materiais sustentaveis e fornecimento responsavel (conhecer e rastrear cadeias de
abastecimento, definir, partilhar e implementar as expectativas para o abastecimento

sustentavel) (HERMES, 2022):

e Bem-estar animal (definir, partilhar e implementar as expectativas para o bem-estar animal)

(HERMES, 2022);
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e Alteracoes climaticas (reducao das emissdes dos varios dominios, estudo dos riscos climaticos,
reducdo dos impactos, compensacao no carbono com o valor ambiental e social acrescentado)

(HERMES, 2022);

e Biodiversidade (revisdo dos impactos e definicdo de ambicdes com base cientifica, iniciativas de
formacao para os empregados e implementacdo do tema nas acdes dos métiers, cadeias de

abastecimento e sitios) (HERMES, 2022);
Por ultimo, a Hermés estabeleceu finalidades para as comunidades:

e Direitos humanos e éticas (formacdo dos empregados para praticas éticas, luta contra as
violacOes da ética e integridade, apoio aos parceiros para a evolucédo de praticas e aplicacao de

principios sociais, éticos e ambientais) (HERMES, 2022);

e Empresa socialmente responsavel (prosseguimento de uma politica de desenvolvimento da
industria transformadora em Franca que implementa projetos nas regides onde opera, criacao
de relacbes harmoniosas nos locais, participacao e partilha de valor, aumento da partilha de

valor social e ambiental e realizacao de acdes filantropicas) (HERMES, 2022).

Em relacéo a percecao do nome, é evidente que a Hermés sustenta vantagem neste requisito,
ou seja, o consumidor consegue identificar quase espontaneamente o nome da marca (Hermés ou ‘H’),
0 logotipo (carruagem com cavalo) ou o produto. Entretanto, a empresa é reconhecida por artigos
originais considerados perduraveis que também definem a marca, estes sdo: artigos de couro, Birkin e
Kelly bag s, lenco de seda, cintos feitos de couro, sandalias Oran, joias e relogios. A referéncia a estes
produtos encontra-se em varias colecdes. A colecao Hermés Objects outono/inverno 2022 é o bom
exemplo; nesta, a marca voltou a acentuar as bolsas exclusivas Aelly /I Sellier e Birkin com peguenas
alteracoes e os famosos lencos, com designs remetentes ao tema da temporada (Ho & khua, 2022).
Além disso, a maison tem os seus simbolos que fazem parte da identidade desta, tais como: a cor
laranja, cavalinho de balanco (representa a origem da marca), carruagem (remete a histdria da marca
que foi fornecedora da corte francesa) e padroes dos tecidos “H”, “Dear Jumping” e a famosa caixa
laranja (embrulho).

Por ser uma marca reconhecida pelo empenho em fornecer qualidade e manter a satisfacéo do
consumidor, a Hermés suscita um bom comprometimento da marca. As estratégias estdo nos
elevados padroes de design e de fabricacao de modelos intemporais e itens excecionais. A marca dedica-
se a proporcionar servicos de exceléncia ao consumidor e tem a satisfacdo deste como indispensavel;

isto &, a empresa oferece um servico de reparacao de produto dando garantia de duracao, reforcando o
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seu conceito que os itens da marca podem ser passados de geracdo em geracdo (HERMES, 2022). Por
outro lado, também da importancia & ética e sustentabilidade nas suas praticas de fabricacao (HERMES,
2022).

A Hermeés empenha-se em desenvolver orientacdo e metas. Toda a estratégia de marca completa
0s varios requisitos de um modelo de negocio capaz de se destacar. Além disso, a criacdo de objetivos
a longo-prazo auxiliam na boa conducao da marca e demonstram o cuidado que a mesma detém pela
sua imagem, diversas vertentes do trabalho, ndo descorando todo envolvimento com o sistema social e

ambiental.

¢ Analise da Fidelidade e Relacionamentos

Apesar da cultura discreta, a Hermes esforca-se por apresentar os seus objetivos, estratégia de
desenvolvimento e acdes nitidas e precisas. O seu modelo de negocio distinto estd em constante
mudanca devido ao aumento das imposicdes e expectativas dos skateholders, modificacdes de
relatérios (HERMES, 2022). Por isso a marca continua a multiplicar oportunidades que védo ajudar na
explicacdo destes, bem como as suas ambicdes e dedicacdes dentro da area (HERMES, 2022). A
comunicacao da entidade é planeada de modo a ser transparente e harmoniosa. Assim, a interacao da
mailson com 0s Skateholders é realizada de varias maneiras; por isso, & empregue uma matriz que
trabalha com trés tipos de relacdes (dialogo de duas partes, colaboracdo e informacéo) e os seus
contactos: publico-alvo, colaboradores, escolas/universidades, fornecedores, organizacbes nao
governamentais, governos locais, associacdes profissionais e acionistas (representados na figura 17)

(HERMES, 2022).

Clientes e publico Colaboradores
no geral

Investidores e
comunidade
financeira

Escolas e
Universidades

Associagoes

i Fornecedores
Profissionais

Governos

Laeate Organizagoes

nao governamentais

Informar Didlogo Colaborar

Figura 17- Representacio dos Skateholders da Hermés (Fonte: Adaptado da Hermés)
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As parcerias da Hermeés estdo segmentadas em trés partes (HERMES, 2022). A primeira opera
como auxilio as comunidades seja para a marca formar futuros trabalhadores ou apoio a coletividades
artisticas ou ainda para criacao de potenciais criacdes de emprego; isto &, a marca vem executando

parcerias com:

e Escolas francesas que dao formacao sobre o trabalho de artigos em couro (para a preparacao
de futuros trabalhadores e apoio no crescimento do setor) (HERMES, 2022);

e Associacdes como Réseau Entrependre 93 (para geracdo de emprego) (HERMES, 2022).

Também, a Foundation d’Entrepise Hermés, uma iniciativa da marca, providéncia a transmissao
de competéncias, possibilitando o ensino e atividades alargadas dentro dominio das artes (Fondation
d’'entreprise Hermes, 2023). Por outras palavras, apoia os artistas da comunidade, transmitindo
competéncias a talentos emergentes.

No ambito da biodiversidade a empresa fundou parcerias, promovendo a criacao de valéncias

para a progressdo da responsabilidade ambiental (HERMES, 2022):

e  WWF France (Le Fonds Mondial pour la Nature) (preservacdo dos ecossistemas, analise das
cadeias de abastecimento);

e Cambridge Institute for Sustainability Leadership (estudo do impacto na biodiversidade do setor
indiano do couro da cabra);

e C(Clube B4B+ (que desenvolve e testa o Global Biodiversity Score e contribui para a
biodiversidade);

e ONG'S dos terrenos: ICFA (International Committee for Future Accelerators), ONG Britanica

RSPCA (para o bem-estar dos animais).

Em quarto lugar, a empresa colabora com diferentes artistas em edicdes limitadas e outras
marcas de luxo. Como exemplo verifica-se uma cooperacao efetuada em 2018 com a artista portuguesa,
Bela Silva, que compds o lenco La Maison des Oiseaux Parleurs’ligando a sua arte a moda pela primeira
vez (Goncalves , 2018) e a parceria com a marca Apple, na qual a Hermés lancou a Apple Waich Hermeés,
uma colecao inspirada no patriménio da marca, representando os seus principios conectados com o
movimento e com pdneis, ressaltando 0 mundo equestre (Kua, 2022).

A criacao da fidelidade ¢ avaliada através de documentos publicados no site oficial da marca
e noticias. Numa entrevista divulgada pelo Exame, no ano 2020, durante a pandemia, houve um declinio

de 2%; a receita da Hermés alcancou os 6,4 bilhdes de euros, mostrando-se superior a maioria das
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marcas de luxo (Cauti, 2022). A vantagem da marca ¢ a fidelizacdo de muitos clientes; isto é possivel
verificar-se pelas vendas das bolsas Birkine Kellyque reinem uma lista de longo tempo de espera (Cauti,
2022). Segundo a Fashion Network, numa teleconferéncia com o jornalista, Axel Dumas (Presidente
executivo) destacou que no ano 2022 obteve resultados positivos (Ataide, 2023). As vendas de produtos
de couro e selaria aumentaram 21,3%. Como resultado do aumento da procura, a Hermes ira inaugurar
duas novas lojas no ano 2023 (Ataide, 2023). Nos resultados manifestados pela marca no final de marco
de 2023, constata-se um forte desempenho e resultados positivos. Existe um aumento de procura nos
artigos de couro e selaria de +19% nas varias areas geograficas, tal como a linha de pronto-a-vestir e
acessorios da colecdo primavera-verdo 2023 (crescimento de +34%). As linhas de perfumaria e beleza
tiveram crescimento de +7%; as de negdcios de seda e téxteis +20% e de relégios +25%, registando assim
bons resultados (HERMES, 2023).

O envolvimento a nivel interno e externo da Hermés encontra-se explanado no documento
disponibilizado pela marca. A gestado interna concentra-se no desenvolvimento frequente da relacéo 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

(HERMES, 2022):

e (arantia da realizacao e bem-estar dos trabalhadores;

e Partilha do projeto empresarial e dos valores;

e (Qualidade no dialogo social;

e (Criacao de mecanismos para a partilha de valor;

e Facilitar a integracdo e o reconhecimento dos talentos, tal como a promocéo da igualdade e

inclusao.

A nivel externo a Hermés empenha-se na construcdo de uma imagem positiva para captar a atencéo
do publico. A marca realca 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
preservacao do ambiente, do bem-estar animal e a promocao da educacao (formacdes para a arte savoir-
faire e artigos de couro) (HERMES, 2022).

A marca eleva o artesanato ao mais alto nivel; portanto, ¢ importante que incentive esta cultura
direcionada a comunidade. A ligacdo com os seus skateholders e a formacdo de equipas ja enquadradas

com os valores da Hermés, facilitam a criacao de uma boa fidelidade.

¢ Analise do Desenvolvimento e Protecido da Marca
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A identidade corporativa da Hermeés é preservada desde o ano de nascimento da marca em
1837. O seu posicionamento ¢ determinado pelo procedimento desta no mercado. A marca tem sido
transmitida de geracdo em geracao; porém, permanece fiel a sua dupla estrutura que envolve o excelente
trabalho artesanal e 0 modo de vida dos seus fiéis clientes. Assim, é descrita por espirito de criacado
incomparavel, que vem exteriorizando um trabalho, tendo o cuidado de acompanhar as evolucdes e
necessidades da sociedade (HERMES). A marca dedica-se & oferta de um excelente servico ao cliente e
a aposta na sustentabilidade e ética, mantendo um compromisso duravel com estes elementos. Axel
Dumas destacou que a prioridade da marca é conservar e manter a qualidade da producao desta e nao
se deixar gerir por uma politica de precos de marketing (Muret, 2023).

A Hermes ¢ bastante consistente em relacao a sua identidade de marca e identidade
visual. O seu logotipo simples e intemporal é facilmente distinto entre as varias marcas do setor de
luxo, tal como a sua paleta de cores que se estende desde o tipico laranja energético, até as cores
terracota. A exclusividade desta encontra-se na riqueza dos seus produtos e ao artesanato restrito; as
suas técnicas de manufaturacdo duradoura e vendas restritas reforcam o stafus exclusivo. A maison é
diferenciada na atencéo dos detalhes e na personalizacdo dos produtos, efetuando cada peca singular e
sublime. Deste modo, a tradicao e a sofisticacdo sao as principais referéncias da Hermes, como exemplo,
na colecdo masculina apresentada no outono-inverno 2023/2024; a identidade da marca é demonstrada
através dos elementos representados na elegancia ligada ao desportivo e ao estilo confiante (Deeny,
2023). O desfile destacou-se pela alfaiataria de qualidade, com tecidos nobres e sébrios dentro da paleta
de cores da marca (Deeny, 2023).

A patente da Hermes é indicada no documento da marca disposto no site. Neste, é referido
que obedece a uma legislacao francesa aplicavel; a data de constituicdo foi realizada a 1 de junho de
1938 e a duracdo esta determinada até 31 de dezembro 2090 (HERMES, 2022). A sociedade Hermeés
Internacional consta no Registo Comercial de Paris com o numero 572 076 396, codigo APE 70107
(HERMES, 2022). A empresa também se preocupa com a protecdo de outras suas marcas, modelos,
nomes de dominio e patentes; para isto, sao contratadas equipas competentes que garantem a sua
protecdo (HERMES, 2022). Também desenvolve uma politica de combate & contrafacéo, desenvolvendo
medidas preventivas e coercivas (HERMES, 2022). A Hermés compreende a importancia dos seus
direitos e o quanto a contrafacdo pode ser perigosa; entdo, investiga as cadeias de criacdo destes
produtos e certifica a supressdo destas (HERMES, 2022).

A preservacao da identidade da Hermés ¢ 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 Unica é o
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principal destaque da marca. A exclusividade inigualavel encontra-se no estilo, nas politicas de precos e
vendas particulares. Tudo isto esta seguro por providéncias legais de protecdo do portfélio de patentes

da marca.

e Analise do Desenvolvimento Operacional

A comunicacao resultante da marca provém de uma relacao entre a Hermes e os seus
Skateholders. A empresa elege uma preferéncia tradicional no desigrn e na producao de eventos, tanto
privados, como abertos ao publico (HERMES, 2022). Assim, a marca assume uma comunicacao direta
com os locais onde estd implementada, de forma responsavel, sincera e bem delineada (HERMES,
2022). Por outro lado, a marca também divulga resultados financeiros e os valores no site oficial,
demonstrando uma absoluta transparéncia aos demais interessados.

Os produtos e negodcios da marca sao determinados consoante os valores da mesma.
Durante o estudo dos constructos anteriores, compreende-se a linha motivacional da Hermeés e o que
esta pretende transparecer enquanto marca. Os seus produtos exprimem a elegancia e a categoria ligada
aos materiais e ao savoir-faire, relacionados com o tradicional. Tudo isto cumpre-se na colecdo de
feminina inverno apresentada para o ano de 2023, onde a marca soma a funcionalidade mais a
sofisticacdo, ndo deixando de lado a qualidade (Holzmeister, 2023). Para a realizacdo desta colecéo a
sua Diretora Criativa Nadége Vanhee-Cybulski, mantém a sua coeréncia no casual, aplicando tons de
vermelho monocromatico e fazendo referéncias aos simbolos da casa executando uma bolsa efetuada a
partir de crina de cavalo (Holzmeister, 2023). Relativamente aos negdcios, a maison faz transparecer a
Sua preocupacao na mao de obra artesanal, nas praticas de producao sustentavel e na concretizacédo da
ética empresarial. A titulo de exemplo, a entidade apostou em mais uma oficina com praticas sustentaveis
de artigos de couro em Franca (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 criacdo sustentavel de elaboracao e emancipacao do savoir-faire (Fibre2Fashion, 2023).
Dentro desta oficina, serdo produzidas bolsas da marca, selas e rédeas para cavalos e pequenos artigos
em couro (Fibre2Fashion, 2023).

Quanto a performance da Hermés a atuac&o no investimento interno e externo, processa-se em
acoes determinadas e constantes. Esta apresenta um fio condutor desde as suas origens até a
atualidade; por isso resiste a tendéncias (HERMES, 2022). O estilo reflete-se na personalidade e no
legado da marca, para que haja uma preservacdo da imagem facilmente reconhecivel. Além do
observado nos procedimentos de gestdo empresarial, as condutas de comunicacdo da Hermés tendem
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a incluir uma mensagem que vai representar os principios dela. A mesma é evidenciada num evento
realizado este ano, onde a marca encenou um passeio surpreendente ao por 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 referéncia para a criatividade (Leitch, 2023). O
tema de 2023 esta envolto no termo ‘surpreendente * (Leitch, 2023). Durante a apresentacdo dos temas,
a empresa procura incorpora-los. Por isso, na exibicao deste ano, a Hermes escolheu representar os
cavalos em manobras acrobaticas e refletir a natureza com o pdr do sol e sob paisagens naturais (Leitch,
2023).

O desenvolvimento operacional da Hermeés é ligado a tradicdo da marca, para que todas as

decisdes definidas sigam uma logica e a tornem coerente.
¢ Analise da Participacao da Gestao de Topo

Os representantes da marca sao os Presidentes Executivos, nomeados pelos parceiros ativos
(HERMES, 2022). Na Hermeés a Direcéio executiva é composta por um ou dois Presidentes; estes, tanto
podem ser sécios ativos ou individuos externos & empresa (HERMES, 2022). O termo do mandato n&o
tem um tempo definido (HERMES, 2022). Neste momento a maison conta com dois Presidentes, Axel
Dumas (que é encarregue da estratégia e gestdo operacional da marca) e Henri- Louis Bauer
(representante da Emile Hermés SAS, que é responsavel pela visao e dominios estratégicos prioritarios)
(HERMES, 2022). Axel Dumas ¢ descendente do fundador Thierry Hermés, lidera a empresa desde 2014
e é a principal rosto desta. Nomeado enquanto existia uma desavenca familiar, conduziu a marca em
batalhas legais contra o grupo LVMH (Moét Hennessy Louis Vuitton SE), devido a acdes que este tentou
adquirir (PROFILES , 2017). Este continua na luta para proteger o ideal do luxo, focando-se no resguardo
da Hermes para evitar a fabricacdo em massa (PROFILES , 2017). Por outro lado, o CEO, Alex Dumas é
descrito como empresario que exibe romantismo e dureza, o que traz influéncia positiva para os negocios,
pois transmite um ponto de vista diferente quando é necessario compreender e explorar (PROFILES ,

2017).

A Hermes é das poucas marcas dentro deste tipo de mercado que continua como uma empresa
familiar; talvez seja por isso, que dispde de uma boa participacado de topo. Alex Dumas compreende o

seu patrimdnio e continua a esforcar-se por gerir a empresa, reforcando os interesses da mesma.
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¢ Analise da Responsabilidade e Funcoes

Desde 1990 que a Hermés funciona como uma sociedade, gerida por acdes (HERMES, 2022).
Portanto, este processo organizacional apresenta-se com o intuito de conservar a identidade, cultura
da marca e sustentabilidade a longo prazo. A forma juridica desta, é organizada com o capital dividido
em acdes, englobando dois socios: Emile Hermeés SAS (parceiro ativo) envolvido no funcionamento e
estruturacao da entidade e The Limited Partners (acionistas) que fornecem o capital para a marca
(HERMES, 2022). A direcdo executiva da Hermés certifica a gestdo desta a nivel mundial (HERMES,
2022). A geréncia do grupo esta nas maos dos presidentes executivos, repartida por Alex Dumas e Emile
Hermeés SAS (HERMES, 2022). No entanto, também existe uma comissao executiva que detém o papel
de monitorizar a gestao operacional e estratégica do grupo, trabalhando com as principais areas de
especializacao (HERMES, 2022). Todos estes érgaos de administracdo devem possibilitar a comunicacéo
e a formacéo de um bom dialogo entre os varios membros, para facilitar a tomada de decisées (HERMES,
2022). O mesmo acontece com os gestores da marca. No processo de orientacao, o éxito economico

¢ partilhado com os colaboradores (a nivel internacional), para criar uma partilha de valores e beneficios.

A Hermes 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. Analise da Marca Alexandra Moura
e Analise do Desempenho e Atuacao

Relativamente a construcao da marca, a Alexandra Moura apresenta as suas colecoes desde
0 ano 2002 (Portugal Fashion, 2023). A designer elabora pecas para o publico feminino e masculino e
regularmente desenvolve figurino para teatro, cinema, espetaculos de danca, bem como vestuario
institucional (fardamentos) (Portugal Fashion, 2023). A marca é conhecida pelas suas tendéncias
criativas e pela forte inclinacdo por intercolaboracdes (Portugal Fashion, 2023). Também, se vem
evidenciando em varios eventos e semanas de moda internacionais, contando com uma presenca
continua na London Fashion Week Official Showroom e outros showrooms na Paris Fashion Week
(Portugal Fashion, 2023). Foi desde a demonstracao realizada para a colecao outono/inverno do ano
2019/2020 que esta participa no calendario oficial da Semana da Moda em Milao (Portugal Fashion,
2023). O seu reconhecimento surge em 2019, quando vence os Prémios de Exceléncia Empresarial
entregues pela ModaPortugal e CENIT (Portugal Fashion, 2023).
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A comercializacdo da marca efetua-se internacionalmente; além das vendas realizadas a nivel
nacional, existe uma comercializacdo para o Japao, Estados Unidos, Espanha e Kuwait (Osorio, 2021).
Deste modo, a aquisicdo dos produtos pode ser realizada pelo site oficial ou revendedores nacionais e
internacionais (Osorio, 2021).

A Alexandra Moura apresenta uma gestao de marca, conforme as suas necessidades
adaptadas ao mercado. Contudo, a partir de noticias e entrevistas, verifica-se que esta detém uma
natureza estabelecida derivada da “abordagem inteligente ao desigrn”’ e “uma expressao artistica unica”
(Osorio, 2021). A intencdo é que o consumidor ao vestir as suas pecas sinta independéncia,
individualidade e vivacidade (Osorio, 2021). Além disso, a marca concentra-se numa visao refletida no
ADN, conservando a fidelidade ao traco original que permite facilmente o reconhecimento da imagem
desta (Andrade, 2020). Desenvolve um modelo sustentavel preocupado com as matérias-primas
utilizadas e suas origens, contando com producdes responsaveis na elaboracao de cada uma das pecas
(Osorio, 2021).

A coeréncia organizacional da Alexandra Moura ¢é constatada na analise dos projetos da
designere nas entrevistas disponibilizadas pela mesma. As suas cole¢des sdo destacadas pelo contraste
entre o classico e o urbano. Toda a comunicacao exercida pela marca € estruturada nas criacoes unicas
da sua fundadora que sdo retratadas numa desconstrucao e relacdo de opostos entre o “underground e
o romantico” (Moura , 2021). Os elementos visuais caracteristicos encontram-se na roupa ‘inacabada’,
nos detalhes definidos como desfiados, pendurados e o avesso (Moura , 2021). A colecao Trust Your
Vision da primavera/verdo 2022 é o melhor exemplo; esta aborda os 20 anos da marca reproduzindo
0S Varios processos experimentais e intuitivos (portugal téxtil, 2021). O principal foco foi a visdo da
designer, o reforco dos contrastes entre os estilos e os valores éticos e estéticos (portugal téxtil, 2021).
Por outras palavras, a exibicdo reforcou os conceitos e a visdo das nocdes que determinaram a marca
ao longo destes anos (portugal téxtil, 2021).

A divulgacao da marca é efetuada internacionalmente e de modo continuo. A Alexandra
Moura tende a publicitar os seus produtos pelo online ou, entao, nos desfiles nacionais/internacionais.
A marca tem uma participacao ativa nas redes sociais Facebook e Instagram onde vai publicando os
seus projetos; também promove contas no 7witter e Tumblr, no entanto, ndo sao regularmente
atualizadas. O Youtube é a plataforma que a marca utiliza para disponibilizar os videos das colecdes. As
Redes Sociais estdo destacadas no site oficial da marca. Este, por ser uma das principais formas de

aquisicao, da a conhecer ao consumidor os produtos, colecdes e as Ultimas colaboracoes.
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Apesar da pesquisa dos varios pontos da apreciacdo do Desempenho e Atuacdo, ndo existem
fundamentos necessarios para afirmar que a Alexandra Moura utiliza a marca como um recurso
estratégico, ja que a empresa nao dispde de dados internos necessarios para que se conclua o
raciocinio. Na observacao de uma consisténcia no percurso da marca, talvez haja uma inclinacao para

a prioridade do produto em vez da marca por parte da designer.
¢ Analise da Implementacao

As estratégias da marca Alexandra Moura estao centradas na digitalizacdo da mesma dentro
mercado. Ela foi a primeira a lancar uma colecdo no metaverso a nivel nacional (Simodes R. , 2023). A
realidade virtual ja é explorada por outras marcas internacionais deste setor, como a Hugo Boss. Todavia,
Alexandra Moura decidiu implementar a concecdo na colecdo primavera/verao 2023, tornando
executavel a duplicacdao de um modelo exclusivo para esta plataforma (Simoes R. , 2023). A utilidade
desta estratégia esta na aproximacao com as classes mais jovens (mais conectadas com o digital e com
as tendéncias) (Simdes R. , 2023). A fundadora também declara que o compromisso da marca esta em
anteceder-se na vanguarda das tecnologias provenientes deste dominio, explorando inclusive a
inteligéncia artificial (Simdes R. , 2023). A marca também se afirma cada vez mais na aposta para a
sustentabilidade; a producéo dos itens desta ja contam com o reaproveitamento de materiais reutilizados,
ou até mesmo restos ou excesso de sfock da propria marca (portugal téxtil, 2022). A edicao limitada
conhecida por “TOTE" é o exemplo desta estratégia em que a edicao se concentra no fabrico de calcas
‘cargo’ recicladas a partir de sacos de pano cru (Osorio, 2022).

A ldentidade Corporativa da Alexandra Moura esta na importancia posicionada na qualidade
das pecas, na confecdo, na origem e no cheiro (Macedo , 2018). Além disso, a marca dispde de uma
identidade unica inspirada na autora, tal como, na cultura portuguesa e no sentido estético (Bento ,
2021); salienta os elementos portugueses; as suas colecdes advém de temas culturalmente ricos (Bento
, 2021). Entre estas a colecdo Gadidae (primavera 2020) baseada na profissdo dos pescadores de
bacalhoeiros, pessoas que vivem do mar e varios tipos de pesca (Andrade, 2020). A colecdo Nu mistura
(outono/inverno 2020) é inspirada nos bairros sociais de Lisboa, na decorréncia da miscigenacao
cultural africana na década de 1970 e a moldagem desta na cultura portuguesa (Andrade, 2020).

O investimento interno ¢ percetivel devido as entrevistas feitas a Alexandra Moura
encontradas em sites a seguir referenciados. Ela selecionou o publico-alvo, 0 mesmo que adquire pelo
valor da peca, o que esta transmite, a arte e a sensibilidade (Alvedar, 2018). A consciéncia e a qualidade,

como ja referido, sdo 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 representacdes em redor dela. Os
colaboradores sdo referidos como profissionais que ja tém ateliers proprios ou que vieram de outras
fabricas de grandes dimensdes (que faliram ou dispensaram trabalhadores) (Macedo , 2018). Porém,
apesar da recolha anterior destes dados, a marca nao possibilita a verificacdo direta de informacoes
mais concretas sobre as operacdes da empresa a nivel interno, deixando uma série de ambiguidades no
processo de afirmacdo da marca.

O valor da marca esta enquadrado com o da designer criadora Alexandra Moura. Esta tem um
estilo Unico de abordar o vestuario associado a vanguarda. A sua esséncia vai além de esteredtipos de
género e do corrente uso de padrdes, de tecidos texturizados e silhuetas adaptadas a formas exageradas
e ousadas (NOT JUST A LABEL , 2023). Todos os produtos sao uma expressao do tradicional, reinventada
a visao 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 vestuario de moda.

S¢ foi identificada uma estratégia de diferenciacao da marca. A Alexandra Moura valoriza o
design portugués; por isso a loja no Principe Real incluiu no interior outras marcas nacionais, cedendo
também espaco a Dino Alves e Nuno Baltazar (Andrade, 2020).

A implementacdo da marca Alexandra Moura é percebida nas estratégias da marca que
acompanham sempre as mudancas do mercado. A identidade e o valor da marca estdo bem acentuados
nas ideologias da propria criadora e bem percetiveis ao publico. Contudo, existe uma falta de
transparéncia da marca em relacdo a identidade social, as colaboracbes e ao envolvimento e

implementacao continua.
¢ Analise da Orientacao e Metas

No que se refere as estratégias de Branding, a designerespecifica os fatores: missao, valores
e visdo, através de algumas entrevistas disponibilizadas na internet. A missédo da marca consiste na
transmissao da liberdade, na criacdo da moda e na cultivacdo desta com o publico (Barnabé, 2021).
Simultaneamente, é caracterizada por contrastar o romantico com o irreverente e pela sua fidelidade no
percurso da marca. As interpretacdes desta sdo pessoais e a estilista tenta deixar transparecer o seu
proposito que esta relacionado com a partilha, desde o inicio da criatividade, do design, até ao produto
final (Andrade, 2020). Assim, “a peca deixa de ser Alexandra Moura para passar a ser o Alexandra Moura
daquele consumidor” (Andrade, 2020). Esta também demonstra os seus valores através da preocupacao

com a sustentabilidade e origem das matérias-primas utilizadas na realizacao dos itens e com o fator
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humano. A fabricacdo dos produtos é executada a nivel nacional e com uma pequena proporcao,
permitindo um maior controlo e rastreabilidade da cadeia de producao (Osorio, 2022). O atelier da marca
e as pequenas empresas sao geridas de modo responsavel (Osorio, 2022). A abordagem da marca é
conceitual e minimalista, as suas estampas e texturas singulares sdo o que a distinguem. A atencéo
disposta nos atributos e detalhes Unicos sao verificados nos cortes modernos e nos tecidos de alta
qualidade. Deste modo, a visao da marca esta centrada na alta qualidade, nos materiais sustentaveis
e na ética de producao.

Os valores emocionais estao relacionados com a ética e sustentabilidade da Alexandra
Moura. Os motivacionais estdo associados a expressdo artistica Unica, a independéncia e
individualidade que é passada ao consumidor, mais a projecdo de uma sensacao de forca e singularidade
das pecas da marca (Osorio, 2021).

Esta desenvolve uma percec¢ao do nome a partir do produto; é reconhecivel pela exploracao
conceptual e elevacado de itens sazonais e intemporais. As colecdes sao uma combinacao de romantico
e 0 underground. Além disso, a marca expde elementos da cultura portuguesa em todas as producoes,
como também a construcao e desconstrucdo (dois elementos que identificam o seu ADMN). As maiores
caracteristicas estao na manipulacdo de materiais, dos detalhes e materiais, empenhados em criar uma
diversidade de erros intencionais (estilo desconstruido) (Glam Magazine, 2023).

O Comprometimento da marca ¢ um ponto fundamental para Alexandra Moura, sendo que
a comunicacao desta é cuidadosamente transmitida, possibilitando a coeréncia no procedimento da
divulgacao para o cliente (Gordo & Aparicio, 2018). Existe um cuidado com o atendimento e conservacao
da linguagem da marca para o consumidor ou para o publico-alvo (Gordo & Aparicio, 2018). Ainda assim,
preocupa-se com o cliente habitual, aquele que ja se identificava com a mesma, e tenta organizar
uniformidade para que este nao se sinta de parte (Gordo & Aparicio, 2018).

A qualidade e as interpretacdes originais sdo 0 que auxiliam na orientacdo e nas metas da
Alexandra Moura e na distincdo da marca. Apesar de ndo existirem muitos dados sobre o
comprometimento da marca, repara-se que ha um cuidado com a relacao entre a marca-cliente. Em

falta, estdo os objetivos da marca que nao é possivel reconhecer entre a informacao reunida sobre esta.
¢ Analise da Fidelidade e Relacionamentos

Como o citado anteriormente, a Alexandra Moura distingue-se pelo seu empreendimento em
varias parcerias. Estas vdo desde marcas de vestuario até ao mundo digital, como a Sanjo, Sumol,

Decenio, Seamm, Duffy, entre outras. Todas as parcerias efetuadas, estdo relacionadas com os conceitos
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da marca; por exemplo, a colaboracdo com a Sumol estava conectada com a colecado primavera/verao
apresentada em 2019 (inspirada nas experiéncias de crianca da designer, onde o Sumol de Ananas era
uma das lembrancas da infancia de Alexandra Moura) (Gordo & Aparicio, 2018). Com a Sanjo nao
poderia ser diferente; a estilista reforcou a desconstrucao e a tradicdo portuguesa com a cultura urbana
em dois modelos de sapatilhas (Sousa , 2020). A cooperacdo entre Alexandra Moura e Decenio resultou
numa juncao de pecas classicas (Decenio) com uma adicdo da exploracdo da vanguarda e do urbano
caracteristico da marca dela (Ataide, 2019).

O envolvimento da marca a nivel externo de Alexandra Moura reflete-se na imagem
transmitida para o mercado. Como o verificado durante a presente observacao da marca, reconhece-se
a preocupacao pela qualidade, a singularidade, a sustentabilidade e a ética, a viséo e o propésito desta.

Observa-se que existem parcerias elaboradas que ajudam a elevar a marca e apresenta-la, como
também, uma preocupacao com a reputacao da Alexandra Moura a nivel externo. No entanto, a marca
dispde pouca informacéao relativamente aos relacionamentos, a fidelidade para com os colaboradores e

ao envolvimento interno, acabando por tornar inconcluso e desconforme a mensagem dela.
e Analise do Desenvolvimento e Protecao da Marca

O Posicionamento estd na mensagem que Alexandra Moura denota para o setor onde atua.
Esta é distinta dentro mercado portugués e também no internacional. A sua estratégia esta na alta
qualidade, exclusividade e nos artigos intemporais. A mesma acredita na excentricidade e desconsidera
os estereotipos de género, indo além destes e colocando a marca num estilo mais vanguardista. Os /ooks
estdo ligados ao romantico e a um lado artistico da cultura portuguesa (NOT JUST A LABEL , 2023). A
marca produz itens Unicos para um publico especifico, que esta considera que tenha uma atitude de
individualidade, independéncia e forca (NOT JUST A LABEL , 2023). Ademais, trabalha para um farget
médio alto, porque o valor dos produtos, a qualidade e mao-de-obra exige que assim seja (Macedo |,
2018).

A identidade da marca ¢ identidade visual sao dois fatores que ajudam a afirmacao da
Alexandra Moura entre as varias marcas do ramo. Deste modo, pode ser distinguida pelo logotipo
‘Alexandra Moura’ ou por um icone das primeiras iniciais ‘A’ e ‘M’. As caracteristicas inigualaveis nas
pecas descontraidas e o classico juntamente com o urbano fazem parte da exclusividade. A marca é
distinta pela natureza coerente na linha de estilo, com uma vertente classica e sportswear. Por isso, a
identidade é exibida quando esta transmite um proposito na forca interior e na nocao de consciéncia

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, acao que tem validade até a data de 28/03/2027.

O posicionamento e a identidade da Alexandra Moura estdo bem caracterizados ao ponto de
tornarem o ADN desta bem estabelecido e dificil de copiar. O cuidado com a patente contribui para o

desenvolvimento e protecao da marca.
e Analise do Desenvolvimento Operacional

A Alexandra Moura exterioriza acoes determinadas e constantes na preservacao da
imagem. Todos os produtos e parcerias que a marca empreende estao conectados ao patrimonio e tém
transparecido a esséncia desta e até mesmo da sua fundadora. Isto constata-se na colecédo
outono/inverno 2023 inspirada no poema “Credo” da autora Natalia Correia. Os looks que davam o
pressentimento de terem saido diretamente da chuva, também dispdem a tradicional desconstrucao e
manuseamento de matérias-primas, detalhes e acabamentos (Glam Magazine, 2023). A linguagem
contemporanea continua a ter um forte impacto, como os conceitos do classico e sport. A relacdo entre
o romantismo da Alexandra Moura e da interpretacdo do poema reforcou a nostalgia, o classico e ‘erro’
proposital, ja antes vistos na marca (Glam Magazine, 2023).

A marca manifesta uma esséncia constante que permite compreender o trabalho desenvolvido
desde a sua fundacdo. Ainda assim, ndo apresenta indicacdes para que se entenda a comunicacéo
resultante da marca e para os produtos e negocios da mesma. Isto acaba por dar menos credibilidade a

marca no desenvolvimento operacional da mesma.
¢ Analise da Participacao da Gestao de Topo

E percetivel que a propria Alexandra Moura seja a representante da marca. A proprietaria é
que dirige a gestdo desta, bem como a visao e concecdo 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 decisdes surge a partir da direcdo
que a mesma pretende tomar. As entrevistas sdo uma forma de conseguir entender o comportamento
da designer. A mesma afirma que quando cria ndo pensa s6 nas tendéncias e a estética é determinada
a partir da visdo que tem sobre o corpo (Bento , 2021). Por outro lado, também realca o compromisso
com a ética e sustentabilidade, as matérias-primas e suas origens e as comunidades (Osorio, 2021).
Além disso, ¢ autenticada pelas distincdes 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 lider sao relacionados com os da
marca. Como é a propria 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 a revista
Maxima a estilista declarou que a esséncia pessoal estava conectada com a roupa e que era possivel
observar o seu ‘eu’ nas suas colecdes (Avelar , 2018). Todavia, sendo o rosto da marca tem a
responsabilidade por todas as tomadas de decisao, tanto negativas quanto positivas.

A participacdo progressiva da propria designer em todos os projetos da marca resulta num
crescimento mutuo entre o lider e a mesma. As projecOes efetuadas por Alexandra Moura estdo

relacionadas pela sua visao delineada com a da sua propria marca.

4, Analise da Marca Fatima Lopes
e Analise do Desempenho e Atuacao

Quanto a construcao da marca, a Fatima Lopes surgiu no ano de 1992, com a criacéo da
primeira etiqueta e apresentacao da primeira colecao no Convento do Beato (Coutinho, 2001). A marca
classifica-se como criadora de produtos de alta qualidade e no ‘pronto-a-vestir’. A mesma ¢ conhecida
por despertar para que a moda portuguesa comecasse a ser apreciada no estrangeiro e tivesse timbre
cultural, contribuindo para que a industria portuguesa se iniciasse (Bento , 2022). A marca é reconhecia
a nivel internacional pelas suas colecoes de vestuario. Contudo, também elabora joalharia, dculos,
instrumentos para escrita, porcelanas, téxteis-lar, azulejos e cristais (Bento , 2022). A elegancia,
sensualidade e sofisticacao sdo os principios fundamentais nas pecas das colecdes da marca (Bento ,
2022).

A presenca internacional, comeca com a sua apresentacdo em 1996 na feira ‘Prét-a-Porter’ de
Paris (Coutinho, 2001). O impacto que provocaram as suas exibicoes permitiu a instalacdo de lojas na
capital francesa (Coutinho, 2001). A distribuicao dos seus produtos ¢é feita para varios paises europeus,
América do Norte e do Sul, Asia, Africa e Australia, 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 gestao de marca Fatima Lopes é organizada conforme a determinacédo da sua fundadora. A
regéncia da marca vai de encontro a visao e ao estilo da designer, que se molda ao estilo feminino e as

linhas geométricas e graficas (Bento , 2022). No entanto, a diferenciacéo e originalidade da marca séo
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0s pontos centrais que a mesma manifesta numa proposta de valor unico (Bento , 2022). A marca
contemporanea e intemporal tem uma composicdo dos produtos que é realizada por materiais de
qualidade, sustentaveis e perduraveis, utilizando a mao de obra portuguesa para que haja um
favorecimento do que é nacional (Almeida , 2022).

Da marca Fatima Lopes transparece uma coeréncia organizacional; ou seja, a mesma expoe
0 ADN e os valores desta nas varias estratégias. Deste modo, a elegancia, inovacdo, qualidade,
sustentabilidade e o empoderamento feminino destacam-se nos produtos vendidos. O estilo/design
elegante e sensual de colecdes modernas e refinadas fazem parte de uma identidade unica de marca
com uma grande projecao dentro do mercado nacional e internacional. A colecao outono/inverno
2017/2018 teve como inspiracao o ‘rock’ de um modo sofisticado e envolto no paradigma da alta-
costura feminina e elegante (Agéncia Lusa, 2017). Relativamente aos materiais, a Fatima Lopes
preocupa-se com a utilizacao de matérias-primas qualificadas, a durabilidade e conforto das mesmas. A
estilista acompanha todo o processo de producéo. A mesma refere numa entrevista disponibilizada pela
Fashion Network que todos os produtos exibidos para a colecdo sao do mais alto nivel, produzidos e
bordados a méao (Agéncia Lusa, 2017). A sustentabilidade também & significativa para ela; a marca tem
vindo a apoiar as causas sociais e ambientais, como se pode observar na colecao primavera/verdo deste
ano, que foi sustentavel e inclusiva (cooperacdo com individuos de diferentes idades e bidtipos) (SIC
Noticias , 2023).

A Divulgacao da Marca e publicidade ¢ realizada mediante diferentes canais. Fatima Lopes
¢ promovida em eventos da industria da moda, revistas, desfiles e através de celebridades. Ademais, a
fim de conseguir um maior alcance a nivel nacional e internacional, investe no site online e nas redes
sociais. A aposta no e-commerce, auxilia na existéncia de uma plataforma direta para a compra (Jornal
T, 2020). O site Fatima Lopes tem um aspeto moderno e elegante, que vai de encontro a identidade da
marca e permite ao consumidor o acesso aos produtos (atuais e até mesmo rebaixas de precos) (Jornal
T, 2020). Nesse site consta ainda a historia da marca dando énfase aos momentos mais iconicos;
informacdo sobre o seu atelier (onde sdo criadas pecas sob medida e vestidos de noiva); os projetos
especiais da estilista; o backstage dos desfiles e as publicacdes de imprensa sobre a marca. Quanto as
Redes Sociais sao utilizadas o Facebook, o Twitter, o Instagram e o Linkedin. Estas sdo regularmente
atualizadas e muito provavelmente geridas pela designer, para uma atualizacao constante de noticias
sobre a marca, novas colecoes, campanhas e, até mesmo, comunicados ou informacdes sobre a propria

autora da marca. A publicidade também pode ser vista em eventos promocionais como a comemoracao
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dos 30 anos de carreira da designer, celebrada na Tapada da Ajuda, com a conclusdo de um After Party
(Fernandes , 2022).

Apds a analise dos componentes, observa-se que Fatima Lopes utiliza a marca como recurso
estratégico. No entanto, muitas das vezes nao se consegue perceber a separacao da marca e da

designer, o que acaba por confundir quem procura entender um pouco mais da identidade da marca.
¢ Analise da Implementacao

As estratégias da marca Fatima Lopes estdo conectadas com a identidade corporativa.
Os investimentos exteriorizam a personalidade da marca e aquilo que esta pretende transparecer para o
seu publico-alvo. O carisma sofisticado, feminino e elegante é a principal caracteristica a ser transmitida
pela autora. Desta forma, como as varias decisdes de procedimentos sao estabelecidas por uma sé
pessoa (a designer) compreende-se que disponham de uma ligacdo bem fundamentada. A primeira
estratégia esta na presenca internacional; esta é considerada bastante solida, uma vez que desde 1999
faz desfiles em Paris para um mercado de luxo e concretiza duas estreias que marcaram o nome da
marca € a lancaram a um nivel 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 &, esta idealiza os seus produtos como Unicos e
exclusivos, para possibilitar o seu posicionamento nos grandes mercados internacionais. Numa
entrevista, Fatima Lopes sublinha que a originalidade foi o mecanismo utilizado para entrar em
competicdo com as grandes marcas do setor (MODAPORTUGAL, 2022). Ela é visionaria e tem
acompanhado as exigéncias do mercado, transpondo-as em valores para a marca, como a
sustentabilidade e o compromisso social. Esta representa os dois conceitos nas suas colecdes. Um dos
exemplos de compromisso social foi o de colaborar entre com a Camara do Funchal na llha da Madeira
(de onde a designer é originaria) e a estilista, no ano 2010, angariando fundos para o auxilio de
populacdes 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 #anchising. Este projeto conta
com a criacao de um modelo-padrao para lojas dispostas globalmente, onde poderao estar disponiveis
dois modelos de negbcios: um com uma linha feminina e masculina (sofisticada e casual) e outro
associado as corncept stores (lojas com espacos para moda, decoracdo, livros, entre outros) (Osorio,
2022).

O investimento interno processa-se no empenho da qualidade e consciéncia social e

ambiental da marca Fatima Lopes. A designer defende que os produtos devem durar uma vida e isso
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demonstra a sua precaucdo com o bom fabrico de artigos intemporais (que também poderao vir a ser
remodelados ou otimizados) (Almeida , 2022). Todavia, a informacdo sobre a gestdo interna da marca
nao se encontra disponivel publicamente, nem é exposta a detalhes mais especificos.

O valor da marca esta associado aos ideais da fundadora e responsavel Fatima Lopes. O
mesmo é transmitido pela criatividade (relacionada com o estudo do corpo) e o aproveitamento de com
pouco tecido concretizar um arranjo artistico nas proprias pecas (MODAPORTUGAL, 2022). A
sensualidade dos produtos é feita de modo a suscitar uma ilusdo de utilizacdo de pouco tecido
(MODAPORTUGAL, 2022). Por outro lado, a diferenciacdo da marca esta na sua originalidade; quando
se introduziu no mercado foi mais facil a afirmacao, pois promovia-a um conceito Unico de vestuario
(MODAPORTUGAL, 2022). As criacdes nao seguem tendéncias de moda e desenvolvem continuamente
um estilo proprio onde o vestuario valoriza as curvas da mulher e a masculinidade do homem, sempre
pensando nas varias diferencas de corpos. O valor da marca é o centro das estratégias definidas, esta
ideia de libertacao ¢ o alicerce da marca.

As estratégias de diferenciacdao tornam a marca Fatima Lopes mais distinta dentro do
mercado internacional e nacional. A criadora afirma que o motor da comunicacdo da roupa sdo 0s
desfiles e o espetaculo conduzido ao redor destes; na primeira apresentacdo, em 1999, optou por
surpreender o publico com uma passarela aquatica (MODAPORTUGAL, 2022). Além disso outra das
estratégias impactantes foi o desfile da colecdo 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 € o biquini de diamantes de um milhdo 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
atuacdes tenham um fundo légico e bem fundamentado. O investimento interno empenha-se pela
fabricacdo de qualidade; dada a escassez de elementos disponiveis publicamente nao é possivel
conhecer a gestdo interna. Outros dados, como a identidade social, o envolvimento e implementac&o

continua nao sao abordados pela marca, o que dificulta a compreensao da conduta a nivel interno.
¢ Analise da Orientacao e Metas

Relativamente as estratégias de branding, observa-se que a marca possui uma missao, bem
como valores e visao através das informacdes disponibilizadas nas entrevistas e na mensagem veiculada
pelos desfiles. A missdo fundamenta-se na sofisticacdo e na elegancia 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 ¢ um dos fatores que guia a sua conduta,
tal como a criatividade, intemporalidade e inovacao. Além disso, também se preocupa com condutas
sustentaveis e causas sociais. A visdo da marca tem como ponto central o estilo classico fundindo o
contemporaneo com o0 moderno, que elevam a autoestima dos individuos e, simultaneamente, auxilia-os
a expressar uma personalidade. Fatima Lopes também se interessa pelo lado funcional dos seus
produtos; por isso torna-os versateis e comodos.

A marca Fatima Lopes predispde de valores emocionais e motivacionais que levam o
consumidor a sentir-se relacionado com a mesma. Os emocionais refletem-se na sofisticacdo expressa
em qualquer artigo, que transmite uma esséncia de glamour e luxo; também na distincao da qualidade
e empenho aplicados em qualquer peca, reforcando a exceléncia, como também na inovacdo e
empoderamento (engrandecendo a liberdade e confianca do individuo que veste a marca). Os
motivacionais estdo associados ao representante da marca; melhor dizendo, a marca reflete o estilo e
personalidade da autora Fatima Lopes; por isso, o consumidor identificando-se com a estilista, tera uma
razao de compra. A paixdo e autenticidade expressa pela fundadora auxiliam a compreensao do trabalho
da marca.

A marca Fatima 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 percecao do nome. Os itens manifestam uma sofisticacdo e elegancia, mantendo um estilo e
visao unicos. O segredo esta na originalidade que nao permite seguir tendéncias. A autora associa a
sensualidade transmitida em todos os produtos, a sua naturalidade madeirense; o corpo deve estar
naturalmente livre. Outra ligacao da etiqueta Fatima Lopes ao produto séo as formas geométricas e
graficas presentes em cada uma das colecdes. A feminilidade, os decotes, rachas e transparéncias
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.

Fatima Lopes dedica-se ao comprometimento da marca compreendendo as exigéncias do
mercado. Deste modo, empenha-se na qualidade de servicos e produtos disponibilizados, certificando
que as criacdes sejam notaveis e indo de encontro as 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 preocupacdo da marca em chegar a varios

tipos de clientes, pois efetuou-se em torno de corpos desiguais (Oliveira , 2022). Como servicos
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especializados ao consumidor, Fatima Lopes personaliza as colecdes por medidas; essa opcao é
providenciada no site oficial.

Fatima Lopes diferencia-se nacionalmente pelo procedimento e o estilo singular que destacam a
marca em relacéo a outras. Os valores e visdo transmitidos auxiliam no comprometimento e na projecao
desta. A sensualidade e o estilo classico facilitam a que haja uma imagem associada a marca, ajudando
no reconhecimento dos produtos. Em falta, estdo os objetivos que ndo se encontram expressos ou
disponibilizados nos seus meios de comunicacao ou nas bases de dados onde se recolheu a restante

informacéo.
o Analise da Fidelidade e Relacionamentos

A marca realiza parcerias estratégicas com varias marcas nacionais e internacionais. Estas
colaboracdes ajudam no melhoramento da imagem e aumento do alcance da mesma. Como tal, Fatima
Lopes realizou parcerias com: a Swarovski, para a producao de um vestido (Cm Cultura, 2003); a TAP
no lancamento de uma colecéo de vestuario e acessorios apelidada Made in Portugal (Duccini, 2019); o
Hotel Savoy Palace numa colecao de moda exclusiva para Savoy e a Ezziddeen Diamonds que resultou
na peca mais conhecida da marca, o biquini (MODAPORTUGAL, 2022). Por outro lado, também executa
cooperacdes com celebridades como Lili Canecas (protagonista do desfile primavera/verao 2023)
(Caras, 2023) ou até mesmo Marisa Cruz (Delas , 2017).

A criacdo de Fidelidade da marca Fatima Lopes s¢ é abordada numa entrevista com a
MODAPORTUGAL. A marca ¢ notoria quando se fala de nomeacdes de prémios da area da moda,
chegando a ganhar varias vezes o prémio ‘Cinco Estrelas’ e ‘Marcas de Confianca’, ambos votados pelo
publico (MODAPORTUGAL, 2022). A criadora, em entrevista refere que existem dois tipos de geracdes
gue acompanham a marca; uma que seguiu os trinta anos de trabalho e as novas geracoes interessadas
em descobrir a marca (MODAPORTUGAL, 2022). Esta da um exemplo em concreto, no qual uma mae e
filha foram comprar um vestido de baile da Fatima Lopes. Como a mée havia utilizado um na mesma
celebracdo, gostaria que a filha fizesse 0 mesmo (MODAPORTUGAL, 2022).

No que se refere ao envolvimento da marca a nivel externo, Fatima Lopes exibe uma boa
mensagem para o publico-alvo, transmitindo uma natureza Unica da sua visao, missao e valores. O foco
da marca esta na sustentabilidade, na ética social, na qualidade e na intencao de transferir poder a quem
a veste.

Uma das caracteristicas de Fatima Lopes € ter parcerias com marcas nacionais e internacionais,

onde o principal objetivo é criar pecas de vestuario de alta qualidade. Por outro lado, a formacédo de
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fidelidade é reconhecida a partir dos prémios recebidos ao longo dos anos e a disposicdo em passar
uma excelente mensagem para o mercado.
Existe uma auséncia de informacdo sobre os varios skateholders e da interacdo da marca para

com estes, bem como nada se sobre o envolvimento da marca a nivel interno.
¢ Analise do Desenvolvimento e Protecao da Marca

Fatima Lopes detém um posicionamento bem definido ha mais de 30 anos. A marca é pioneira
em varias das suas atuacoes, nomeadamente: a internacionalizacao, a participacao com um desfile na
Torre Eiffel e a producao do biquini em pedras preciosas. A partir daqui é facil compreender que a mesma
¢ bastante distinta dentro do mercado em que atua. O alicerce principal e fonte de originalidade esta na
forma como valoriza o ‘corpo feminino’ (é o estudo do corpo humano que a faz dedicar-se a sensualidade
dos seus modelos); foi este estilo e visdo que fizeram a marca salientar-se dentro do setor a nivel
internacional, permitindo a competicao com as maiores marcas do mercado de luxo (MODAPORTUGAL,
2022). A mesma, é além de ousada também prioriza a qualidade, durabilidade e méao de obra portuguesa
especializada, incluindo praticas sustentaveis e sociais (Almeida , 2022). O publico-alvo da Fatima Lopes
¢ formado, principalmente, por mulheres adultas que apreciam o estilo unico, a feminilidade, a alta
qualidade, sofisticacao e elegancia.

A identidade da marca ¢ identidade visual sao 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 Fatima Lopes € designada por
elementos baseados na elegancia e sofisticacdo. O logotipo € 0 nome da criadora ‘Fatima Lopes’ em
formato de assinatura, este frequentemente também é utilizado sé com o ‘F’, recorrendo, na maioria das
vezes ao preto e branco. A marca é designada pela transferéncia de uma aparéncia luxuosa,
contemporanea e de glamour. Deste modo, é relacionada com a exclusividade e com caracter
prestigioso. O DNA encontra-se nos cortes singulares graficos e geométricos, na assimetria e por
arquitetura das pecas 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
Fatima Lopes efetivou-se no ano de 2003, acdo que tem validade até a data de 25/08/2030.

Finalmente tem uma atuacdo bem definida e os seus alicerces (a qualidade, o feminino e a

elegancia) sao o que ajudam a reconhecer a identidade da marca e a identidade visual, estabelecendo a
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exclusividade da marca Fatima Lopes. Também ha o interesse com a protecao do patrimonio, por isso

existe uma preocupacao com a atualizacao da patente.
¢ Analise do Desenvolvimento Operacional

Durante o percurso da marca, Fatima Lopes vem demonstrando a¢cdes determinadas e
constantes. Desde a primeira apresentacao, procurou deixar transparecer uma imagem fora do
habitual; como consequéncia nao foi bem compreendida e visualizada dentro do mercado portugués
(Bento , 2022). Apos realizar os primeiros passos na capital da moda (Paris) € que comecou a ser mais
valorizada em Portugal. Essas dificuldades ndo a impediram de continuar a criar pecas Unicas e
diferenciadas. Por outro lado, a capacidade visionaria, personificada e criativa foi 0 que permitiu @ marca
evidenciar-se e competir com marcas de luxo internacionais. Ao longo dos anos, os atributos dela séo a
elegancia e sensualidade, apesar de algumas colecdes se destinarem mais a sofisticacdo (Bento , 2022).
As linhas graficas e geométricas, as transparéncias, os decotes, as rachas profundas e 0o empoderamento
feminino, conservaram-se permanentemente (Bento , 2022). Como exemplo, durante a comemoracéo
dos 30 anos da marca, a estilista inspirou-se nos ‘anos irreverentes’ para a concecdo do desfile entendido
como Ultra Sexy; as pecas da colecdo e os /ookstransparentes, com atipicas rachas e decotes, refletiram
o glamour e a identidade prépria (Osorio, 2022). Todavia, a autora admite que realizou pecas mais
comerciais, de modo que fosse de encontro a um publico mais vasto.

As acdes constantes da marca fazem com que haja uma coeréncia nas apresentacdes dos
produtos da Fatima Lopes. A marca foca-se inteiramente no feminino e na elegancia do glamour, mesmo
que muitas das vezes algumas pecas necessitem de ser modificadas para a comercializacdo; a
identidade continua a evidenciar-se. Os produtos e negocios da marca e a comunicacéo resultante desta
nao sao referidos em nenhuma informacao encontrada, o que acaba por tornar a averiguacao deste

ponto incompleta.
¢ Analise da Participacao de Gestao de Topo

A representante da marca ¢ a sua propria fundadora Fatima Lopes, que também da o nome
a etiqueta. Portanto, é possivel afirmar que os valores do lider estao relacionados com os da
marca. A gestdo de marca e determinacao das estratégias, valores, identidade é efetuada pela criadora.
A mesma declarou que tem participacdo nos projetos das lojas de venda da marca, assegurando a
passagem da imagem Fatima Lopes (Bento , 2022). Esta idealizacado é concretizada de modo que o
design esteja enquadrado com as particularidades do ‘estilo geométrico com linhas graficas e

assimetrias’ (Bento , 2022). A designer afirma a existéncia de um vinculo em todo o trabalho global da
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marca que sustenta, que é o ADN, permitindo que a imagem va muito além da roupa (Bento , 2022).
Finalmente, destaca-se que tal como as suas cole¢des mais excéntricas, as pessoas nao devem ter receio
de serem criticadas pelo que vestem (MODAPORTUGAL, 2022). A ideologia que pretende passar como
fundadora da marca ¢ o direito a diferenca e continuar a ser respeitada, mesmo usando pecas sensuais,
ousadas, mas femininas (MODAPORTUGAL, 2022). Um facto interessante ¢ que todas as roupas que
ela usa sdo da sua marca (MODAPORTUGAL, 2022).

Entende-se que a representante da marca e valores da mesma estdo enquadrados. A estilista

Fatima Lopes € a propria fundadora, o que cria uma conexao Unica entre marca-lider.
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V. CONCLUSOES E PERSPETIVAS FUTURAS

A dissertacao teve o proposito de prolongar o estudo da “orientacao para a marca” aplicando-o nas
empresas de vestuario de moda e averiguando se as mesmas desenvolvem estratégias direcionadas para
a adocao deste “novo modelo de marketing”.

Durante a investigacao, os objetivos do estudo estiveram correlacionados com a compreensao dos
conceitos de marketing da orientacdo para a marca, para que fosse possivel a criacdo de um modelo
adequado as exigéncias empresariais e as condicoes de competitividade do mercado global,
determinadas pelas mudancas sucessivas deste setor do vestuario de moda.

A principal finalidade pode aguardar um contributo inovador, propondo uma nova construcdo de
marca a longo prazo, visando desagregar a tradicional gestao de marcas praticadas pelas empresas
(focada no consumidor e nos movimentos da concorréncia) e salientar a sua base intangivel (missao,
identidade, valores e integridade), estabelecendo a marca como recurso estratégico, de forma a haver
uma protecao da identidade e obter vantagens para competir perpetuamente. Esta gestao auxilia, a nivel
externo na definicdo de uma declaracdo ao consumidor e anuncia o que deve ser expetavel durante a
atuacdo da mesma, ocasionando interesse no publico-alvo; a nivel interno origina um fortalecimento do
servico, oferta estavel e de integridade.

A construcdo do modelo com base em metodologias ja desenvolvidas por outros autores, tornou
possivel a selecdo de elementos que formassem um modelo de orientacdo para a marca apropriado e
ajustado as marcas que participam no setor de vestuario altamente competitivo. Assim sendo, a
aplicacao dos constructos (desempenho e atuacdo; implementacdo; orientacdo e metas; fidelidade e
relacionamentos; desenvolvimento e protecdo da marca; desenvolvimento operacional; participacao e
gestao de topo; responsabilidade e funcdes) possibilitou o estabelecimento de uma linha condutora para
analisar as empresas selecionadas (Chanel, Hermes, Alexandra Moura e Fatima Lopes) e verifica se
manifestam graus significativos de orientacado para a marca.

Relativamente & marca Chanel, percebe-se que tem bons niveis de orientacdo para a marca. A
partir da observacéo da tabela 2, é notavel que dispde praticamente de todos os requisitos ai apontados
(36 verificados). A procura e analise efetuada para a marca transmitiram uma estruturacao transparente;
isto significa que a preocupacdo em difundir os valores da maison é o ponto principal da marca Chanel.
A maioria dos dados recolhidos, sdo dispostos pela prépria empresa que organiza no site oficial relatérios
sobre a sua atuacao (a nivel interno e externo) e um sforytelling excelente que permite compreender a

definicdo da Chanel. E, entéo, percetivel que todas as decisdes tomadas pela mesma, tém uma ligacéo
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ao seu valor, resultando numa coeréncia organizacional extraordinaria. A conexdo das acdes presentes
e futuras com o patrimoénio da marca, sdo o que a mantém Unica e inabalavel. O universo Chanel é
facilmente reconhecido a nivel mundial, além de ser associado a alta qualidade do produto e ao luxo; os
seus simbolos e estratégias formam uma reputacédo singular improvavel de ser plagiada. A empresa
utiliza a marca como recurso estratégico, fundamentando todos as acdes internas e externas,
desenvolvendo um compromisso social e ambiental.

Durante a analise da marca Hermés, foi evidenciado o entendimento da marca como centro de
todas as estratégias, reunindo uma orientacédo para a mesma. A concentracao do seu negocio esta
maioritariamente localizada em Franca; contudo, o alcance desta ¢ a nivel global. O modelo de negdécios
esta associado a tradicao e ao artesanal, convertendo-a em algo Unico. A marca Hermés € sindnimo de
criatividade e alta qualidade e € isso que sempre se empenhou em a passar ao publico-alvo. A criacao
de valor social e ambiental incorporam-se na gestdo empresarial. A identidade e os valores desta sao
exclusivos e englobados em todos os produtos e na transmissdo aos colaboradores e consumidores.
Ademais, toda a informacdo da marca é disponibilizada num relatorio completo, regularmente atualizado
com informacdes. A maior vantagem da empresa ¢é a independéncia e a conducao efetuada pela propria
familia do criador, dando seguimento ao patriménio definido durante a formacao da marca.

Elaborando uma analise as duas marcas do mercado francés, entende-se que a atuacdo é
realizada de um modo bastante caracteristico, mas que, ao mesmo tempo sdo muito similares na
compreensao de que a marca € o centro de operacionalidade de todas as estratégias. Ambas sao lideres
no setor de vestuario e reinem um grande patrimonio, que reverte para a criacao de tendéncias, nao
seguindo as exigéncias dos consumidores, antes procurando influencia-los no produto que querem
vender. No entanto, por pertencerem a um luxo tradicional detém uma forma especifica de procedimento;
ou seja, a Chanel reforca a sua visdo no tradicional pela continuacdo da venda em loja e a Hermes
continua a salientar a performance sem uma equipa de marketing. As organizacdes focam-se numa
transmissao 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 principios da
marca. A preocupacado com a producao de cada item, com a sustentabilidade e com as comunidades
que atingem, compdem uma imagem positiva ao redor da Chanel e a Hermés.

A marca portuguesa Alexandra Moura foi a que demonstrou um nivel menor de orientacao para
a marca (apenas 25 requisitos verificados na tabela 2). Primeiramente, a marca ndo disponibiliza
informacao alguma. A informacao foi recolhida por entrevistas disponiveis recolhidas em varios websites.
Apesar de ser uma marca com algum tempo no mercado e das mais conhecidas internacionalmente, é
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dificil de compreender a sua atuacdo e se utiliza a marca como recurso estratégico. A partir dos dados
recolhidos, verifica-se a falta de referéncias ao nivel interno. Consegue-se compreender que dispde de
uma identidade muito propria e coeréncia a partir dos desfiles que organiza anualmente e preocupa-se
com a qualidade da confecdo, focando-se na sustentabilidade. A sua divulgacdo é auxiliada pelas
parcerias que realiza e as semanas de moda internacionais.

Ainda dentro do mercado portugués, a marca Fatima Lopes, também possui algumas lacunas
na orientacdo para a marca. Apesar de ser uma das marcas portuguesas com maior reconhecimento
internacional, competindo com a alta moda mundial, a gestdo interna da marca ¢é algo que nao é
disponibilizada para o publico. Contudo, a partir da recolha de informacado em entrevistas, vé-se que
entende a importancia da marca como ponto central da estratégia. A existéncia de um grande foco da
partilha dos valores da marca e da preocupacao com a qualidade, sustentabilidade e compromisso social,
tornam-na bem fundamentada e dirigida a orientacdo para a marca. Porém, faz uma adaptacdo dos seus
produtos para um grau comercial, passando por cima da esséncia da marca para promover a condicao
do consumidor em primeiro lugar.

No decurso da apreciacao das duas marcas dentro do mercado nacional, observou-se que estas
fornecem informacdo sobre a administracdo da marca em entrevistas realizadas e, geralmente, nédo
expdem muita informacdo sobre o desempenho interno, como: objetivos, gestdo de topo, identidade
social, envolvimento e implementacdo continua. Uma vez que ha uma escassez de informacdo, 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 coeréncia
organizacional, pois estes sdo determinados pelas proprias criadoras da marca. Assim sucede com a
participacdo de gestao de topo de Alexandra Moura e Fatima Lopes e, por isso mesmo, distinguem-se
devido a serem determinadas por estas.

A investigacao das quatro marcas, proporcionou verificar que a recolha de elementos do modelo
de orientacao para a marca de empresas de vestuario ocorreu de modo similar. Por outras palavras, a
analise foi efetuada de modo semelhante de forma que ndo houvesse nenhum favorecimento a qualquer
delas. Assim, comparando os dois mercados e as quatro empresas analisadas, é legitimo afirmar que
todas sao bastante notaveis. Contudo os resultados demonstram que as corporacdes francesas sao muito
mais orientadas para a marca do que as portuguesas. No entanto, também existe aqui um fator com
alguma importancia que é a idade das empresas, sendo que as francesas tém mais de 100 anos de
existéncia e as portuguesas tém poucos mais de 20 a 30 anos, o que pode fazer toda diferenca em
termos de consolidacao da marca. Numa revisdo geral, vé-se que todas prezam a alta qualidade, a
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manufaturacdo das suas pecas, o desenvolvimento social e sustentavel, tanto dos produtos como das
acoes estipuladas. Todas as marcas tratadas foram consideradas pioneiras no procedimento. Por isso,
em cada um dos mercados de atuacao sao facilmente identificadas e distinguidas. Também & percetivel
que a Chanel e a Hermés estdo melhor enquadradas na cultura da marca, pois além de a anunciar a
nivel externo, preocupam-se em primeiramente transmiti-la a nivel interno, criando estruturas da marca
fortes e inabalaveis. Por outro lado, também se deve ter em conta a diferenca entre os mercados de
operacao (portugués e francés); ou seja, as oportunidades de negocio que as marcas francesas tém por
existir em Franca (uma das capitais da moda) cria um maior potencial relativamente ao mercado
portugués. O mercado portugués nao contém particularmente marcas de vestuario de moda tdo bem
desenvolvidas. Por terem recursos escassos, muitas marcas preferem atuar no estrangeiro, aproveitando
a maior experiéncia e mais anos de mercado. Isso faz com que internamente, as marcas portuguesas,
nao consigam produzir o que querem em Portugal, enfraquecendo o mercado.

Finalmente, ao contrario dos dados adquiridos para o funcionamento das marcas, uma lacuna que
se gostaria de suprir era a posicao dos colaboradores em relacao as marcas, por nao haver possibilidade
do contacto pessoal, muito menos das marcas internacionais.

Chegados ao final do trabalho importa refletir sobre as condicdes e objetivos do mesmo. Uma das
preocupacdes foi de analisar a orientacdo para a marca, como novo paradigma de utilizacdo futura, nas
empresas de vestuario e se 0 mesmo se adaptaria a elas. Chegou-se, pois, a conclusao 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 vestuario, a partir de certa época, influenciou
a vida das pessoas, o que levou a que cada vez mais e mais se procurasse aperfeicoa-lo, modificando-o
permanentemente, adaptando-o ao gosto delas. Todas estas “nuances” contribuiram para o
aparecimento da moda. Foi isso que se procurou explanar com este estudo de uma forma especifica.
Por outro lado, houve o objetivo de procurar clarificar melhor a interpretacao do conceito e procedimento
da moda.

Se se conseguiu ou nao, o futuro o dira. Uma coisa é certa: por parte da investigadora desta
dissertacao, interiorizou-se todo o conhecimento adquirido e que nao foi pouco. Ficar-se-ia satisfeito que
0 mesmo servisse para um melhoramento futuro, quer de conhecimentos alcancados, quer da pratica
do vestuario. Assim, seria uma 6tima conclusao.

Por isso mesmo, existe uma conviccao para que alguém (quer a nivel pessoal, quer empresarial)

se interesse pelo mesmo e lhe dé um aproveitamento necessario e o utilize para o que lhe aprouver.
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Futuramente, se mais ndo houver, procurar-se-a implementa-lo em empresas do ramo, que

aparecam ou, pelo menos, utiliza-lo numa hipotética tese de doutoramento.
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CHANEL is a French brand and an international business

for luxury-goods consumers, organized as a global matrix
structure on three activities, across three regions.
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Data de consulta

Estratégia de marca
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Identidade corporativa

A Chanel amundou que seus Métlers dArt operardo a partir de uma nova sede em 2020. Este € o primeiro escritério de fabrica da
Chanel a abrigar mats de uma discipiing Métiers dArt em wm tinico local de trabalho.

Atuzlmente localizados em partes ¢ 20 rador dos sublirbios do nordeste de Paris (Pantin & Aubervilliers), uma salecio de ateliés sz
mudaré para 2 nova sede em Paris Porte d Aubervilliers - um local entre 0 19° arrondissement da Cidade da Luz @ 2 comuna de
Aubervilliers

0 extanso projeto de construcio foi atribuido 2o arquitsto francés Rudy Ricciotti. Com ci dares e dois subsolos,

de tltima geracdo terd uma enorme drea (il de 25.500 metros quadrados.

Juntando talentos

Aconaxio da Chanel com

rs diArt remontz 3 relagBes de trebalho promovidas por su2 falecida fundadore, Gabrislle “Coco”

Chanel. Em 1954, Mademoiselle Chanel contratou Robert Goosens, um mestre joalheiro, para criar as icnicas bijuterias de inspiragio

viu 0 nascimento d2 amada e cldssicz bomba

barroca da marca, enguanto em 1957, a parceria com o habilidoso sapatel

bicolor da marca.

Hiia amhas 3¢ cacas francseas in da nmnrisdade d2 Chansl (Massam fni camnrada sm 2007 & Gnassns em 7003} Reasmimada <oh 3

st sice uss coo s . Continuae & Qs veod aceica o8 Termes de Uso ¢ 4 Politics de Prvecidade.

ETHER S| HUNDRED EMBROIDERERS,
u& GOLD:! EATERS, SHO'AKERi.
. HATY D RS. <
3 DIR-FAIRE ARE AT THE EVERY COLLECTION, ESPECIALLY
AT THE HEARTOF THE METIERS ILECTION, HIGHLIGHTING THEIR!
JWORK SINCE 2002.

iy * : P

https://curatedition.com/fashion/chanel-and

https://www.chanel.com/br/moda/colecao/s|
avoir-faire-metiers-art-2022-23/
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CHANEL'S
MAISONS D’ART

MAISON LEMARIE

MAISON MICHEL
HATMAKER

MAISON MASSARO
SHOEMAKER

MAISON LESAGE
EMBROIDERER

GOOSSENS
GOLDSMITH

ATELIER MONTEX
EMBROIDERER

PALOMA
MANUFACTURER

CAUSSE GANTIER
GLOVE MAKER

MAISON LOGNON
PLEATER

ACT.3
TWEED PRODUCER

FEATHER AND FLOWER MAKER

SAVOIR
FAIRE

Creation at CHANEL relies on savoir faire. Throughout our history, we have
set the trend for collaborating closely with artisans whose exceptional craft
skills have been honed and inherited over many decades. By acquiring
and investing in houses of traditional expertise, and forming partnerships,

we are helping safeguard this cultural heritage in our supply chains wherever

we can, preserving and developing savoir faire for future generations.

Savoir faire is one of the most vital conditions
for creation at CHANEL, and an inseparable
part of our cultural heritage. Our creativity

is a direct result of a continuous dialogue
between our in-house creators and highly
skilled craft practitioners working in a range
of traditional professions. Savoir faire plays

a role throughout our business, and across
all our activities.

Our WATCHES & FINE JEWELRY activity
depends on the expertise of our traditional
French jewelry workshop, the High Jewelry
Vendéme Atelier. The perfumes our
FRAGRANCES & BEAUTY activity creates
are developed through our close association
with flower growers from the historic
perfume-making region of Grasse, in the
South of France,
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Identidade social

PROTECTING
VULNERABLE
COMMUNITIES

CHANEL HAS COMMITTED
TO INVEST $25M OVER
FIVE YEARS TO ENABLE
COMMUNITIES AND
LANDSCAPES TO ADAPT
TO CLIMATE CHANGE.

WEPLAN TO INVEST WITH
AFOCUS ON BUIEDING
RESILIENCE IN-EOW
INCOME COUNTRIES IN
ASIA, AFRICAAND LATIN
AMERICA, PARTICULARLY
THOSE FROMMWHICH WE
SOURCE.

A
HUMAN-DRIVEN
COMPANY

Chanel-Climate-Publication.pdf

27-04-2023
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A
HUMAN-DRIVEN
COMPANY

A

INNOVATION - CREATING
VALUE FOR SOCIETY

NATURAL RAW MATERIALS
OF EXTRAORDINARY QUALITY

MATIERES NOBLES
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Valor da marca

HOW WE MEASURE BRAND EQUITY
In oeder te measure brand equity, we carry out annual
studies of consumer perceptions of our brand. Each
study takes into account a large number of consumers
across all of our key marksts

The studies snalyze brand perception according to
detailed criteria such as saliency (brand awareness),
value (what qualities the brand represents for
consumers), strength (1o what extent te brand is
loved by consumers), and desirability (to what extent
the brand is “for me")

The company has conducted brand equity studies
for ouer 25 years. The results are analyzed in detall
each year and discussed amaong the brand's top
management, laying the foundation for our key
strategic decisions.

We have been able to make some significant
investments for the (ong term over the last
few years across all our ac

Upstream in the FASHION activity value chain,
for example, we have invested in a number

of manufacturing and production sites.

These are essential for CHANEL. but alse

for the luxury sector as 2 whole, to thrive —
from the festwear manufacturer Roveda

in Italy te the Bodin-Joyeux tannery in France
and the cashmere producer Barrie Knitwear

in Scotland.

Al these production companies are part
of an ecosystem, one we have created for
the European luxury-fashion industry to
deliver outstanding creations, but also one
that enables us to ensure

Within our FRAGRANCES & BEAUTY activity,
e have built in-house crestive teams and
designers in Paris; integrated research and

s in Paris, New York,

n

development ac
and Takyo; and fully cwned product
facilities north of Paris. Our focus on the

long term means we can take 3 slower,

more deliberats Bpproach to new product
development. The fragrance market is highly
competitive, driven by hundreds of new
product launches every year However, we

do net believe this rhythm of new product
launches is sustainable for the CHANEL
rand over the long term. For this reasen,

we introduce new fragrance products, an
average, every 10 10 12 years. This ensures

e have sufficient financial and human
resources to build our brands over the leng
term. For example, we lsunched the new
GABRIELLE CHANEL FRAGRANCE 12 years
after COCO MADEMOISELLE. The result of
this lang-term brand vision is that we have
three brands in the top fiue worldwide
Focusing on the long term has also meant we
can deliver products that are both desirble
and sustainable for our customers.

One aspect central Lo the development and
Growth of aur WATCHES & FINE JEWELRY
activity has been the consolidation of all
aspects of watch and jewelry making.

Inwesting in our own horological manufscturing
capabilities in Switzerland and an integrated
fine-jewelry workshop on Place Vendome

was & strategic decision that strengthened

our authenti

27-04-2023

Estratégias de
diferenciacédo

e, ws ma s o e o a

Diferencial no luxo
Sanco uma empresa privads. 3 Chanel tem o 10 da indepencéngia & do.
temge. Sz podk B s
margens & manter um foco direte na desejabiidace da marcs. Nossos
produtos exigem mais’. disse Sruno Faviousky, presidents da Chanel
Fashion & Chane! SAS, 20 Vogue Business em autubro. ‘Hoje, o o
commerce consiste em aiguns cliques e produtos na fela. Mo existe
epar &

cihamos para o que podemos fazer, a experiéngia ndo est no nivel do.
que queremos oferecer 20s nossos cientes.”

“Néo somos teimosos. ele nsisbu. “Durante o lokdown, desenvalvemos
misto conéeido onfine para nossas equipes nas boutques  fm de
interagirem com os chentes, mas a experiéncia sempre acaba nas lojas. £
aigo sobre o qual estamos muto vigiantes e que tem funcionada muto
bem E e mais
impertante

Quastonado diretamenta se 3
Chanel venders anline 2.2
tecnciogia evoiuir sgnificativamarte,
Paviorsiy respondew: Eu ndo sei
Gortanto que possamos fazer o que
aueremos: oferecer 2 mais

T e CONDIGOES EXCLUSIVAS
T —
cirtes”

A Chanel estd quase soainha. Até a
Hermés, uma casa 02 huo Qe
valoniza sua experiéncia tradicional
& comera am igja, vende Lma parie
e sua oferta onling, Outras s30
mass abertas, como a Gueel, aue
comegou 3 vender em dezemoro na
maior plataforma de e-commerce da
China, 3 Tmall Luzcury Pavilion.

Ento. poraue 2 Chansl &30
infiexivel a0 evitsr moda enine?

https:/ /vogue.globo.com/Vogue

27-04-2023
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= Menu a MerrépoLes @00

Brasit
Loterias: prémio da Mega-Sena nesta
quarta é de RS 38 milhdes. Confira
Bem-Estar
Crossfit: veja se a modalidade ajuda a
ganhar massa e a ficar trincado
Homem canta parabéns com bolo sobre o

proprio timulo: “Futura casa”

Mesmo com o quarto aumento de precos da Chanel desde o inicio da
pandemia, os clientes fiéis a etiqueta de luxo continuaram investindo nos
produtos da grife. De acordo com informagoes divulgadas pela gigante
francesa, as receitas de 2021 aumentaram 23% em relagao aos niveis pré-
pandemia. Agora, a Jlabel anunciou que ira abrir lojas especificas destinadas

aos clientes VIPs, para evitar a superlotacao das butiques.

OBSERVADOR Assinar o Observador

A Chanel foi a banhos... dentro do Grand Palais

No ultimo dia da Semana da Moda de Paris, a Chanel transformou o Grand Palais numa praia. As
modelos (e Pamela Anderson) molharam os pés, num desfile que vai ficar para a histdria.

maria-estevao/chanel-aumenta-lucros-e
planeja-abertura-de-lojas-a-clientes-fieis

https://observador.pt/2018/10/02/a-chanel
oi-a-banhos-dentro-do-grand-palais/
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Investimento Interno
e
Envolvimento e
implementacéo
continua

A LONG-TERM
PERSPECTIVE

CHANEL's performance is always measured not by shareholder equity,

but by brand eqguity. Everything we do is aimed at protecting and

enhancing the long-term value of the brand, independently of short-term

financial results and/or market constraints. Looking at long-term brand

equity is how we measure our success and how we make decisions.

“PERFORMANCE IS NOT
JUST ABOUT SHORT-TERM
FINANCIAL RESULTS,

BUT ABOUT LONG-TERM
CREATION OF VALUE."

— PHILIPPE BLONDIAUX
GLOBAL CHIEF FINANCIAL
OFFICER, CHANEL

This leng-term vision for sur performanee is
the Mast IMPOrLant slement of our buSIness
model, and is based on cur complete financial
independence. Being a wholly privately
owned company with & strong cash flow. an
extremely sound balance sheet structure, and
wery littie debt afferds us total independence.
in financing all of oUr Strategic investments

Operating withaut short-term financial

Eeing a creation-driven brand, committed
lusury leader, and a human-driven company
is made possible through our loRg-term
perspective.

This lang-1erm perspective gives us the ability
10 help drive positive change. It gives us the
possibility. and the respansibility, 1o use

the power of cur creativity, our people, and
our influence. to think, plan, and act with
society's and the planer's long-Term interests
in ming, as well as aur own,

Operating in this way Means we can work
With SUPRBIiers over generations 1o ensure the
resourees they provide are well managed and
benefit the community in its entirety. It means
We £an protect rare skills that may otherwise
die OUL. It Means we can invest in future
ENergy SOUFCEs that NOL ohly Serve us, but
alse, others wha need them. These and many
more examples in this report show what our
specific approach can enable Us to achisve.

27-04-2023

EONSLFAINGS Ives LS the freedom and the kuury
to make the right decisions for our brand

BEING A
PURPOSEFUL EMPLOYER

A

Colaboracdes

27-04-2023

thot Foster calleborction and welk-be:
Thisis ritca for the bong-term suce:

Ieadership and enhancing cur rch culfure
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ORIENTACAO E
METAS

Evidéncias

Link

Data de consulta

Objetivos da marca

WHERE IS CHANEL
FOCUSING ACTION?

Chanel-Climate-Publication.pdf

https://vogue.globo.com/moda/noticia/2019
06/chanel-compra-acoes-de-empresa-eco
-e-reforca-seu-compromisso-com-um

27-04-2023
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HUMAN RIGHTS IN
OUR SUPPLY CHAIN

A

We are aware of the actual and potential human-rights impacts generated
throughout our value chain. We are engaged in an ongoing process of
human-rights due diligence, progressively taking steps to identify, prioritize,
and address salient issues. In our supply base, we recognize our responsibility
to make investment and purchasing decisions that support the highest
standards in conformity with our corporate policies, and choose to
work only with those suppliers who engage with us in this.

Our supply base consists of more than 3,000
suppliers around the world, spit between what
n “direct procurement” (e, finished
‘goods, components, and raw materials) and
“indirect procurement™ Gie., sales, promotional
and marketing material

Our FRAGRANCES & BEAUTY activity has
‘over 900 suppiiers, 69 percent of which
provide raw materiais. 27 percent supply
natursl raw materials of strategic importance
for the brand, and we have direct access to

bags and displays).

Our FASHION activity has over 1400 supply-
chain partners, 69 percent of which supply
finished gaods, and the majority of which are
based in Europe (France and taly).

the origin of

Our WATCHES & FINE JEWELRY betivity
has 34 suppliers, supplying goid, diamonds,
and other precious stones. For indirect
procurement of customer-related items,

we have over 670 suppliers

OUR WORKPLACES:

SOCIAL WORKING
ENVIRONMENTS SUPPORT
NEW WAYS OF WORKING

Our physical workspaces are incraasingly

a driver of transformation, inspiration, and
collaboration. Understanding that the physical
design of sur workplaces plays a critical role
in the performance and well-
employees and in our overall organizational
culture, we are investing in workspace
transformation programs across CHANEL.
New styles and/or expanded workspaces
designed in clase consultation with CHANEL
employees encourage people in different
areas of the business to connect, socialize,
collaborate, and share ideas,

GENDER EQUALITY -

AFIRST STEP WITH EDGE

To further enhance our inclusion and diversity
measures, in 2016-2017 we took an important
step in focusing on gender equality. As a
company employing & majority of women and
as a brand primarily for women, we believe it

is essential that we ensure that the principles
of gender equality and women's empowerment
are embedded in our organization.

We therefore engaged EDGE, the leading
global assessment methodciogy and
certification standard for gender squality, to
provide an initial assessment and guidance

‘on the gender balance across our organization
and to advise on the steps, which we are now
taking, that will help to ensure gender equality
in our pipeline development, pay practices. and
fair-employment policies. Enhancing inclusion
‘and diversity is also an ngoing opportunity
for CHANEL We will continue to focus on new
programs to demonstrate our appreciation

for all aspects of diversity, including diversity
of thought, and to further promote 3 more
inclusive and diverse culture.

LA PLACE
In 2016, after a year of consultation and design, our
‘team in New York opened a new workplace
designed to encourage collaboration, and explore
‘ways in which people in different areas of the business
could connect, collaborate, and share daas while
increasing visibility and interaction with senior
leadership. The new open space for gathering and
interaction has enabled multiple forms of assembly
a5 well as events that inspire our emplayees. The
“La Piace” model s being replicatad in other offices,
iing the new London

ENSURING INCLUSION

AND EQUALITY

Fostering a culture of inclusion and diversity
whare individuals have the freedom to be
themselves and equal opportunity to
contribute and achieve is of essential value.
We are committed to equal treatment in our
organization and to continually enhancing
our policies and practicas that ensure safe
environments free of discrimination and
harassment, as well a5 equality of treatment
‘and access to opportunities and prometions.
We are improving in this area by incorporating
inclusion and diversity in our HR talent
processes, establishing management
Pricrities, and conducting regular compliance
‘committee reviews — all at global, regional,
‘and market levels.
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OUR BRAND
PURPOSE

The House of CHANEL was founded by a unique, powerful.
atypically feminine soul who was propelled by her very core.
By determining her world, she influenced the world,
fundamentally changing perceptions of Style for everyone.

We embrace the epic modernity of our rich heritage and
fulfill its vision by serving today's self-powered woman
who creates her destiny.

Our DNA is in everything we make, and elevating women,
treasuring their complexities and facets, is in our DNA.
Our repertoire spans the extremes that allow a woman to find
and express her essence, and thus offer her the invaluable
experience of a liberating transformation, whether with a dash
of lipstick, a spritz of perfume or a total look.

From its inception, our House has been a seminal force
in shaping the codes of fashion. By drawing on the potency
of paradox, and reconceiving it in surprising, harmonious,
resonant design elements, we have forged for ourselves
the enduring aura of singular magnetism.

Estratégias de

27-04-2023
branding

WE ARE

TAKING ACTION

CHANELis & peiote company and & werkd loades in crsaing,
derelaping, manufocaring and disribuing lury p
Foundsd by Gabrielis Chanal o g o the o
onnury, CHANEL offes 0 broad range of high-end creations,

campany. In oddien
o, we ore also co o
- the conssquences of chimate
changs by compensat

-
ble products and experences for
nury and 10 th highest evel of crafmansiip and hos
acqred a lorge rmber of spaciolised supplers, collecively

co with cur parsears,
our supiers ond aur pesrs

oo . et el-Climate-Publication.pd

Asin Wedtheime, CEQ.

‘emplayed mo

an 27,700 peaple work

Morch 2020
Howwil How doss
CHANEL focusing. CHANEL amckle CHANEL massure
s chaneat i et
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Visao da marca

ADVANCING THE ROLE
IN SOCIETY

OF WOMEN

A

The story of CHANEL is the story of a woman. Through her entrepreneurial
spirit and creativity, Gabrielle Chanel rose from humble origins to liberate
herself, reinvent the codes of fashion, and influence the world. Today. women

are our main customers and comprise B0 percent of our workforce.

Fandation CHANEL, and athar womens
smpowarmant initatives within the company
and our supply chain are based on the
profound comction that women ane agertts

of positive change in the worid, Advancing the
role of women in society is a key lens through
which we loak at every
brand purpase to cur employes-engagement
policies and through cur approach to supply-
chain issuas As signatonies of the United
pawermant Principles
ammitted to driving thasa in
nat only within the compary, but also, mons
Broadly in sacisty thraugh Fondation CHANE

t was to bulld an Mademaiselle Chanel's legacy
that CHAMEL created its first philanthropic
foundation based in France, the Fondation
SEntreprise CHANEL, in 2011 wi
mission to improve sacial and economic
lescent girks,
ropic entity was renamed

t axpanded its aperations
giobally to the LS.A and Europe, white aiso
strengthening its sUPDG
purpose crganizations (SPOs) in developing
countries and in

CHANEL AND THE WOMEN'S
EMPOWERMENT PRINCIPLES

CHAl

signed the Wamen Empowenment

of the
quality and the

Empowermant of Wemen (UN Women) and the

United Nations Giobal Compact, for the first
n 2085 The WEPS provide a sot of

considerstions

tn help the praats sector focus on key cloments
nitegral o pomating gender equality in the

the thinking and practice
an achisws progress for women

globally and

successhully apply the WEPS, CHANEL joined
n for Wamen (BAW)

women in tha supply chain and to ampowes
wamen t lead an dimate resiliance.

CHANEL

A FUNDACAO
CHANEL ESTA
COMPROMETIDA
COM MULHERES E
MENINAS
ADOLESCENTES

ANEL trabaiha en

soldarecate eif0s sem fns ILcratos para

ondighes para que mulheres & menins sejam tvres

DESCOBRIA

27-04-2023
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https://www.metropoles.com/colunas/ilca
maria-estevao/ confira-onde-estao-os-maiores
consumidores-de-bolsas-de-luxo

Valores emocionais e 27-04-2023

motivacionais

= \OGLE s s v s s st w55t Q)

https://vogue.globo.com/moda/noticia/2022
02/bolsa-chanel-conheca-historia-dos
iconicos-modelos-255-e-1112.html

ooee

Percecao do nome 27-04-2023

https://www.maxima.pt/moda/detalhe/chan

para-o-desfile-metiers-dar]
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Comprometimento da
marca

A Chanel esta quase sozinha Até a

Hermés. uma casa de luxo que

valoriza sua experiéncia tradicional de compra em loja, vende uma parte
de sua oferta online. Outras s&o mais abertas, como a Gueci, que
comecou a vender em dezembro na maior plataforma de e-commerce da
China, a Tmall Luxury Pavilion

Entdo, por que a Chanel € tdo inflexivel ao evitar moda online? “Muito
poucas marcas podem se dar ao luxo de ignorar o e-commerce... mas a
visdo da Chanel & que vocé deve ter o diferencial no espaco de luxo®, diz
Rambourg, a comparando ao afastamento da Bottega Veneta da rede
social. “Desde que a Bottega Veneta anunciou essa mudanca, as
especulacdes a respeito da marca nunca foram tdo intensas. Eles
preferem abordar 0 mercado por meios diferentes. 1sso permite que eles
promovam a ideia de que n#o estéo no pacote.”

A Chanel esta sempre experimentando o digital. Nos Ultimos anos, isso
incluiu uma parceria com a Farfetch, na qual assumiu uma participaco
minoritaria em 2018, para desenvolver iniciativas digitais a fim de
melhorar a experiéncia do cliente nas lojas; uma loja pop-up para a linha
de joias Coco Crush no Net-a-Porter em 2015; uma conversa virtual
sobre estilo com Sofia Coppola para seus principais clientes durante a
pandemia; um service de concierge de cinco estrelas que oferece
entrega em domicilio; e um esforco continuo nas redes sociais que inclui
redes chinesas como a Little Red Book (Red), a WeChat e a Weibo

Na corrida para a exclusividade, a Jabel também pretende abrir butiques
separadas com acesso privado aos clientes VIPs, os que mais investem em
mercadorias da etiqueta. Até o inicio de 2023, a Chanel pretende dar inicio ao

projeto, comegando por enderegos fixos em cidades asiaticas.

|-
IR <4 3ad Sy

-
N ET

https:/ /vogue.globo.com/Vogue
Negocios/noticia/2021/03/comprar-chanel

27-04-2023
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FIDELIDADE E
RELACIONAMENTOS

Evidéncias

Link

Data de consulta

Criacao de
relacionamentos

m lado a lado
s artesiios diferentes. Quando vocé vem ao nosso estidio Chanel,

"Mademoiselle Chanel, Karl e agora Virginie sempre trabalhar

com todos es:

eles estio sempre presentes, e sempre estiveram. Principalmente na Chanel

onde fazemos 10 coleges por ano. Vale lembrar que a Chanel foi a primeira

empresa a estabelecer uma parceria como essa, décadas atrés, ao trabalhar com

Lesage, Massaro, Hurel ou Goossens. Estes artesios por sua vez trabalharam

costureiros e diretores a

com mu

cos. Esta é a chave para sua

longevidade: adaptar-se a diferentes visbes da moda. Caco Chanel foi a primeira

estilista a iniciar essas parcerias porque nio tinha outra escolha. Para Karl
também era &bvio. Virginie nunca comega uma colegio sem um didlogo com

Nomeado pelo sen arrondissement e métiers, o 19M é um centro de 25.000
metros quadrados concebido pelo arquiteto Rudy Ricciotti, que reine 600

P — desde bordadeiras (Lesage) & de botas (Massaro), até
chapeleiros (M: Michel), fabricantes de pregas (Logon) e fornecedores de

penas (Lemarié), numa constelagio verdadeiramente tinica de compet
seus cinco pisos arejados sio rematados por tenticulos de metal

branco, sugerindo tiras gigantes de fio.

éncias e

CONSULTE WA INFORMAGAD v

https://br.fashionnetwork.com/news/Bruno:
pavlovsky-da-chanel-preve-forte-crescimento
em-2022,1359579.html

//www.vogue.com/fashion

28-04-2023
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Parcerias

p— FASTTTON

AECOCIOS  DISTHEWGAO  DESFAES  CRUMGAD  COMUNIGAGRO  INBSTRIA  INOVIGHMS  COLECES  PERSORALIOADES v

Chanel vai investir 25 milhes de euros na
restauracdo do Grand Palais, em Paris

DR VATNIE LI e e T e S [Csusscuse [N
Chanellaunches Cultare Fand to help artists, galleries
and museums

Chanel has launched a series of initiatives to help pioneering artists in a
post-pandemic world. Through the Chanel Culture Fund, the brand will
introduce the Ch

Next Prize to support 10 individual creators across
the arts, as well as partering with international cultural institutions to
create new programmes highlighting creative thinking.

The

anel Next Prize will celebrate 10 artists in music, dance,

performance and the visual arts who are “radically redefining their
fields". Each winner will receive €100,000 to further their career, plus

ok wedbuche labol

S Qo VOGUE  Beleza .

Chanel anuncia Whitney Peak
como a nova garota-propaganda
de Coco Mademoiselle

https://pt.fashionnetwork.com/news/chanel
ai-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

https://vogue.globo.com/beleza/noticia/202
03/chanel-anuncia-whitney-peak-como-a

28-04-2023
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Criacéo de fidelidade

CHANEL

CHANEL LIMITED FINANCIAL RESULTS FOR THE YEAR ENDED 31 DECEMBER 2021

London, 24 May 2022

KEY FINANCIAL HIGHLIGHTS.

* 2021 financial resuns drt
underieing the d

* Revenues of $16.6 bil
at constant cur

ven by strong demand across all roduct Ines from Bs local chent base,
2018 on a comparable basis
o 170.6% compared to 2020 and §7.6% compared
Pouiive net cash batance af e end of the yew, reflecting Chanels sirong performance and

financial discoine
* investment of $1,798 million in brand suppost activies, up 32% despite the chafienges of

organizing in-person client events Froughout e year
* Capital expenciture at $758 million, representing 4 8% of saies
* Froe cosh flow of $4,540 million

Philippe Blondiaux, Global Chief Financial Officer, commented:

T very sirong financil performance reflects the strength and uniueness of the CHANEL brand
focused on creation and sustained commitment 1o enhance our savor-fave. whie transfming our
business model to have a postive impact and achieve our sustainabity ambitons. The passion and

@ngagement of our 1eams around the word is 8 hey pitar of his Success

Despite the chalenging beckdrop in 2021, our resuts hphighied remarkabie customer demand
partcuiarly from our local chent base. crven by the dedcaton and crestity of our teams fo brng our

chents’ dreams to ife through unique expenences

o o t brand
and fo deiver our sustainabity amition, whether in our people, contrued focus on qualty, customer

experience, our boutiques, or in our supply chan transformation

KEY 2021 OPERATIONAL HIGHLIGHTS

= Chane! sales reached record highs in 2021 across af product calegories despte the Covid pandemic

impacing our Retad and Travel retad businesses, partcatarly n the first part of he year

= Fashion showed strong resuts driven by dcuble-GiOt Qrowth in il product ines. Leather 0oods and

https://services.chanel.com/media/files/Pre
ss-release-2021-Results-ENG-FINAL.pd

28-04-2023

Envolvimento da marca a
nivel interno

EMBEDDING PERSONAL LEADERSHIP

IN PERFORMANCE DRIVERS

At CHANEL, we focus equally on four performance
drivers: Brand Performance, Client Engagement,
Leadership & People Strength, and Financial Health.
How we lead and treat our people is equal in
consideration to brand and business as a driver of
performance. Placing this equal value on Leadership
& People Strength is a defining factor in who we are
as a company and brand. People matter at CHANEL,
and we demonstrate our commitment to their long-
term engagement, development, and well-being in

our codified behaviors, measurements, and supportive

tools to help people optimize their strengths.

28-04-2023

Envolvimento da marca a
nivel externo

R e VOGUE  Moda

Chanel compra agoes de empresa
eco-friendly e reforca seu
compromisso com um futuro
sustentavel

https://vogue.globo.com/moda/ noticia/2022
02/bolsa-chanel-conheca-historia-dos
iconicos-modelos-255-e-1112.html

27-04-2023
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DESENVOLVIMENTO
E PROTECAO DA
MARCA

Evidéncias

Link

Data de consulta

Identidade da marca

MODA + | BEM-ESTAR v | BELEZA | PROJETO~ | ESCAPAR~ | COMIDA ~ | RELOGIOS | MOBILIDADE | PESSOAS | SOGREEN

O ano em que Gabrielle também oferece embaixadores consideréveis: Cara Delevingne,
Kristen Stewart, Caroline de Maigret e Pharrell Williams, serao os rostos da campanha
publicitéria. E isso ndo € tudo...

Chanel também anuncia o lancamento do perfume Gabrielle que a casa vai revelar no
outono de 2017: um novo perfume feminino, € bem raro! N&o havia nenhum desde o
lancamento de Chance em 2013. Com uma forte referéncia ao ADN da casa de luxo, €
portanto uma fragrancia muito aguardada que Ihe apresentamos!

s

humor

Bélgica
onde e:
o bloqu

Bruxel:
restaur
fechad
as port;
Aqui es
preferi
japone:
emagre

PARCEIROS

sosoir.lesoir.be/chanel-lance-lannee

28-04-2023

Posicionamento

BRITISH

\OGLE

O modelo de negécios criativos da marca ¢ fundamental para tudo o que
Pavlovksy, que estd na Chanel ha 23 anos, fala. Sc considera imperioso que
a marca continue a melhorar o seu posicionamento no mercado de luxo,
reconhecendo que “¢ cada vez mais exigente a medida que o mundo muda,
os clientes mudam, os concorrentes sio fortes”, ¢ a consisténcia da inovagio

criativa essa € a chave para o sucesso da marca.

“No final das contas, quando nossos clientes sacm com nossos produtos,
eles precisam sentir a diferenca entre um produto Chanel e um produto
nido Chanel. Isso para mim ¢ importante”, disse. “No momento, estamos

indo bem.”

4

https://www.vogue.co.uk/article/bruno
pavlovksy-chanel-president-fashion-interview:

28-04-2023
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OLTIMOS SHOWS ~ TEMPORADAS DESIGNERS  APRESENTC]

VOGLE
f
P
Exclusividade 28-04-2023
SCANNER DE VITALIDADE CHANEL
MARCA REGISTRADA - INPI (Franga)
Patente file:///C:/Users/cecil/Downloads/GBD 28.04-2023
FR502022004837989_20230523.pdf
NOMES E ENDERECOS
www.chanel.com/pt/about-chanel/a 28-04-2023

|dentidade visual
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DESENVOLVIMENTO
OPERACIONAL

Evidéncias

Link

Data de consulta

Comunicacao resultante da
marca

PERFORMANCE AT CHANEL: GLOBALIZING THE CHANEL

EMBEDDING PERSONAL LEADERSHIP
IN PERFORMANCE DRIVERS

08-05-2023

Produtos e negdcios da
marca

FASHION
NETWORK
STRIBUICAO  DESFILES  CRIAGAO  COMUNICACAO  INDUSTRIA  INOVAGOES  COLEGAO  PERSONALIDADES  EVE >

Chanel Cruise: California Dreamin’ na
Paramount Studios

0 abundante e eterno otimismo
iltima colegdo Cr Cha

Califérnia impregnou quase todos os looks da

1, apresentada numa terga-feira fria (9 de mao), no

interior da meca do cinema moderno, a Paramount Picture Studios.

https://pt.fashionnetwork.com/news/Chanel-
cruise-california-dreamin-na-paramount:
studios,1514853.html

08-05-2023
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o
CHANEL REGRESSOU A CASA PARA O
AcBes determinadas e ... DESFILE METIERS D'ART 08-05-2023
constantes R el-regressou-a-casa-para-o-desfile-metiers-dart
PART'S:'PAGI\O DE Evidéncias Link Data de consulta
GESTAO DE TOPO 7
Representante da
marca
https://sosoir.lesoir.be/lavenir-de-la-mode
selon-bruno-paviovsky-president-de-la-mode 08-05-2023

Valores do lider
relacionamentos com o
da marca

O futuro da moda segundo Bruno Pavlovsky,
presidente de moda da Chanel
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RESPONSABILIDADE
E FUNCOES

Evidéncias

Link

Data de consulta

Processo organizacional

CSR
GOVERNANCE

CHANEL's CSR gavernance and operating model ensures that engagement
on CSR issues became part of th daily activities of every employes.
and that CSR is ingrained in decision-making at the senior-Jeadership level
and fully integrated in the company’s overall business process

STRATEGIC APPROACH AND
CORPORATE FRAMEWORK

framewark endorsed by top management

08-05-2023

Gestores da marca

COHERENT OPERATING MODEL

ROAD MAPS
“We translate our vision and CSR framework
into operational strategies through “road
maps” for each activity and each major market
These road maps are designed to be local,

What is important in this context is to remave
the administrative obstacles that would make
the adoption of new business practices too
slow and cumbersome.

n order lo accelerate the adoption of cur
C5R road map, we have created an Innevation
and pment Fund dedicated

and define the timing, level of 3
and rescurces needed to implement what
autlined in the global framewark.

DEDICATED CSR TEAMS
in each activity there are expert teams in
charge of defining and implementing the
C5R road maps. In the same way, CSR teams
are in place in each major market.

AMBASSADORS NETWORK
e have & network of over 140 CSR
Amibassadors representing differant functions.
and skills at both activity and markat levels.
These ambassadors act as champions of

C5R within their respective functions, and
help establish and implement aperational
road maps for CSR activities

AN INNOVATION

AND SUSTAINABLE
DEVELOPMENT FUND

‘W believe that ane of the key conditions.
for a suecessful implementation of our CSR
road map is to ensure that initiatives can
be identified and driven by the operaticnal
teams with a high level of autonomy.

to financing initiatives, proposed by
operational teams.

Established in 2016, the Fune finances activitles
acrass the business that have a positive sedal
or environmental impact, while enabling us to
reimagine how we Innovate for sustainability.

t allows us to SUppOrt projects without
buresucracy ar existing budgst constraints,
and accelerates our sustainability plans.

The fund is financed through an internal carbon
tax based on aur global carbon footprint.

During 2017, the fund invested in 19 projects to
Increase sustainable innovation, drive sustainable
sourcing, and faclitate business reengineering

A high-level committes, composed of the
CED, the CFO, the three activity presidents,
and the global heads of HR, Innovation, and
CSR, validates our key CSR palicies and
commitments, menitars if our improvements.
are in line with cur commitments. and
aversees the Innovation and Sustainable
Development Fund.

08-05-2023
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RESPONSABILIDADE E

FUNCOES

Evidéncias

Link

Data de consulta

Processo Organizacional
e
Gestores da marca

TO SOCIETY

CSR
GOVERNANCE

CHANEL's CSR governance and operating model ensures that engagement
on C5R issues become part of the daily activities of every employes,
and that CSR is ingrained in decision-making at the senior-leadership level

and fully integrated in the company’s overall business process.

The key challeng suring a transition
toward a sustsinable business model is to
engage & profound change of culture, no!
only at top management. but alsa. and more
impartantly, across the whole employes base.
The successful implementation of CHANEL's

napired by these principles. we heve arganized

an three aspects:

ch and corporate
by top management.

Fund, which acts as an acceleratios
mechanism toward & sustainasble
business mode!

STRATEGIC APPROACH AND
CORPORATE FRAMEWORK

is led by the Corporate CSR
s in charge of defining the vision
of the brand for societal and envirenmental
mpact. propasing commitments to engage
different operational i
aglobal plan of
operational guidelines.

The Corporate CSR teamn reparts c
ta the CEQL Al key
brand commitmes
are decided at top-management leved

omposed of exper the
climate, and circular economy.

and coherence in the
appraach we take across the bu
teams of CSR experts in each activity, and
o implement

mam is o

ness. Specific

n the ather corparate func

operational CSR plans.

08-05-2023
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ANEXO Il — ANALISE DA MARCA HERMES

DESEMPENHO E Evidéncias Link

ATUACAO Data de consulta

11 SIX GENERATIONS OF CRAFTSPEOPLE

15-05-2023
Construcao da marca
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Gestao da marca
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HERMES, CONTEMPORARY ARTISANS SINCE 1837
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Hermés, contemporary artisans since 1837
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Publicidade da marca

= O Assinar bolstins informativos.

Como a Hermes esta
ganhando com contetido
online criativo

Rachol Arthur £

© €sto artigo tom mais de 8 anos

0

Alista das 100 empresas mais inovadoras deste ano , de
acordo com a Forbes, caloca a marca de luxo francesa

Hermés em 13° lugar. P1).

" A Hermés estabeleceu um recorde no ano passado,
registrando um lucro operacional de USS 1,69 bilhio

com US$ 5 bilhdes em vendas - o negécio de

L by hermes @ A g Evie mersagem W& e

aerks Mgt DiMsguons  Asepird
@ Ponaincs HERMES
aw e e s

o

@ boon
206200080
v Norssgos swcuT wn o rea woN e so0cAsT

= mes

Hermés | Terre d'Hermés

5 Gosto G 2 Parihar 4 Tiansferr =+ Guardar

https://www.forbes.com/sites/rachelarthur/2
014/10/24/how-hermes-is-winning
creative-online-content

Hermeés (@hermes) © fotos e videos do|
Instagram

Hermes | Terre d’'Hermeés - YouTube

15-05-2023
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Divulgacdo da marca

= Eewgﬁm Economia Empresss Mercados Fazedores Gestdo Marketing Opinido Capas w O 1

Hermés: A marca sem departamento de marketing
que inventou a lista de espera

Cerca de 85% da producdo da Hermés é levada a cabo em Franga, que é também o
pais que concentra 50% das vendas.

NOVOS MONTANTES

INVEST

CHOICE

PRAZO
3,6 OU 12 MESES.
A OLHA

= BOF VAREJO LUXO TECNOLOGIA SUSTENTABILIDADE MARKETING BELEZA DTC MERCADOS GLOBAIS SEMANA DA MODA Q A
Ju ste de 30, NCIAR TESTE |
Luxo

Marketing anti-marketing da Hermes

A gigante francesa do luxo construiu um negocio de USS 6 bilhdes sem um departamento de marketing,

https://www.businessoffashion.com/articles/|
hermes-anti-marketing-marketing

https://www.dinheirovivo.pt/marketing:
pub/hermes-a-marca-sem-departamento-de
marketing-que-inventou-a-lista-de-espera

15-05-2023
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IMPLEMENTACAO

Evidéncias

Data de consulta

Estratégia de marca

13 STRATEGY

Herms is an independent compary backed by family shareholders. s
aftsmanship and an

freedam,
demanding crafismanship savoi-faire, authenticity and respansible
growth. s integrated hip business mosel piaces guality
and sustainability at the c

tsmar

Hermés creates and manufsctures quality objects designed 1 last, ©
e passed on from one generation tot
requires these issuss 1o ba taken

at swery

m. Each
ors. Driven by @ history spanning
years, during which the House has continued to develop

Hermés' strategy is based on creat
inspires creators and Artistic D
nearly 2

with audscty and ingenuity, Hermés paid homage 1o the theme of
lightness in 2022. Newer lacking depth, itis a source of creative viality
and nurtures Hermés' positive and resiliant mindsat

- & theme

High standards in design and manufcturing encourage th
abjects that aim to surprise and amaze customers. This .
revolving around traditional savoirfaire. i coupled with innovative
processes 1o fevisit meless models and crete eiceptionsl pieces,
aut departing from Hermés' trademark humour and imaginative
flair. The unbridled creativity fourishes in each métier, as reflected in
the numerous. scarf designs printed every
through over
and a style blending exceptional quality
and simplicity. In 202

chapter of the Beauty st
\ Les Jeus de Fom

ear. It is then expressed

Soleil d'Hermés 1ableware.

Hermés' mission is to create unigue and original objects to elegantly
satisfy the needs and desires of its customers.

Hts goal i the pursuit of expellence. in each of its métiers and services.

Hermés leverages its craftsmanship division, the second pillar of its

nce. Backed by a history
. Hermes moues with the times, but always
&nd innovation.

s wha master, preserve and transmit
& through their knowedige of materisls. and
exceptional techniques. Each ne

investments
and satisfyits 16

Y year to expand its produc

ers.

The House ensures that it o

inually nurtures improvements in the

gestwes and sawoirfaire of its craftspeople Faithful to i
and transmission of skils, Hermés opened
& (CFA), Which awards 3 State diploma
d the Ecole des

To ensure the durability of this craftsmanship model, the House takes

particular care to secure its supplies of materials: Vertical integratio
gh partnerships and acquisitions, supports the development
regards to materisls a5 wel
More than 55% of production is Intagrated and 76% s
ance.

The wertical integration and sustainable relstionships with its pertners
ensure wraceability of its supply chains and reinforce the House's
respansible devel strategty with regiard to materials, techniques
‘and savair faire.

pmen

Hermeés - 2022 Universal Registration

15-05-2023

|dentidade corporativa

PRESENTATION OF THE GROUP AND ITS RESULTS

STRATEGY

13 STRATEGY

Hermes is an independent company backed by family shareholders. Its
strategy is based on three pillars: creation, craftsmanship and an

exclusive distribution network.

Since 1837, the Group has remained true to its values of freedom,
demanding craftsmanship savoir-faire, authenticity and responsible
growth. Its integrated craftsmanship business model places quality

and sustainability at the centre.

Hermeés - 2022 Universal Registration

15-05-2023
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|dentidade social

TROUF  GOVERNANCE  SUSTATRARLE DEV

TNVESTORS  GENERAL REETTNGS

TRANSMISSION OF KNOW-HOW

AMBITION

GROUP  GOVENWAMCE  SUSTAINABLT BIVELOPMINT  IMVESTOSS  GENERAL MEETINGS

AMBITION

ORGANISATION

EMPLOYEES WELL-BEING

ransmission of know-how | Hermés Finance|

Employee well-being | Hermés Finance

15-05-2023
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GROUP  GOVERWANCE  SUSTALRABLE DIVELOPMINT  INVESTONS  CONERAL MEETINGS £

SOCIALLY RESPONSIBLE
BUSINESS

= acman

AMBITION

ORGANISATION

COMMITMENTS

A contributive business | Hermés Finance]

Valor da marca

2ty
BERMES =

CREATIVE FREEDOM

Creative freedom | Hermes USA
(hermes.com)

15-05-2023
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Estratégias de
diferenciacédo

THE DYNAMICS OF AN E E OMNICHANNEL

RIBUTION NE R

Hermés' own distribution model is based on a network of stores, most
of which are operated directly, and innovative e-commerce sales sites,
making it possible 1o respond to rapid changes in demand and
maintain a privileged refationship with customers.

The exclusive distribution netwark consists primarily of branches nun
by the Group around the Hermes brand. Each of the 300 stores acioss
the werld offers a personalised selection of objects, 1o exceed the
specific expectations of ts customers and offer a distinet purchasing
experience in each and every store. Each store enables its customers
to explore and discover the most beautiful products, and exterds the
House's lustre worldwide.

The importance of e-commerce i continuing 1o grow, alongside the
physical network. For the past seven years, Hermés has made the
strategic cholce of ramping up cnline sales, with the successful rollout
of its proprietary plalform warldwide, the attraction and retention of
new customers. and the deveiopment of Services. This strategy
supports the House's customers and accelerates the digitisation of
uses. This digial flagship is designed like any Hermés store with ts
spiit of fantasy, authenticity and diversity. Its windows, its products,
its services and its stories are gathered in a single virtual place.

Cust ol the core of the network, o as to
best meet tneir expectations and offer them a unique experience.
round the world, Hermés slores are veritable “homes for Hermés
cbjects”, offering customers a unique experience, complementary 1o
its website hermes.com. This offer is backed by innovalive services
aimed al welcoming and serving customers in the best possible
manner at al times. The House also hosts special occasions, fevalving
around events in the world, and dynamic and animated set designs. lts
unique and responsible communication ensures that it stands out,
while nurturing the link with its customers, by giving prominence to
multiocal expression.

AN ENTREPRENEURIAL SPIRIT AND
INDEPENDENCE

The entrepreneurial spirit has been at the heart of Maison Hermés
since its creation. It is illustrated by its abundant creativity, a capacity
for constant innovation, new meétiers, new production units and store
openings.

This strategy offers store managers freedom of purchase, to meet the
specific needs of their customers. Two podiums are organised every
year to present the fall- winter and spring-summer collections. These
bring together all store and country managers, managers of the
different metiers, as well as designers, to present all collections to the
sales teams, who are thus responsible for compiling their own
collections and making their store unigue, with a special mix of
products. This freedom means that in each country the Group's
customers are presented with a diversified and unique mix of products
resulting from this flurry of creativity, blending emblematic products
and the House’s new references, chosen, to best meet local
expectations and dedicated to the elegance of its customers.

In order to continue this strategy, Hermés asserts its independence,
underpinned by a strong family-based shareholding structure,
committed to retaining most of its production in France and preserving
its culture.

This independence, and the House's strict financial management,
allow it to selffinance operational imvestments, both in production
capacities and the network, as well as cross-functional projects, and
to preserve its long-term strategy.

Hermeés - 2022 Universal Registration
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HERMES, EXCEPTIONAL OBJECTS DESIGNED TO LAST

OUR SINGULAR
HERITAGE

Hermeés - 2022 Universal Registration
Document (hermes.com
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Investimento Interno
e
Envolvimento e
implementacao
continua

HERMES,

ks
HERMES

CONTEMPORARY ARTISANS SINCE 1837

AN ENTREPRENEURIAL SPIRIT

A HOUSE OF ARTISANS AND HUMAN VALUES

CREATIVE FREEDOM

Hermés, contemporary artisans since 1837

Hermés USA (hermes.com

15-05-2023
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https://www.hermes.com/us/en/story/271292-contemporary-artisans-since-1837/
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Ay
HERMES

HERMES AROUND THE WORLD:
OF AN OMNICHANNEL NETWORK

A st Ao

CUSTOMERS AT THE CORE
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Colaboracoes

2.2 PEOPLE: TEAMS
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i
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et ofthe Gn he Wi of e pls YD rogranene Inavg moce 10 182 employees;

2021);
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Hermes - 2022 Universal Registration
Document (hermes.com)
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ORIENTACAO E
METAS

Evidéncias

Link

Data de consulta

Objetivos da marca

<@

ey
eig

Kouasedsu,

S19P10Ya|

6 PiLLARS

&
2

Raw materials

COMMUNITIES PLANET

sustainable-development-strategic

16-05-2023




Estratégias de
branding

CORBORLATE SOCIAL RESFOSSINELITY
rs——

A FRENCH MODEL OF CRAFTSMANSHIP THAT IS SUSTAINABLE
AND CREATES VALUE
OUR ROOTS AND VALUES —

1 mexted of Franeh
2y reageith o

LAT, guickad by
s A with pros

of sty mate i Franen

1% of ctpects rads i pur o
[ rp——————

3% of arrpicyan = Prarce

of nalam eutmeta =1 Frares

untitled (hermes.com

16-05-2023
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Visdo da marca

A holSa ThAT CYeates soclal valta

Au 2 respenatbla company, Basmda demsestsates ita

chmant ta exoating aceizl valsa th3t Promstos Gustainzhlo geoeth both in Feanea and abecad. This 43 manifostad

emllactivaly By Jeh ereatisa. In 2022, 2,100 pacple Joinad tha cempany, IncleAing almagt 1,400 in Franes.

Sootal valua is alas oeaatad
Eesnda thes damspatzaten 1S

at an indivigel leval, with anm
commitmant to ahazing the fruits

prafit-shasing and inentiva schomea hemafiting all 23 wall 25 theough f=oa shaca plans.
Geomth with The Man and weman who nbedy tha ho

3 entzdpranusial 8pirlt thoough thts wack

An entrepramenrial SPAFit Gt the heart of Harmda

Sinca 1837, an entsoponcusial spisit has geided Soonda in all aspects of Lta dorelopmont. Smbadying the hemanist valusa of £zaftamamchip, it in damonsteited in its
fzoofem and bundance of Creation and CONSLAE eapacity &

inncvition, comhined with @xcWptional Keoehw, biw Bafufacturgs and SCOce SPNRLNgE, In SylsGy with
laeal eultusas.

In 2020, tha growp Liuached 3 Lew mACiar - Beinty - in Pecfect hazmony with the Rouse’s
tnabla ppesch with 3 chaiea of nsblo matast

wes, eembining high Stanficds with Gthice and esthetics, taking i
8 =of111abla shiacts.

In closa proximity To thelz CosComerd, Stoce Alectics alao atizely dmonsteate this eRtzepeafiucial Spizit, Gwdrclsing the frdaden théy ize givan to COTPOSd tha
salostisn of shjacts affesad in thel= ste=o. Thia appessh enzhlon the Spacifis =ogei=amemts of seatomess da @ach =3 to ha MGt with 2 A1atingt pecchaning
Gxperiance. TG Offec 15 GxTABGBd TO TG NGCMRS.COM OOLING SI0R, which 18 ARG s2lled ST wacliwidd
Thin emteoprencesial Spi=it fn algs shodicd fn the howsa’s furdimentals Gxplosad in the Hesmds Féziteg= oycla of @xhiRSTLond friagesatad in 2017, Hesmeazing the
Reuts civlslted TH BOuddS BQAACEIIN 8OTH, Rougea Formia PreSdnted BGoIGS’ ATTACHTGRT To TNIS GIDLEMATIC ealter N4 1TH ZaNge Of SNAdEs, 04 In Metica was
dedieatad to tha 3st of Movemant. Thé fousth haptir. GNtitlad Crec spon o bog aNd Prdsdrtad in 2021, -efzaces the Mistory of Bagh in 3 pobels of Know-how and
through the eras and genecations.

16-05-2023

Valores emocionais e
motivacionais

VOGUE —

INDIA

FASHION BEAUTY VOGUE CLOSET CULIURE HOROSCOPE WEDDING WARDROSE VIDEO

FASHION

Why are Hermeés’
timepieces for 2023 so
timeless?

e pesks cxchsvcly wih Hermés horologes cresiv diecar Phi

Dethotal ta find out more

Y QISHNA SHAN
12y 2023

16-05-2023
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VOGUE Q

ElekeHrs the best
accessories from the
Hermeés Objects
collection
autumn/winter 2022

BY BRYAN HO AND KELLY KHUA
28 OCTORER 2022

Gt into the holiday spirit with Hermas® Objects collection, a
colobration of craftsmanship and joyous Iiving

f ¥ © © 4

Percecdo do nome © 20-05-2023

hermes ® @ v

©

The designer @lucas_zanotto inspires us to see the iconic orange
box with fresh eyes.
® o

#OrangeBox
#FreshEyes
#Hiermes

S S Hermés (@hermes) | Instagram

/Tt over & over! o

C &» 0@ O

michelehispard Génial % o
oQv Al
405 605 visualizacdes

O © ww
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https://vogue.sg/hermes-objects-autumn-winter-2022/

0BJECTIVES

s=sas zo pacitie asazs

ECO-DESIGN IS AN INTEGRAL PART OF THE COMPANY'S ARTISANAL
MANUFACTURING MODEL:

ame

en with comsidesation I

e 2z

& analysis of supply

. Hasmas tazms nave

m3ys woskod O THG 483igh o 285CRATie, Mign
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pesspective. 1008 of the most emblematic items to be covased by a

2oz tha ma

. Minimising productisn wasts is a primacy cons

santiness

¥ inp=ove tha wse

hosa =aza Znd pracisss

. Tha proanctien pracess 13 concrallas, w:

az mn 31768 Sspplisd witn grash als

288 waste Ranalas aces

stast magulatisna.

Priority 1s given to the usa of local tramspert and tha sse of saritime or =all tracsp

Eco-design | Hermeés Finance

tha

=henavas posstble.

. Mare sovi tslly friandly packsging, wich the slimination of sicgla-uss plastics £

packaging by 2028, and casdnazed and the w=8s of matas-based ink and

=acyelania mat

+ In e =

tion af s3ddlars, EArmAs eDJGCTS Ara Aas1gTAd fo 1aSt GBA ba Tapalrad, Thanks

thais technical design and mamsfactusing mechods that amphasise robustness and long-tasm use.

Comprometimento da . Tha strategy of allowing shop mensgers frasdom when purchasing for thelr stores. by belng as

O O™ (O S e B B T e e 20-05-2023

marca .

a2s1

elotning, by 203z.

et
- - — R p -

MAINTENANCE & REPAIR

Hermeés products repair and
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FIDELIDADE E Evidéncias Link Data de consulta
RELACIONAMENTOS
Criacdo de Hermés - 2022 Universal Registration 21.05-2023

relacionamentos

COMMUNITIES
STAKEHOLDERS AND TRANSPARENCY

Change
506 Objective Indicators 2022 Results B

"CONTRIBUTE T0 DISCUSSIONS EY CAIL SOCIETY OF ACADEMIC RESEARCH EFFORTS BY FARTICIPATING B MULTI STAREMOLDER INTIATIVES

Document (hermes.com)
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Parcerias

$OCIALLY RESPONSIBLE BUSINES

LONG-TERM RELATIONSHIPS

FONDATION
D'ENTREPRISE
HERMES

VOGUE

The best Hermes
accessories to style
the Apple Watch
Series 8

BY KELLY KHUA
15 DECEMBER 2022

ive watch faces,
ated Apple Watch

A contributive business | Hermés Finance]
hermes.com

he best Hermés accessories to style the
Apple Watch Series 8 (vogue.sg)

21-05-2023
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Criacao de fidelidade

exame. [ )

o
Lvmh, Hermés, Prada: marcas de luxo ndo
crisee a

FASHION

Hermés: lucro liquido sobe 38% em 2022 para
3,4 bilhdes de euros

PRINCIPAIS DADOS CONSOLIDADOS

w3

Fo— sa.m FTRS

e 5 z
rvastimentor (axciuisis aplice SR ——
Tlums 2a casua 3 . 2e
Fatristoic Ligside ~ Facticipasic do Srwe .48 1
B e
e PR

Lvmh, Hermés, Prada: marcas de luxo nao|
conhecem crise e aumentardo faturamento

Hermés: lucro liquido sobe 38% em 2022
para 3,4 bilhdes de euros|
fashionnetwork.com

Key figures | Hermes Finance (hermes.com)

21-05-2023
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Envolvimento da marca a
nivel interno

Envolvimento da marca a
nivel externo

A value-creating and sustainable French model

21-05-2023

DESENVOLVIMENTO
E PROTECAO DA
MARCA

Evidéncias

Link

Data de consulta

|dentidade da marca

generations of artisans | Hermes USA

21-05-2023
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Hermes: qual a estratégia para assegurar um
"crescimento perpétuo"?

dists, 20 registar um luero liquido de 3.4 bilhdes
orde para 40,5% (em comparagio com

Posicionamento Hermés: qual a §strateg|a para assegurar um 21-05-2023
"crescimento perpétuo'?
fashionnetwork.com

FASHION

5 Hermes: elegancia sem esforco na UNESC!

«

—rS Todo pare: UNESCO, no sébods com 2 Hermés, que st

. 21-05-2023

Exclusividade

Costumam dizer quea
Vérosiae Nichanian, qo

Hermés: elegancia sem esforco na UNESCO|
(fashionnetwork.com)
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Patente

Hermés - 2022 Universal Registration
Document (hermes.com

21-05-2023

|dentidade visual

Hermés (@hermes) ¢ fotos e videos do
Instagram

21-05-2023
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DESENVOLVIMENTO
OPERACIONAL

Evidéncias

Link

Data de consulta

Comunicacao resultante da

Hermeés - 2022 Universal Registration

marca 22-06-2023
LOFFICIEL
Z Hermés: funcionalidade
" e sofisticacdo para o
o inverno 2023
Hermeés apresenta nova colecdo em Paris
(revistalofficiel.com.br)
Produtos e negdcios da
22-06-2023

marca

FASHION L .

Hermeés abre oficina sustentavel de artigos de
couro em Franca

Hermés abre oficina sustentavel de artigos de
couro em Franca (fashionnetwork.com)

174




Acdes determinadas e
constantes

VOGUE

FASWION BEAUTY CULTURE LIVING RUNWAY SWOPPING VIDEO VOGUS CLUR PHOTOVOGUE PODCAST

Seprroer un 233 e coursoOun 00 SUBSCRIRE NOW «

Wild Horses: Hermés Stages an Astonishing Ride Into the

Sunset

Wy e wiren

SUBSCRISE

R SIGNIN

a

://www.maxima.pt/moda/detalhe/chan
el-regressou-a-casa-para-o-desfile-metiers-dart

22-06-2023

PARTICIPACAO DE
GESTAO DE TOPO

Evidéncias

Link

Data de consulta

Representante da
marca

The Executive Chairmen are appointed by the Active Partner, after
consultation with the Supervisory Board. In accordance with the
Articles of Association, the Executive Management comprises one or
twio Executive Chairmen, who are natural persons, Active Partners. or
from outside the Compary, each having the same powers. The term of
office of the Executive Chairmen is apen-ended.

Composition at 31/12/2022

Tne mle and powers of Executive Management are described in
§323

The roles of the Executive Chairmen are dist

buted as Tollows: Mr Axel
charge of strategy and operational management, and
45, thiough its Executive Management Board, is

Dumas is in
Emile Hermés
responsible for vision and strategic priority areas.

Mr Axel Dumas
Executive Chairman

Appointed by decision of the Active Partner dated 4 June 2013 (effective 5 June 2013)

Emile Hormas SAS

Executive Chairman (represented by Mr Henri-Louis Bauer)

' i

7™ Appointed by decision of the Active Partner dated 14 February 2006 (effective 1 April 2006)

+ Changes among the Executive Management in 2022: Hore.
« ch the

31 December 2022: Nore

3321 NUMBER OF SHARES TO BE HELD BY THE EXECUTIVE CHAIRMEN

Al fts meeting of 21 March 2017, the Supervisory Board decided that
the Exesutive Chairmen should each be required 1o hold a minimum of
1,000 Hermes Intemational shares pursuant to Article 24 of the
Alep Medef Code revised in December 2022.

Tne two Executive Chairmen fufil this obligation as at 31 December
2022,

Informat ning restrictions relating o the sale of shares by the

Executive Chairmen is provided in §3.10.2.3.

Hermes - 2022 Universal Registration
Document (hermes.com)

22-06-2023
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Valores do lider
relacionamentos com o
da marca

vy f inOX

FUROPEANCED =B

Profiles  Industry Outlook  Management  Finance  WorldView  Lifestyle  Videos  Awards

The new black: Axel Dumas leads
luxury giant Hermes to record profit

The new black: Axel Dumas leads luxury giant
Hermeés to record profit — European CEQ|

22-06-2023

RESPONSABILIDADE E
FUNCOES

Evidéncias

Link

Data de consulta

Processo Organizacional

3.2 AMBITIOUS AND BALANCED GOVERNANCE

HERMES FAMILY GROUP PUBLIC

ACTIVE PARTNER v
LIMITED PARTNERS

EMILE HERMES SAS
Chairman of the Company and Chairman
of the Executive Management Board
Executive Management Board
HERMES INTERNATIONAL

Executive Management <—— TREASURY SHARES

[} [}

Operations Committee

Supervisory Board
Chairman

[ﬁmmiv& Committee

Hermes - 2022 Universal Registration
Document (hermes.com)

22-06-2023
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3331  EXECUTIVE COMMITTEE

]
Role Compasition at 31/12/2022 Lf

ERS  AVERAGE LENGTH OF

e Hermeés - 2022 Universal Registration
Gestores da marca ™ B ] . l - Document (hermes.com)
v AR 0% % B ‘ 22-06-2023
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ANEXO IIl — ANALISE DA MARCA ALEXANDRA MOURA

DESEMPENHO E
ATUACAO

Evidéncias

Link

Data de consulta

Construcao da marca

NEGOCIOS

1]

PORTUGAL v

DISTRIBUIGAO

DESFILES

IGBES PRESS NOTICIAS

(BLOoM

ALEXANDRA MOURA
o) EE DB S

e Moda

FASHION

CRIACAO  COMUNICACAO  INDOSTRIA  INOVAGOES ~ COLECAO  PERSONALIDADES

Apés a pandemia de COVID-19, dé ainda mais importéncia A presenga nos canais digitais,
comercializando hoje para cinco paises (Portugal, Japio, Estados Unidos, Kuwait e Espanha),
e trabalhando sempre para alargar o leque.

Como a prépria diz: "Os projetos séo virios e os objetivos também’", reforgando a ideia de
"continuar o caminho e ir pondo mais pioneses, de mais paises conquistados, no mapa’.

Na ordem do dia, preocupa-se com as matérias-primas e suas origens em termos de

sustentabilidade, e com o fator humano. O online é também uma aposta cada vez mais
Ppresente e consciente.

EVENTOS

CONEXAO  INSCRICAO

NOMEAGOES a

portugalfashion ALEXANDRA MOURA

Alexandra Moura: “Cada ideia, cada criacéo,
cada cliente, cada desfile, cada desafio ... sdo
experiéncias tnicas!” (fashionnetwork.com

22-06-2023
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Gestao da marca

FASHTON

VOGQGUJ Atuauoaoe  MoDA  BELEZA  LIFESTYLE  ESTILO  VOGUETV  OPINIAO  INSPIRING WOMEN  CONNECTED  COVERS

2

>4

Alexandra Moura: “Cada ideia, cada criacéo,
cada cliente, cada desfile, cada desafio ... séo
experiéncias unicas!” (fashionnetwork.com)

ogue: Project Union | Alexandra Moura: de
Lisboa, com amor

22-06-2023
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Coeréncia
organizacional

ALEXANDRA

MOURA

MG Chegar 30 VIgesMo anIversaro da marca,
ASexcancinn 1cita senti-se segura nad s
escoiha

» 0ove

portugal téxtil

VESTUARIO  TEXTIL TEXTILLAR TECNOLOGIA MERCADOS MARCAS  MODA

MOMAD (S

Salén Intamacionsl da.
Mods, Calzado y Acossorios

.17
s

A visdo de Alexandra Moura

Subscreva a nossa newsletter didria!

"Trust your Vision" foi 0 meu segredo até hoje
Alexandra Moura (nit.

A visao de Alexandra Moura | Portugal Téxtil
O Portal da Industria Téxtil Portuguesa
(portugaltextil.com)

22-06-2023
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Publicidade da marca

Ot

{

3 4 @ 0 0 P

¢ @

Il

Fotos

il
I

Liga-te a Alexandra Moura no Facebook

Alexandra Moura | Lisbon | Facebook

Alexandra Moura - YouTube

Alexandra Moura (@alexandra.moura) © fotos
e videos do Instagram

22-06-2023
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Divulgacéo da marca

erdo 2023 - Alexandra Moura Fashion
Designer]

22-06-2023

IMPLEMENTACAO

Evidéncias

Link

Estratégia de marca

O@WE®E JeR2Sd

fwicoo RO sceecims  oomicminerts Dwaho. coumerr comvema, ovemsa cond

ALEXANDRA MOURA: A
PRIMEIRA PORTUGUESA A
DUPLICAR UMA COLECAO
NO METAVERSO

Alexandra Moura: a primeira portuguesa a
duplicar uma colecao no metaverso - VERSA

Data de consulta

23-06-2023
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=R
Alexandra Moura da mundo a casa

FASHION

AR —

o Alexandra Moura utiliza pela primeira vez sacos
em pano cru numa primeira edicdo limitada de
calcas desconstruidas

Alexandra Moura da mundo a casa | Portugal
0 Portal da Industria Téxtil Portuguesa

Alexandra Moura utiliza pela primeira vez
sacos em pano cru numa primeira edicao|
limitada de calcas desconstruidas|
fashionnetwork.com

Identidade corporativa

Defis MODA BELEZA TEEN LIFESTYLE MENU

que

Porque a classe média tem poucos rendimentos?

E consegue perceber porque & que hi essa diferenga entre. por um lado a percegio do
que é a marca portuguesa, depois do que & portugués? Pelo que diz, o mode in Portugal,
no estrangeiro, & uma coisa boa.

Designer Alexandra Moura na Conversa Delas

Alexandra Moura : entrevista

183

23-06-2023




PAR@

VOGURAmusuoae  wooa  seiezs  uresae  esmio vooueTv  opwiko

NEWSLETTER _ SHOP

INSPIRING WOMEN ~ CONNECTED  COVERS Q

Valor da marca

= HOME / DESIGNERS / ALEXANDRAMOURA

ALEXANDRA MOURA

BLACK sHEEP

c]

contact

Alexandra Moura creates contemporary avant-garde collections for men and women
that reflect her persnality and craativity. Leading the charge for Portuguese arts and
culture alongside current day contempararies, Moura takes a fearless approach to
fashion with a focus on artistic expression and an offbeat spirit. Moura's collections are
traditional fashion reinterpreted with an artistic vision that makes them intriguing,
dynamic and downright fun.

Working beyond everyday style, Alexandra Moura's work is exploratory, seeking to
approach elothing in a new way. Pushing beyand the sterectypes of gender and the
canventional use of fabric and print, her wark leans towards the avant-garde, reflecting
alove of Japanese fashion design that captured her mind as a teenager. This influence
shinas through in Moura's wark whera elassic tailoring i raimagined in playful, textured
fabrics and silhouettes are tweaked to create bold and exaggerated shapes. Each
eollection is at once eccentric and wearable, infused with a sense of subversiveness.

SWITCH TO NJAL ONLINE SHOP

Locktion
Lisbon / Portugal

GRADUATION YEAR

1996

WAIN MANUFACTURING COUNTRIES
Portugal

sHaRe

is bound together with the urban, classic looks are clashed with iconic sportswear
details and classically feminine looks subverted with the masculine. Unabashedlly
romantic and artistic, the collections draw distinct parallels wiith the cultural mood of
Portugal, which is renowned for its romantic, melancholic spirit

Driven by conceptual exploration rather than conventional trends, Alexandra Moura's
collections are timeless and seasonless. Moura's collections find a natural home in the
wardrobes of those with a keen eye for detail, an appreciation for fine craftsmanship
and an independent spirit. Each collection brings Moura's inspiration to life as a collage
of fabrics and colours, combining sheer, knits and textured fabrics with a considered
eye and sense of proportion that makes every it desirable, covetable and collectable

With a highly creative mind and witty approach to design, each Alexandra Moura
collection is a considerad artistie expression, dasigned to embolden the wearer with a
sense of strength, independence and individuality

lexandra Moura

23-06-2023
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Estratégias de
diferenciacéo

VO ATuAUDADE  MODA  BELEZA  LIFESTYLE ESTILO  VOGUETV ~ OPINIAO  INSPIRINGWOMEN  CONNECTED  COVERS Q

23-06-2023
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https://www.maxima.pt/moda/tendencias/d
etalhe/alexandra-moura-fazer-colecoes
lenvolve-um-investimento-nao-so-do-nosso:
Ainda h& mais homens do que mulheres a apresentar nas semanas
da moda, nacionais ou internacionais. Sente a desigualdade na
indastria?
Investimento Interno 23-06-2023

£ quem 530 essas pessoas que confecionam?

https://www.delas.pt/designer-alexandra
moura-na-conversa-delas/moda/408835/
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ORIENTACAO E
METAS

Evidéncias

Link

Data de consulta

Estratégias de

branding

I //// 4. // [/ A=Y T
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“

VOQGUATuaUDADE  MODA  BELEZA  UFESTYLE  ESTILO  VOOUETY  OPINIAO  INSPIRING WOMEN  CONNECTED  COVERS

FASHION

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

https://www.vogue.pt/vogue-union-alexandra

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
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Detes MODA BELEZA TEEN LIFESTYLE MENU ‘

gner Alexandra Moura na Conversa Delas

Veja também

Visao da marca

23-06-2023

signer Alexan oura na Conversa Delas|

A — FASHION

conexo  INsCRICAD
NETWORK

NEGOCIOS  DISTRIBUIGAO  DESFILES ~ CRIACAO  COMUNICAGAO  INDUSTRIA  INOVAGOES ~ COLEGAO  PERSONALIDADES ~ EVENTOS  NOMEAGOES > a

Valores emocionais o o Alexandra Moura: “Cada ideia, cada criacao,
Com uma mente muito criativa, e uma abordagem inteligente ao design, cada pega de . ) . ~ | -
i i . Alexand.rzMu\u'aécﬂnsideradaumaexpmsséiarﬁsﬁnagﬁnica.pmjetgadaparapmpnmicnar cada C||ente’ cada desf||e, cada desafio ... sao| 23-06-2023
motivacionais uma sensagho d forga, independéncia e inivi

quem veste.

. . . lexperiéncias Unicas!” (fashionnetwork.com
Ao longo do percurso, muitos projetos se contam nas mais diversas vertentes criativas,

incluindo parcerias com marcas como a Sumol, Duffy Sport ou a Sanjo.

Em 2015, é distinguida com o Prémio Mulheres Criadoras de Cultura, uma honra atribuida
pela Comissio para a Cidadania e a Igualdade de Género e pelos gabinetes do Secretério de
Estado da Cultura e da Secretéria de Estado dos Assuntos Parlamentares e da Igualdade. Em
2018 vence o Globo de Ouro na categoria de Melhor Estilista em Portugal e em 2019 foi
convidada pela Camera Nazionale della Moda Italiana para integrar o calendario oficial da
Milano Fashion Week.

[ g o R S —" e AR T O WESRTEL S ]
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Glam
Magazine

AGENDA - MUSICA - FESTIVAIS - REPORTAGEM - CINEMA - MODA - LFESTYLE - LvRos Q =

A S RECENTES

Big Thief partilham Vampire Empire’

https://glam-magazine.pt/credo-de-natalia

correia-inspira-colecao-de-alexandra-moura-no 23-06-2023

Percecao do nome

Teatro M
eslicades canem na

“CREDQ"” DE NATALIA CORREIA INSPIRA
COLEGCAO DE ALEXANDRA MOURA NO
PORTUGAL FASHION

MAIS VISTOS

L% e
n il NOVIDADES ~ COMIDA  CULTURA COMPRAS FiT FORADECASA NiTtavel NiTtv  Nifom COMERFORA  ESCAPADINHAS
O stmie 6 dsgner s Emoanaga, o Proie R
Langou  loja online em margo deste ano e apostou em divulgar as colegdes nas redes sociais. Isto faz

com que consiga um piblico mais diversificado.
Sim, claro que sim. Nés percebemos com esta caminhada de intemacionalizagio que falamos muito 13
para fora. £ extremamente importante estarmos sempre a atualizar e  informar as pessoas em qualquer
parte do mundo. sso faz a marca chegar a mais gente,  ser solicitada. Faz toda a diferenca

As redes sociais tém muita influéncia, nesse sentido?
Sim, claro. Hoje em dia escolhem-se manequins pelos followers e pelo seu alcance. Isso tem mesmo
muito impacto nos dias de hoje.

Comprometimento da s e rocirscorptar ot s et Ac g5 e pre i hitps://www.nit.pt/compras/moda/sab 23.06-2023
alguma forma, ou séo piiblicos diferentes?
marca N0 se perde porque a comunicagao ¢ feita de forma cuidada. O cuidade a atender o cliente € o mesmo

que temos a partilhar uma fotografia. Mantemos sempre a mesma Linguagem par ir 20 encontro do
Nnosso cliente ou até mesmo para angariar o piblico que desejamos ter um dia. Tudo & pensado para
manter a coeréncia da linguagem com a marca para que, quem antes j3 se identificava, n3o sinta que o
pusemos de parte.

maneguins-pelos-followers-pelo-alcance

Onde ¢ que a Alexandra Moura ainda quer chegar?
Ainda falta chegar a muitos ados. J4 conquistamos um pouco da Asia, 0 que & importante para mim
porque me identifico muito com o mercada 3ponés, Mas ainda quero Cegar a CUEFOS Pontos do mundo.
Neste mundo caminhamos todos no Mesmo sentido e se pudermos por Um pouco da Nossa energia e do
nosso trabaliio noutros pontos isso vai debxar-me muito feliz.
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FIDELIDADE E

Evidéncias Link Data de consulta
RELACIONAMENTOS
nr s B ——
https://www.nit.pt/compras/moda/sab:
alexandra-moura-hoje-dia-escolhem
[ g TR —
ALEXANDRA MOURA REINVENTA A

a TRADIGAO SANJO

o Heze

=]

Parcerias HTTPS://JORNAL-T.PT/NOTICIA/ALEXANDRA 23062023
MORA-REINVENTA-A-TRADICAO-SANJO/|

O FASHION
NEGOCIOS oisTRIBUICAD DESFILES criagho coMuUNICAGAD INDOSTRIA INOVACOES cotegho PERSONALIDADES EVENTOS NOMEAGOES >
& Decenio langa primeira peca da colaboragdo com HTTPS://PT.FASHIONNETWORK.COM/NEWS/D|

Alexandra Moura

ECENIO-LANCA-PRIMEIRA-PECA-DA:
COLABORACAO-COM-ALEXANDRA
MOURA,1160102.HTML#JACQUEMUS
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Envolvimento da marca a
nivel externo

el MODA BELEZA TEEN LIFESTYLE

=

MENU -

Como & que & o seu processo de c

550 hoje & como & que se constréi uma coleg:
uma marca?

£ complexo. Nao & facil. Alids. hoje em dia, na nossa equipa, costumo dizer que. de repente.
todo o processo deu uma volta, o que me balangou um bocadinho. Quando houve esta forte
aposta na internacionalizago. Uma coisa é quando temos um processo criativo e vamos.
fazendo colegBes de seis em seis meses, obviamente também com um objetivo comercial, de
negéio, e porque tem que haver sustentabilidade. Mas eu tinha um processo muito
romantico, muito demorado! Quase que sentia que me podia dar ao luxo de ter o meu
tempo de criagio, a minha pesquisa. Demorava horrores de tempo porque tenho que ter a
certeza de tudo 0 que quero, tenho que ter tudo na minha cabega para depois passar ao ato
criativo e de desenho. E, portanto, antes era assim: pesquisava, desenhava, pensava muite,
executava, experimentava ao nivel da confecdo e nasciam as pecas. Neste momento, com o
construir de uma marca e com as responsabilidades que tal acarreta, o processo criativo é
extremamente répido, Costuma dizer que 'sé se diverte na moda quem ndo trabalha nela’,
porque é uma 4rea que &, de facto, dura e que requer muito trabalho e abdicagdo de aspetos
da nossa vida em prol de corresponder s solicitagdes e aos objetivos. Muita gente depende
de nds e vice-versa. Obviamente que o processo Criative & muito amadurecide na minha
cabega, quase que em siléncio. Ainda estou a fazer a coleggo de inverno, mas, em
simultaneo. j4 estou a pensar na colegdo de verdo. Ou seja, estou a ir ganhando *tempos” na
minha cabega ao nivel dessa tal pesquisa e para, rapidamente, poder chegar a um consenso
de pagas, a um fine-up, como se costuma dizer. S50 as pegas que vio integrar a colegio,
porque antes de elas serem apresentadas num desfile ha todo um processo. A parte da
modelagdo, que & mais demorada. a confegio, em que temos de dar tempo a quem trabalha
connosco para a pesquisa de tecidos. Esta & uma area 3 qual dou muito valor seja pela
qualidade dos tecidos, pela origem, pelo cheiro, tudo isso & muito importante. Portanto, hé o

https://www.delas.pt/designer-alexandra

moura-na-conversa-delas

23-06-2023

DESENVOLVIMENTO
E PROTECAO DA
MARCA

Evidéncias

Link

Data de consulta

|dentidade da marca

HOME / MODA / ALEXANDRA MOURA : ENTREVISTA

PAR@

Alexandra Moura : Entrevista

HOME
PUBLISHED ON JANUARY 20,2021 BY FRANCISCO VAZ FERNANDES.

ARTE

texto por Daniel Bento
MODA

MOSICA A natureza da moda é ciclica e a indistria nunca permanece estatica. Mas hé algo que nao muda. Apés duas décadas de sucesso, Alexandra M
motivada pelo seu amor a cultura portuguesa além-fronteiras. O seu trabalho, que tem marcado presenca no cenario de modainternacional,

DESIGN histérias para contar. O ser humano por tras da marca ainda tem muitas histérias para contar.

CINEMA

Alexandra Moura apresenta criagbes que, estagao apos estagao, falam uma lingua muito propria. Nesta entrevista, porém, a conversa transcel

LIFESTYLE nao ha nada mais universal do que a arte de criar

A MAQUINA NAD
PAROU

23-06-2023
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Posicionamento

= oM / bEsioHERS / ALEXANORA HOUSA

BLACK SHEEP

©

contact

Alexandra Moura creates contemporary avant-garde collections for men and women
that reflect her personality and creativity. Leading the charge for Portuguese arts and
culture alongside current day contemporaries, Moura takes a fearless approach to
fashion with a focus on artistic expression and an effbeat spirit. Moura's collections are.
wraditional fashion reinterpreted with an artistic vision that makes them intriguing,
dynamic and downright fun.

Working beyond everyday style, Alexandra Moura’s work is exploratory, seeking to
approach clothing in a new way. Pushing beyond the stereotypes of gender and the
conventional use of fabric and print, her work leans towards the avant-garde, reflecting
alove of Japanese fashion design that captured her mind as a teenager. This influence
shines through in Moura’s work where classic tailoring is reimagined in playful, textured!
fabrics and sih tweaked to create bold shapes. Each

collection is at once eccentric and wearable, infused with a sense of subversiveness.

Each season, the Alexandra Moura design team explore the idea of opposing forces
coming together, playing with contrasting ideas, textures and references. Romanticism

De que valor que estamos a falar?

SWITCH TO NJAL ONLINE SHOP

1996

MAIN MANUFACTURING COUNTRIES
Portuga!

sHare

's bound together with the urban, classic laoks are clashed with iconic sportswear
details and dlassically feminine looks subverted with the masculine. Unabashedly
romantic and artstic, the collections draw distinct parallels with the cultural mood of
Portugal, which is renowned for s romantic, melancholic spirit

Driven by eonceptual exploration rather than conventional trends, Alexandra Moura's
collections are timeless and seasonless. Moura’s collections find a natural home in the
wardrobes of those with a keen eye for detail, an appreciation for fine craftsmanship
and an independent spirit. Each collection brings Moura's inspiration to lfe as a collage
of fabrics and colours, combining sheer, knits and textured fabrics with a considered
eye and sense of proportion that makes every it desirable, covetable and collectable.

With a highly creative mind and witty approach to design, each Alexandra Moura
ecllaetion is a considered artstic expression, designed to embolden the wearer with a
sense of strength, independence and individualty.

Cada marca tem o seu publico-alvo. Eu fui comegando a trabalhar e percebi que a marca
evoluiu para um target médio alto, mas porque fol a minha opcdo. Percebi gue, também na
conjuntura do meu pais, eu ndo podia estar a trabalhar para uma classe média, pelas razdes

que sabemos.

Porgue a classe média tem pouces rendimentos?

Exatamente. E porque, de alguma forma, o meu produto ndo sai, 3 partida, “baratinha” Tem
o seu valor. Os tecidos s30 pensados de forma a terem bastante qualidade, a m&o-de-obra &

https://www.delas.pt/designer-alexandra
moura-na-conversa-delas/moda/408835/

23-06-2023

justa, tem um prego justo. Todas as costureiras, de alguma forma, trabalham o tempo que
t&m de trabalhar e ndo Ihes € pedido ou regateado o preco, obviamente. E, portanto, nunca
vai ser demasiado acessivel. Por isso. 0 nosso caminho comegou a ser essa tal dlasse média
alta e alta, porgue o produto 3ssim o pede. Comecei a perceber que, em Portugal, ndo & facil
trabalhar nesses nichos de mercado. Ainda hd muito agquele conceito de “ha dinheiro,
compra-se a griffe internacional”, e fui percebendo que, 13 fora, o impacto da nossa marca e
do nosso design era enorme, o feedback era incrivel. As pessoas entendiam-nos.
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HOME / DESIGNERS / ALEXANDRA MOURA

BLACK SHEEP

c]

conact

Alexandra Moura creates contemporary avant-garde collections for men and women
that reflect her personality and ereativity. Leading the charge for Portuguese arts and
culture alongside current day contemporaries, Moura takes a fearless approach to
fashion with a focus on artstic expression and an offbeat spirit. Moura's collections are
traditional fashion reinterpreted with an artistic vision that makes them intriguing,
dynamic and downright fun.

Working bayond avaryday style, Alaxandra Moura's work is exploratory, seaking to
approach clothing in a new way. Pushing beyond the stereotypes of gender and the
canventional use of fabric and print, her work leans towards the avant-garde, reflecting
2 love of Japanese fashion dasign that captured her mind as a teenager. This influance
shines through in Moura's work where dlassic tailoring is reimagined in playful, textured
fabrics and sihouettes are tweaked to create bold and exaggerated shapes. Each
collaction is at once eecantric and wearabla, infusad with a sensa of subvarsivanass.

Each season, the Alexandra Moura design team explore the idea of opposing forces
coming together, playing with contrasting ideas, textures and references. Romanticism

SWITCH TO NJAL ONLINE SHOP

1996

MAIN MANUFACTURING COUNTRIES
Portugal

SHARE

s bound tegether with the urban, classic looks are clashed with iconic sportswear
details and classically feminine looks subverted with the maseuline. Unabashedly
romantic and artistic, the collections draw distinct parallels with the cultural mood of
Portugal, which is renowned for its romantic, melanchalic spirit

Driven by conceptual exploration rather than conventional trends, Alexandra Moura's
collections are timeless and seasonless. Moura’s collections find a natural home in the
wardrobes of those with a keen eye for detail, an appreciation for fine eraftsmanship
and an independent spirit. Each collection brings Moura's inspiration to life as a collage
of fabrics and colours, combining sheer, knits and textured fabrics with a considered
eye and sense of proportion that makes every it desirable, covetable and collactable.

With a highly creative mind and witty approach to design, each Alexandra Moura
collaction is a considerad artistie exprassion, designed to embolden the waarer with a
sense of strength, independence and individuality.

21-06-2023

Patente

Alexandra Moura

ALEXANDRA MOURA

Produtos e servigos

Instituto

MView (tmdn.o

23-06-2023

193




|dentidade visual

o

Fam Gonceet s Aguer & Poco Canaheno
oQv

425 visusascbes

Alexandra Moura (@alexandra.moura
Instagram

23-06-2023

DESENVOLVIMENTO
OPERACIONAL

Evidéncias

Link

Data de consulta

Acoes determinadas e
constantes

o Y AGENDA - MUSICA - FESTIVAIS - REPORTAGEM - CINEMA

https://glam-maga
zine.pt/credo-de-natalia-correia-inspira-

23-06-2023
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PARTICIPACAO DE
GESTAO DE TOPO

Evidéncias

Link

Data de consulta

Representante da

marca i - | 23-06-2023
L - =
. . FASHION
° T Alexanara Moura: Laua 10e1a, caua criagao, caoa
g:::::ieé:;::g:iscﬁ;:;fadadesafm-"sa" Alexandra Moura: “Cada ideia, cada criaco,
cada cliente, cada desfile, cada desafio ... sdo
lexperiéncias Unicas!” (fashionnetwork.com)
Val do lid https://www.maxima.pt/moda/tendencias/d
r‘ I r Rita Silva Avelar
| .a ores ct) € etalhe/alexandra-moura-fazer-colecoes
relacionamen m . .
eacoda entos com o envolve-um-investimento-nao-so-do-nosso: 23-06-2023
a marca

Bt HE €~
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ANEXO IV — ANALISE DA MARCA FATIMA LOPES

DESEMPENHO E Evidéncias Link
ATUACAO Data de consulta

o P RvBlONS  ETADODANAAO I MUNDIAL D

Fatima Lopes: posso fazer o que me apetecer s6 porque sou
eu
0000000

Neste momento é a criadora portuguesa mais internacional: a nossa "Fatima
Lopez"! A inica a ter uma loja em Paris e a apresentar as suas colecgdes
integrada no calendirio internacional de moda na capital francesa. Além de
colecgio de Prét-i-Porter, de linha de sapatos, de marroquinaria, de lingerie
para homem e senhora, Fitima Lopes teré a partir de Setembro Alta Costura,
joalharia, eulos e cerimica.

Nasceu em 1965, na Madeira, e comegou a trabalhar 20s 20 anes como agente
e guia turistica. Veio para Lisboa com um sonho: trabalhar em moda.

Comegou por abrir uma loja - a Versus, na Av. de Roma, em 1990 - com roupa
importada e exclusiva (vendia Gaultier Acessérios e Toi du Monde). No Verdo

de 92 criou a etiqueta "Fitima Lopes” e apresentou a sua primeira colecgio no
Convento do Beato. Passou a expor na feira Prét-a-Porter em Paris e em 1996
inaugurou a umaloja na capital francesa. Dois anos depois abriu o Espago
Ftima Lopes no Bairro Alto, em Lisboa, constituido por uma loja, um bar,
uma agéncia e escola de manequins, e um estiidio de criagio. Desde 1999 que
integra o espago Atmosphire, Prt-a-Porter, em Paris e que apresenta as suas
colecgtes integrada no calendirio internacional de moda. Sofia Aparicio
(agora na Face Models), Nayma, Fernanda Serrano, Marisa Cruz e Ana Rita
S0 algumas das manequins que encarnaram a sua imagem. P - J& esté a eriar

24-06-2023

NOVIDADES ~COMIDA CULTURA  COMPRAS FiT FORADECASA NiTuavel NiTtv  Nilom COMERFORA  ESCAPADINHAS

nT
4
Verno EBYoulube l\ :

Uma das criagbes mais iodnicas da sua carmeira foi o biquini de diamantes. Como surgiu 2 ideia?
muito importante [para mim]. Era o terceiro desfile em Paris e foi um desafio, porque ti
completamente diferente dos anteriores. A minha equipa na alture -me para desfi mo
manequim. Nunca nenhum criador o tinha feito. Respondi, a brincar, que s6 o fazia se fosse vestida de
inhamos um grande amigo que tinha uma empresa de diamantes. Como era ver3o, decidimos
um biguini. Quando lhe liguei, ele respond r it done” E foi ai que percebi que aquilo
tinha ficado sério. Naquela altura, hd 22 anos, ndo exist sociais, mas fol uma bomba. Desennel o
piquini um pouco maior e, quando vi a pega minu: como voltar atrds. Fei noticia no
mundo inteiro, & nem toda a gente entendeu. £, a pa iei uma colegio de joias e aproveitei a
publicidade

Construcao da marca

de ser

://www.nit.pt/compras/moda/nunca-fui
copia-de-ninguem-fatima-lopes-a-irreverente
comemora-30-anos-de-carreira

A sensualidade e 2 elegancia s3o tracos que sempre a distinguiram, mas a identidade da marca foi
variando a0 longo dos ancs.

eM que a5 Pegas se pautaram mais pela sofisticagdo. No inicio, fui muite irreverente,
de tambés m o facto de ser natural de uma ilha com r
N&O tem que ser escondido. As minhas linhas
estilo. £ muita femining, com os decotes,

mais esp:
105, apresentei colegge:

comercial. Nos dltimos

deste ano vai primar mais pelo espetaculo.

ve MOMeNtos Muito IMportantes. Todas as pesseas que
s 05 prémios que me foram atribuidos. G5 momentos mais importantes da
2 actin nx minha nansrs
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https://www.nit.pt/compras/moda/nunca-fui
copia-de-ninguem-fatima-lopes-a-irreverente-
comemora-30-anos-de-carreira

24-06-2023
Gestdo da marca Expresso)
S https://expresso.pt/opiniao/2022-09-28
Fatima-Lopes-da-Madeira-para-o-mundo-da
moda-e-nao-so-bae1208f
FASHION e
NEGOCIOS DISTRIBUIGAD DESFILES CRIAGAD COMUNICAGAO INDOSTRIA INOVAGOES COLEGAD PERSONALIDADES EVENTOS NOMEAGOES a
Fatima Lopes apresentou a sua “maior e mais
sofisticada” colecdao em Paris
Coeréncia S -t s el e o o i e https://pt fashionnetwork.com/news/ Fatima 24062023

organizacional

“completamente bordadas & mao".

lopes-apresentou-a-sua-maior-e-mais
paris,800780.html

197




= SICE woricus- oPmiko P

Inclusiva e sustentavel: Fatima
Lopes apresenta nova colegio de
verdo

https://sicnoticias.pt/cultura/2023-05-02

Inclusiva-e-sustentavel-Fatima-Lopes
apresenta-nova-colecao-de-verao-a04c9bch

— FASHION

NEGOCIOS  DISTRIBUICAO  DESFILES  CRIAGAO  COMUNICAGAO

INDUSTRIA  INOVAGOES  COLECAO  PERSONALIDADES  EVENTOS  NOMEAGOES

Fatima Lopes lanca loja online

Novos tempos exigem novas estratégias e, a pensar numa resposta para a nova realidade, nascen
aloja online Fétima Lopes - uma aposta no e-commerce como plataforma direta da marca para o
coméreio global.

https://pt.fashionnetwork.com/news/Fatima
lopes-lanca-loja-online,1257723.html|

Publicidade da marca

€ facebook
Divulgacédo da marca @ riues oo

967929078

24-06-2023

Apresentagio

Fatima Lopes | Lisbon | Facebook|

(-]

* b
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Sl Lot [ B | Remte NS |
Fatima Lopes promoveu desfile
comemorativo dos 30 anos de carreira

https:/ /starsonline.pt/fatima-lopes-promoveu

desfile-comemorativo-dos-30-anos-de-carreira

lMPLEMENTAcAO Fvidéncias Link Data de consulta
nr it i i i soaiotoi. I, N oA 1SR
W 1 FIp——
e e

F= -

o — https://www.nit.pt/compras/moda/nunca-fui
copia-de-ninguem-fatima-lopes-a-irreverente-
comemora-30-anos-de-carreira

Estratégia de marca 24-06-2023
e

Identidade Corporativa
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MODAPORTUGAL
Liveat straight to &

W ROUSTRY 0% BIORGET NG COMPTIIONS

Curiously, | think it worked in my favour, because | was different from
everything and everyone and in Paris difference was respected. |
ended up being known as “la créatrice portugaise” because of the
number of times | corrected people who thought | was Spanish.

00e@

NEGOCIOS  DISTRIBUIGAO

Helens OSORIO

 260ejan 02022

© 2Minuns

DOUTORA,
JAFIZ A DIGE
POSSO IR A AGUA?
SEc

-

AL

NETWORK

DESFILES  CRIAGAO  COMUNICAGAO  INDUSTRIA  INOVAGOES ~ COLEGAO  PERSONALIDADES ~ EVENTOS ~ NOMEAGOES

Fatima Lopes aposta no franchising nacional e
internacional

A designer madeirense Fatima Lopes acabou de apresentar a sua mais recente coleco de
inspiragio japonesa para a estacio de outono-inverno, no lendario Salons Hoche, junto ao Arco
do Triunfo em Paris. Por esta ocasio, a estilista declarou 2 imprensa que o franchising é o
proximo passo da sua marca.

www.modaportugal.pt/trailblazer-30
years-of-fatima-lopes

https://www.dn.pt/cartaz/ moda/fatima

lopes-vai-fazer-desfile-solidario-1543111.htm|

HTTPS://PT.FASHIONNETWORK.COM/NEWS]
FATIMA-LOPES-APOSTA-NO-
FRANCHISING-NACIONAL-E-
INTERNACIONAL,1372311.HTM
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Valor da marca

MODAPORTUGAL

TRAILBLAZER. 30 Years of
Interview.

www.modaportugal.pt/trailblazer-30
years-of-fatima-lopes

24-06-2023

Estratégias de
diferenciacao

Investimento Interno

NEWS WOUSTRY KDS SHOWCASE PRINCIAL COMPETITIONS

MODAPORTUGAL

| was preparing my third show in Paris, and as | said before, the only
way to compete with giants in the capital of fashion is with originality.
For that very reason, my press agent had been insisting since the last
show that | should walk as a model. | thought the idea was pretentious
nonsense and | always told him no. With the arrival of the new season,
he insisted again and | jokingly told him that | would only parade if |
was dressed in diamonds. Suddenly we fell silent and realised that this
was exactly what we had to do.

PRINGIPAL What have been't t important ns over the last 21 y £ Pari ASCUT LEGAL CONTACT G 78 WI

www.modaportugal.pt/trailblazer-30
years-of-fatima-lopes

24-06-2023

https://expresso.pt/opiniao/2022-09-28
Fatima-Lopes-da-Madeira-para-o-mundo-da
moda-e-nao-so-5ae1208

24-06-2023
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ORIENTACAO E
METAS

Evidéncias

Link

Data de consulta

Estratégias de

branding

MODAPORTUGAL

Being a creator is not about
chasing trends. After 30
years, | feel very comfortable
to say this, because | am my
own creation and | never
stopped achieving what |
wanted, despite all the ways
in which | was criticised by a
fashion niche which fed on

ignorance.

NEWS INDUSTRY KIDS SHOWCASE PRINGIPAL COMPETITIONS

A‘fonu conTACT 16 P W

24-06-2023

Visdo da marca

MODAPORTUGAL

| have the right to be ultra-feminine, to wear a sexy dress, and be
respected at the same time. | have fought for that since the first day |
started designing. When it comes to opening minds, we still have
many challenges ahead but, in the information age, there is no room
for excuses.

https://www.modaportugal.pt/trailblazer-30

24-06-2023
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https://www.nit.pt/compras/moda/nunca-fui
copia-de-ninguem-fatima-lopes-a-irreverente

Valores emocionais e

motivacionais 24-06-2023

WBIHIE

:

Fatima Lopes: posso fazer o que me apetecer s6 porque sou
eu
0000000

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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=

Uma das criagdes mais iconicas da sua cameira foi o biquini de diamantes. Como surgiu 2 ideia?

Foi muito importante [para mim]. Era o terceiro desfile em Paris e foi um desafio, parque tinha de ser
completamente diferente dos anteriores. A minha equipa na altura, disse-me para desfila
enhum criador o tinha feito. Respandi, a brincar, que s6 o fazia se fosse vestida de
diamantes. Tinhamos um grands amigo que tinha uma empresa de diamantes. Como era vardo, decidimas
fazer um biquini. Quando lhe liguei, ele respondeu: consider it done”. E foi ai que percebi que aquilo
tinha ficado sério. Naquela altura, hd 22 anos, ndo exist ociais, mas foi uma bomba. Desenhei o
biquini um pouco maior e, quando vi a pega miniscula, mo voltar atrds. Foi noticia no
munda inteiro, & nem toda a gente entandeu. E, 3 partir di &30 de joias e aproveitel a
publicidade

mo

1 red
nao tin

Asensualidade e a elegincia s3o tragos que sempre 3 distinguiram, mas a identidade da marca foi
Percegéo do nome variando 20 longo dos anos.

m que as pegas se pautaram mais pela sofist . Noinicio, fui muito ireverente,
e, & 3 sensualidade também tem a ver com o facto de ser natural de uma ilha com r
sol Além disso, nunca olhei pai
550 SEmpre MUItD geometric

//www.nit.pt/compras/moda/nunca-fui
copia-de-ninguem-fatima-lopes-a-irreverente

24-06-2023

o
0 corpo como um tabu. N30 tem que ser escondido. As minhas linhas
3 . € 0 meu estilo. E muito feminino, com os decotas,
ns mais v
sempre sofisticadas, mas

ados para o lado

comerciais. O desfile

imos anos, apresentei coleg!
deste ano vai primar mais pelo espetaculo.

0s, tive momentos muita importantes. Todas as pessoas que
ios que me foram atribuidos. Os momentos mais importantes da

passaram pela Minha vida, todos os pré
minha carreira estio na minha parede.

Carregue na galeria para ver
de diamantes

r mais imagens marcantes na carreira da estilista, incluindo o célebre biquini

magasine

“Ninguém vive de corpos de manequins”

Inclusivo foi também o desfile que celebrou os 30 anos de carreira de Fitima
Lopes, no final de setembro, pois “ninguém vive de corpos de manequins”. “As
pessoas reais tém corpos diferentes, portanto toda a vida criei para todos os
tamanhos”, sublinha. A criadora ja tinha usado uma modelo XL, até porque a
sua agéncia, a Face Models, tem o departamento plus size e “faz todo o sentido”.
“O publico identifica-se muito mais com desfiles que mostrem diversidade do
que com o estereétipo. Esta é uma tendéncia que veio para ficar. Mesmo as

campanhas publicitarias procuram uma identidade real, quando vivemos os

tempos mais democraticos da moda.”

https:

//www.noticiasmagazine.pt/2022/as
passarelas-como-espelho-da-vida

Comprometimento da
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FATIMA LOPES ' ' EM PARIS
nar
|
. A nova linha da TAP foi feita por Fatima .
Parcerias Lopes — e esta a venda para toda a HTTPS.//WWW.NIT.PT/COMPRAS/MODA/A 24-06-2023
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Fitima Lopes apresenta nova cole¢io na

INOVA-LINHA-DA-TAP-FOI-FEITA-POR-FATIMA
LOPES-E-ESTA-A-VENDA-PARA-TODA-A-GENTE

FATIMA-LOPES-APRESENTA-NOVA-COLECAO-NA
COMPANHIA-DE-AMIGOS/ #&GID=0&PID=1
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Envolvimento da marca a
nivel externo
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|dentidade da marca

TRAILBLAZER. 30 Years of Fa\u
Interview.
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Posicionamento

MODAPORTUGAL

1got to do two shows in the
Eitfel Tower, the first in 2011
and the second in 2015. The
first was inevitably
remembered for being the
first ever show in the Eiffel
Tower. The French press
asked me how | had

achieved such a feat: | simply
asked, and they said yes.

ExpressoX)

https:/ /expresso.pt/opiniao/2022-09-28
Fatima-Lopes-da-Madeira-para-o-mundo-da
moda-e-nao-so-5ae 1208f

25-06-2023

Exclusividade

MODAPORTUGAL

TRAILBLAZER. 30 Years of
Interview.

NEWS WOUSTRY KOS SHOWCASE PRINGIPAL COMPETIIONS

25-06-2023
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Fatima Lopes (@fatimalopes.official) ®

|dentidade visual

o
o™ oON -

208




DESENVOLVIMENTO
OPERACIONAL

Evidéncias

Link

Data de consulta

Acdes determinadas e
constantes

nr - e I T —————

“Nunca fui copia de ninguém.” Fatima
Lopes, a irreverente, comemora 30 anos
de carreira

FASHION

NecoCIOS DISTRIBUICAD DESFILES criAcho COMUNICACAOD INDOSTRIA INOVAGOES coLegho PERSONALIDADES EVENTOS NOMEAGOES
o Fatima Lopes celebra 30.° aniversario com

e desfile “ultra sexy” inspirado nos anos mais

E— irreverentes da marca

sério da
quase dois mil

“Nunca fui cépia de ninguém.” Fatima Lopes,
a irreverente, comemora 30 anos de carreira

Fatima Lopes celebra 30.° aniversario com
desfile “ultra sexy” inspirado nos anos mais|
irreverentes da marca (fashionnetwork.com)

26-06-2023
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A nova loja de Fatima Lopes na Avenida
da Liberdade é “a concretizagao de um
sonho”

No anc

MODAPORTUGAL

Being a creator is not about
chasing trends. After 30
years, | feel very comfortable
to say this, because | am my
own creation and | never
stopped achieving what |
wanted, despite all the ways
in which | was criticised bya |
fashion niche which fed on
ignorance.

[ R

https://www.nit.pt/compras/lojas-e
marcas/ a-nova-loja-de-fatima-lopes-na-avenida
da-liberdade-e-a-concretizacao-de-um-sonhg)

https://www.modaportugal.pt/trailblaz
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