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Resumo

Este estudo centra-se na forma como as marcas de moda de luxo comunicam o seu
compromisso com a sustentabilidade, tendo como objetivo analisar a relacdo e a
coeréncia entre o discurso produzido sobre este tema e as praticas implementadas. A
investigacdo tem em consideracdo a énfase crescente colocada por estas marcas na
producao sazonal (nalguns casos em detrimento dos seus “classicos”) procurando
integrar e/ou gerar tendéncias que, por definicdo, se caracterizam pelo seu curto prazo
de validade. Agindo deste modo, torna-se legitimo questionar a sustentabilidade de
praticas que, tal como observamos no segmento conhecido como fast fashion,
privilegiam um sistema de drops frequentes e sucessivos, a rapida rotatividade e,
potencialmente, o descarte, em detrimento da qualidade e da durabilidade expectaveis
de uma marca de luxo — em paralelo com os constantes aumentos de preco que vém
acontecendo no setor premium desde 2019. Tendo em vista a exposicao e analise da
problematica exposta, a dissertacdo estrutura-se, primeiro, a partir do seu
enquadramento conceptual e, depois, da elaboracao de um estudo de caso que tem como
objeto as marcas Prada e Gucci, observando-se o modo como estas (se) comunicam
através de distintas plataformas digitais e procurando compreender em que medida
duas das marcas de luxo com maior volume de vendas nos ultimos anos demonstram o
seu compromisso com a sustentabilidade tanto ao nivel do discurso que produzem, como

das praticas que implementam.
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Abstract

This research focuses on the way in which luxury fashion brands communicate their
commitment to sustainability, aiming to examine the relationship and the coherence
level existent between the discourse produced on this topic and the implemented
practices. The study takes into account the increasing emphasis placed by these brands
on seasonal production (in some cases to the detriment of their “classics”), seeking to
integrate and/or generate trends that, by definition, are characterized by their short shelf
life. Acting in this way, it becomes legitimate to question the sustainability of practices
that, as we observe in the segment known as fast fashion, favor a system of frequent and
successive drops, rapid turnover and, potentially, disposal, to the detriment of the quality
and expected durability of a luxury brand — in parallel with the constant price increases
that have been happening in the premium sector since 2019. With the intention of
analyzing the described problems, the dissertation is structured, first, by its conceptual
framework and, then, by the elaboration of a case study that focuses on the brands Prada
and Gucci, observing the way in which they communicate through different digital
platforms and seeking to understand to what extent two of the luxury brands that had
the highest sales numbers in recent years demonstrates their commitment to
sustainability both in terms of the discourse they produce and the practices they

implement.
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Introducao

A inddstria do luxo, em particular no ambito da moda, desenvolve-se a partir da premissa de que
cada criacao faz corresponder o preco elevado a pagar ao refinamento do processo de producao e
execucdo (muitas vezes artesanal), a qualidade dos materiais empregues e a exceléncia do produto
final. Adquirir uma destas pecas ou objetos foi visto, desde sempre, como um investimento em
algo duravel, que se passaria a ter uma vida inteira. Contudo, o aumento do ritmo de producao,
compativel com a crescente natureza sazonal do produto em si, tem vindo a tornar a industria do
luxo mais permeavel a tendéncia e renovacio acelerada e constante, incentivando o consumidor
nao s6 a adquirir, mas também a substituir (e descartar) rapidamente o que compra, alimentando
um mercado em segunda mao que desestabiliza a industria ao inflacionar, também ele, o preco
destas pecas. As criticas a reducdo dos niveis de qualidade destes produtos sdo cada vez mais
comuns — deixaram de ser, em muitos casos, objetos capazes de durar uma vida inteira (como era
habitual esperar-se deste setor), tornando-os compativeis com um novo paradigma que ja nao
lhes exige essa durabilidade. Parece assim legitimo ponderar e questionar se as praticas desta

indastria acompanham o seu discurso sobre a sustentabilidade.

Questao de investigacao

Um problema e a construcao de hipoteses e teorias de resolucio constituem o inicio da pesquisa
cientifica, como refere Popper (citado por Prodanov & Freitas, 2013, p. 33). De acordo ainda com
estes autores, a pesquisa cientifica, com abordagem hipotético-dedutiva, inicia-se assim com a
identificacdo concreta do problema por forma a proporcionar a identificacdo de outros
conhecimentos e instrumentos relevantes para o mesmo problema e que irdo auxiliar o

investigador na sua pesquisa (Idem, p. 32).

A sustentabilidade tornou-se, nos ultimos anos, ndo s6 uma pratica, mas também um discurso —
0 que, em muitos casos, acaba por se traduzir no chamado greenlighting, pois verifica-se que
pratica e discurso nao estdo alinhados, utilizando-se o segundo para criar opacidade em relacdo a
primeira. Em geral, as marcas fast fashion sdo os principais alvos deste tipo de critica. No entanto,
também as marcas de luxo tém vindo a alterar acentuadamente as suas estratégias e modo de
operar, reforcando o lancamento de produtos sazonais, multiplicando as cole¢des apresentadas
anualmente, aumentando o ritmo de producao (em detrimento da qualidade que delas seria

expectavel) e mobilizando as redes sociais para estimular ao consumo constante.

Nesse sentido, torna-se pertinente questionar o seguinte: as marcas de luxo caracterizam-se por
praticas sustentaveis efetivas e identificaveis ou, pelo contrario, é possivel demonstrar que
estamos a caminhar para uma inddstria do luxo assente em estratégias tipicas do mercado fast

fashion?



Objetivos

Esta investigacdo tem como objetivo contribuir para uma reflexdo sobre a possivel contradicao
existente entre o mercado do luxo e a sustentabilidade que dele é esperada. Procura-se igualmente
compreender o papel do branding no mercado da moda de luxo e 0 modo como as marcas criam
e promovem uma imagem e, consequentemente, se tornam num sucesso de vendas. E também
objetivo desta dissertacdo analisar a influéncia da moda de luxo na sociedade e o seu impacto no
consumidor, e no meio ambiente. Importa ainda apurar se as preocupagdes com a
sustentabilidade s3o objetivas e se se traduzem em medidas com impacto ambiental,

designadamente na promocao da economia circular.

Metodologia

De acordo com Prodanov & Freitas (2013, p. 23), o conhecimento cientifico distingue-se dos
demais conhecimentos devido a uma caracteristica fundamental, a verificabilidade, a
possibilidade de os factos serem verificados, tal como também refere Gil (2008, p.8). O método
utilizado para chegar a determinado conhecimento permite identificar se se trata de um
conhecimento cientifico ou ndo. Um conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos utilizados
para alcancar o conhecimento define o método cientifico, é o que caracteriza o raciocinio aplicado

ao processo de pesquisa (Prodanov & Freitas, 2013, p. 24).

Segundo Marconi & Lakatos, o método é um conjunto de atividades racionais e sistematicas, que
permite alcancar com maior seguranca conhecimentos validos e veridicos, determina o caminho
a ser percorrido, detecta erros e possibilita na tomada de decisoes do investigador (2003, p.82).
A pesquisa é o percurso ou caminho utilizado para conhecer a realidade ou apurar verdades, ainda
que parciais. Trata-se de um procedimento formal com um método de pensamento reflexivo
(Marconi & Lakatos, 2003 p.154). Para Ander-Egg (1978, p.28), o pensamento reflexivo,
sistematico e critico, permite descobrir ou apurar novos factos ou dados, estabelecer relacées ou

leis, em qualquer area de conhecimento.

No ambito desta dissertacao, optou-se pela realizagdo do estudo de caso. Trata-se de uma
pesquisa qualitativa e quantitativa, e implica uma anélise detalhada e exaustiva do objeto do
estudo, permitindo o respetivo conhecimento profundo e detalhado (Prodanov & Freitas, 2003,

p.60).

Os estudos de caso podem incluir um tnico caso ou varios casos. Na pesquisa social, é mais
comum utilizar multiplos casos, o que tem as suas vantagens e desvantagens. Em geral, a
utilizagdo de varios casos permite obter evidéncias em diferentes contextos, o que contribui para

uma pesquisa de maior qualidade. No entanto, uma pesquisa com varios casos requer uma



metodologia mais rigorosa e mais tempo pata recolher e analisar os dados, ja que é necessario

aplicar as mesmas questoes em todos os casos (Gil, 2022, p.239).

Os estudos de caso realizados assentam na escolha de duas marcas de luxo, a Prada e a Gucci. Esta
escolha foi realizada de acordo com as classificagoes do Lyst, uma ferramenta de anélise de dados
que explora a cada trimestre os habitos de compra de mais de 200 milhoes de consumidores em
todo o mundo. Segundo o Index Lyst, no ultimo trimestre de 2022 (data de inicio desta
investigacdo), a Prada foi considerada a marca mais popular do mundo, alcancando o primeiro
lugar pela primeira vez, com um aumento de 37% nas pesquisas nesse trimestre. A Gucci cai para

o segundo lugar, depois do antincio da saida de Alessandro Michele (site LYST).

Estrutura da dissertacao

A dissertacdo encontra-se estruturada em quatro partes fundamentais: introducao, capitulos 1 e

2 (e respetivos subcapitulos), e conclusao.

A introducdo apresenta a problemética em analise e a questdo de investigagdo que conduzira a

investigacdo, definindo os objetivos tracados e esclarecendo a metodologia adotada.

O capitulo I procura enquadrar conceptualmente a problematica exposta através de uma revisao
da literatura assente numa investigacio exploratoria qualitativa de artigos cientificos, estudos de
caso e obras de referéncia. Esta contextualizacao teérica explora os conceitos-chave relacionados
com o tema em estudo, procurando clarificar conceitos como: luxo, marcas de luxo, branding,

consumo conspicuo, fast-fashion, greenwashing e sustentabilidade.

No capitulo II, foi elaborado um estudo de caso de duas marcas de luxo, a Prada e a Gucci.
Comeca-se com uma contextualizacdo de cada uma das marcas, avancando com a analise da
identidade das mesmas. Procura-se, em seguida, avaliar o compromisso da marca com a
sustentabilidade e, por fim, observa-se a comunicacao online das marcas de modo a compreender

como se articulam o discurso produzido / comunicado e as praticas implementadas.

A dissertagao termina com as principais conclusoes da pesquisa, procurando responder a questao

de investigacdo tracada inicialmente.



Capitulo I — Revisao da Literatura

1.1 Luxo

“Luxury is a necessity that begins where necessity ends.”

Coco Chanel

Para compreender as questoes atuais do setor, é necessario compreender o que a nogao de luxo

tem significado até agora, o que significa hoje e o que ela significard amanha (Roux & Floch, 1996).

Platao discute o luxo como algo que é escasso, altamente desejavel e indicativo de sucesso social

(Godart & Seong, 2014).

Para Roux (1996), o luxo é uma noc¢ao sobretudo relativa. Defende que é uma forma de viver. O
luxo refere-se ao prazer, refinamento, perfeicdo, raridade e dispendiosa apreciagdo do que é

desnecessario.

Devido a sua ligacdo com o status e poder, o luxo sempre fez parte de um debate moral.
Existem visoes positivas do luxo, como a de Voltaire (1736), que considerava o luxo uma fonte de

alegrias terrenas e desenvolvimento econémico (Godart & Seong, 2014).

Segundo Joao Braga (2013), o luxo esta mais relacionado com o desejo do que com a necessidade.
E a vontade de experimentar algo que nos pode trazer um diferencial, uma emocio que seja capaz
de alterar o nosso estado de espirito. E algo que nos deixa entusiasmados, algo que ambicionamos,

que geralmente nao € necessario e nesse caso a sua aquisicao tem um maior valor.

Dubois, Laurent & Czellar (2001) defendem que existem seis caracteristicas, que em conjunto,
ajudam a definir e estruturar o conceito de luxo. A qualidade de exceléncia, o preco elevado, a

exclusividade, a estética, uma heranga ancestral e o supérfluo.
2.1.1 A origem do luxo

O luxo nio teve origem com o fabrico de bens com um valor elevado, mas sim com o espirito de
consumo, que antecedeu a vontade e necessidade de preservacao de coisas raras. O luxo comeca,
entdo, por ser um fendmeno cultural, com origem nas relaces entre individuos inseridos num
grupo, (como forma de se diferenciarem entre si) e nas relagdes entre grupos distintos

(Lipovetsky, 2012).

Gilles Lipovetsky (Idem) afirma que o gasto magnificente primitivo nao tem origem em nenhum

movimento natural, é apenas uma regra sociologica, marcada por valores mitologicos. Nao houve



nenhum movimento espontaneo que guiou os homens aos conflitos de riqueza. Foi através destas
trocas simbdlicas que foi estabelecida a supremacia do social sobre a natureza, do coletivo sobre
as vontades proprias. A sociedade primitiva criou, assim, uma ordem coletiva, na qual os

individuos néo se consideram a parte nem pertencem a si mesmos, nas palavras do autor.

Portanto, de acordo com Lipovetsky (2012, p.32) ndo foram nem o excesso de riqueza nem os
progressos tecnolégicos no fabrico dos objetos que deram origem ao luxo. Antes dos bens de luxo
serem considerados objetos de prestigio, serviam sobretudo para estabelecer contratos com os
deuses e os espiritos, sendo considerado que as oferendas dos objetos de culto eram benéficas
tanto para os vivos como para os mortos. Verificamos, deste modo, que a forma primitiva do luxo
é caracterizada pelo espirito da munificéncia (generosidade) e nao pela acumulacdo de bens de

grande valor.

Kapferer & Bastien (2009) afirmam que as origens do luxo devem ser procuradas desde os
primérdios da humanidade, uma vez que existiam sociedades organizadas, grupos lideres que

tinham objetos, simbolos e estilos de vida denotadores de algum tipo de privilégio e exclusividade.

Por outro lado, a utilidade do luxo tem sido um tema controverso desde sempre, opondo aqueles
que defendem que o luxo contribui para melhorar as sociedades aos que defendem que o luxo

contribui para a sua degradacio e é um inimigo da virtude.

Para Kapferer & Bastien (Idem) o luxo é, e sempre foi, uma questao sociologica relevante para
qualquer sociedade porque esta relacionado com a estratificacao social e com questoes relativas a
distribuicao de riqueza. Assim sendo, o conceito de luxo nao é socialmente neutro, muito pelo
contrario, uma vez que é o coletivo que determina, em cada momento histoérico e em distintos

contextos geograficos e socioculturais, o que se entende como tal.

1.1.2 A democratizacao do luxo

Antigamente, as empresas do setor do luxo eram tipicamente familiares, de pequena dimensao,
produziam principalmente produtos artesanais destinados a um ptblico limitado, e ndo tinham

como objetivo a expansao do negocio (Gama & Amaral, 2011).

O luxo permanece, até hoje, um privilégio de poucos — mas estes “poucos” tornaram-se
gradualmente mais com a tendéncia para a democratizacao do acesso a bens e servigos que se vive
no mundo ocidental a partir de finais do século XVIII, na sequéncia da Revolucao Francesa e da
primeira Revolucdo Industrial (cujo impacto, um século depois, a segunda vira consolidar e
expandir). Sendo um fenémeno complexo e, como todos, ndo linear, é possivel ainda assim
observar o impacto deste novo contexto politico, industrial e socioeconé6mico na melhoria
generalizada da qualidade de vida, observavel na consolidacdo da classe média e no crescente

nimero de pessoas que, devido a expansdo da burguesia industrial, de multiplas profissoes



liberais e de todo o tipo de atividades assalariadas (particularmente em contexto urbano),

comecaram a ter maior capacidade financeira (Kapferer & Bastien, 2009).

Isto nao significa, no entanto, que o luxo tenha passado a ser uma comodidade mais facilmente
acessivel a maioria dos cidadaos. Na sociedade rigidamente estratificada do século XIX, este
permanece um privilégio e, como tal, circunscrito a uma elite. A maior parte da populacao vivia
numa economia de subsisténcia, fortemente enraizada no meio rural, ou vivia na miséria que
passa a caracterizar a massiva classe operaria que migra para centros urbanos em constante

expansao.

E no contexto da Revolucao Téxtil que acompanha a Revolucdo Industrial dos séculos XVIII e XIX
que comecamos a observar a metamorfose de uma industria que nao deixaria de crescer até aos
nossos dias. Se, por um lado, assistimos a popularizacao de novas técnicas de fabrico industrial
de vestuério em série, produzindo mercadorias cuja maior quantidade e menor qualidade sao
garantia de uma crescente acessibilidade, por outro lado o luxo permanece igualmente relevante
no mundo da moda, tornando-se uma industria de criagdo quando, na segunda metade do século
XIX, Charles Fréderic Worth cria a alta-costura, associando o desenvolvimento de pecas de luxo
a um nome, assinatura e marca (Lipovetsky & Roux, 2009). A alta-costura fomentava igualmente
a série limitada, por oposicdo a produgao industrial massificada e estandardizada. Estabelece-se
um compromisso entre artesanato e inddstria, arte e série, que em certa medida se mantém até

hoje (Idem).

S6 a partir do século XX é que uma parte cada vez maior da populacao comeca a ter parcialmente
acesso ao luxo (Kapferer & Bastien, 2009). Para Lipovetsky & Roux (2009), o luxo nao é apenas
uma despesa sumptuaria, sendo antes compreendido como uma garantia de estatuto social, de
conforto e de felicidade. A partir das décadas de 1980 e, especialmente, de 1990, os grandes
conglomerados empresariais perceberam que o luxo deveria ser pensado a escala global, vendo

na classe média uma oportunidade de crescimento e um novo mercado a explorar.

A transformacdo decorrente desta nova estratégia de posicionamento marca o inicio de um
periodo de consumo exuberante (Gama & Amaral, 2011), que se torna menos circunscrito as elites
econémicas, nio deixando ainda assim de lhes permanecer fortemente associado. E o préprio
conceito de luxo que se altera, redesenhando o modo como se encontra estratificado em funcao
da amplificacdo do seu publico-alvo. Historicamente composto por empresas familiares que
valorizavam a producdo artesanal e a elevada qualidade dos seus produtos (Jackson, 2002), o
surgimento dos grandes conglomerados multinacionais — dos quais sdo exemplo os Grupos
LVMH ou Kering, entre outros — introduziu mudangas profundas e importantes no mercado de

luxo (Seo & Buchanan-Oliver, 2015).

A palavra luxo tornou-se ambigua ao longo do tempo devido as intimeras opcoes de escolha de

marcas disponiveis, num espaco de marcas cada vez mais reduzido e com diferentes



posicionamentos no mercado (Chandiran, 2021). No entanto, segundo Kapferer & Bastien

(2009), a democratizacdo de algo nao implica necessariamente que haja perda de valor.

1.2 Marcas de luxo

O luxo esté intrinsecamente ligado a marca. A marca ultrapassa o proprio objeto e imp&e-se como
reputacdo, associada a um criador, um artesdo, um talento reconhecido de forma consensual —
no passado pelas elites, atualmente também pelos media (mass media e social media).. Esta
subjacente a uma estratificagdo social, cultural e econoémica, conferindo individualidade e
destaque ao consumidor devido tanto ao seu valor simboélico e financeiro, como ao seu carater
exclusivo (seja este factual ou ilusoério). Podemos considerar ainda outras motivagoes, tais como
o hedonismo relacionado com a estética do produto (Kapferer & Bastien, 2009), ou o prestigio da
marca — que, na industria da moda em geral e do luxo em particular, pode ser mais importante
do que o proprio produto, tornando-o um simples meio de representagido dessa marca (Cietta,

2012).

Uma marca surge, evolui e estabelece-se de maneira tdo complexa quanto a personalidade de uma
pessoa, sendo construida de forma gradual. Vai conquistando seguidores ao longo do tempo. A
sua origem, a sua historia e o seu contexto cultural desempenham um papel importante na criacdo
de lagos com o consumidor. Apesar de o passado ser importante, a marca como fenémeno criativo

estd muito proxima da arte contemporanea (Kapferer & Bastien, 2009).

Ha varios elementos que constituem uma marca de luxo, dos fatores visuais aos estéticos e
emocionais. Uma anélise de alguns dos elementos chave que constituem uma boa marca ajudara
a entender melhor os conceitos, bem como as suas vantagens e desvantagens (Chandiran, 2021).
Na perspetiva de Okonkwo (2007), uma marca de luxo deve ter as seguintes 10 caracteristicas:

1- Ser inovadora, criativa e inica, com produtos atrativos

2- Entregar consistentemente produtos de qualidade premium

3- Garantir o carater exclusivo da sua producao

4- Proporcionar uma distribuicdo controlada e rigorosa

5- Manter o seu vinculo ao patriménio e as técnicas artesanais

6- Possuir uma identidade de marca distinta

7- Gerar reconhecimento global

8- Possuir apelo emocional

9- Aplicar pregos premium

10- Beneficiar de grande visibilidade

Também Nueno & Quelch (1998) identificaram algumas caracteristicas que as marcas de luxo tém

em comum em diferentes segmentos de produtos, entre as quais: qualidade premium, heranca de



praticas artesanais, design reconhecivel e uma producdo limitada para garantir exclusividade.
Além disso, devem ter uma posi¢do de marketing capaz de combinar apelo emocional com
exceléncia de produto, uma reputacio global e associacdo com um pais de origem com reputacao
forte na categoria. Também deve haver singularidade em cada produto, e os valores do criador da

marca devem ser levados em consideracgao (Seo & Buchanan-Oliver, 2015).

Por sua vez, Keller (2009) apresentou igualmente dez caracteristicas, a partir de uma perspetiva
centrada na empresa, que identificam a marca de luxo. Estas incluem a importancia de manter
uma imagem premium, criar associacoes intangiveis e uma imagem aspiracional, garantir que
todos os elementos do marketing estejam alinhados, utilizar elementos da marca para além do
nome, fazer associacbes secundarias a personalidades ou eventos, controlar cuidadosamente a
distribuicao, aplicar uma estratégia de pregos premium, gerir cuidadosamente a arquitetura da
marca, definir a concorréncia de forma ampla, e proteger legalmente as marcas registadas,

contestando as falsificacoes.

No entanto, a definicdo de uma marca de luxo nao é uma realidade fechada. Existem diferentes
abordagens tanto para entender as marcas de luxo como as mudancas ocorridas nos padroes de

consumo e na industria (Seo & Buchanan-Oliver, 2015).

A marca de luxo tem uma funcao ontolégica, recria distancia social, ndo é apenas conhecida pelos
seus consumidores, mas também por aqueles que a ela ndo tém acesso. O objetivo da publicidade
de marcas como a Rolex, por exemplo, ndo é apenas conduzir a compra, mas também dar a
conhecer, divulgar, contribuindo assim para o seu reconhecimento social (Kapferer & Bastien,

2009).

Vigneron & Johnson (2004) defendem que o prego premium é um elemento importante da marca
de luxo, pois evidencia a exclusividade tanto da marca como do consumidor (Seo & Buchanan-

Oliver, 2015).

Por outro lado, segundo Dubois et al. (2005), com a democratizacao do luxo, as marcas tém novas
funcbes além de serem indicadores de prestigio. Como consequéncia, as percepgoes do
consumidor de marcas de luxo tornaram-se mais complexas e diversificadas (Seo & Buchanan-

Oliver, 2015).

Vigneron e Johnson (2004) identificaram cinco dimensoes que os consumidores utilizam para
distinguir entre marcas de luxo e ndo luxo: percecao da conspicuidade, singularidade, qualidade,
hedonismo e auto-extensao. Os consumidores compram produtos de luxo para exibir o seu
prestigio (conspicuidade), e preferem marcas exclusivas e valorizadas (singularidade). Esperam
também que as marcas de luxo oferecam uma qualidade superior e proporcionem prazer e uma
sensacdo de realizacdo (hedonismo). Muitas vezes o significado simbolico das marcas de luxo é

integrado na identidade dos consumidores (auto-extensao).



A perspectiva das marcas de luxo tal como sdo compreendidas pelo consumidor baseia-se no
conceito de “eu estendido” de Belk, com o qual este sugere que as nossas posses sdo “um dos

principais contribuintes e reflexo da nossa identidade” (Belk, 1988, p. 139).

Vickers & Renald (2003) diferenciam as marcas de luxo das restantes de acordo com dimensoes
funcionais, experienciais e simbdlicas. Os consumidores esperam que os produtos de luxo
oferecam melhor qualidade (dimensao funcional), proporcionem prazer sensorial (dimensao

experiencial) e estejam associados a uma alta posi¢ao social (dimensao simbolica).

No entanto, Berthon et al. (2009) argumentam que nao existe uma distingdo absoluta entre
marcas de luxo e outras marcas, e que as dimensoes funcionais, simbélicas e experienciais do luxo
sdo contextuais, podendo mudar ao longo do tempo e de acordo com as crencas socioculturais do
individuo. Partindo de uma légica similar, Tynan et al. (2009) sugerem que o valor do luxo é

cocriado entre a marca de luxo e os seus consumidores.

1.2.1 Os consumidores e as marcas de luxo

A natureza hedonista das marcas de luxo oferece aos consumidores uma experiéncia de
gratificacdo sensorial que, devido as suas caracteristicas, nao teria como ser obtida com marcas

de outros segmentos de mercado (Gistri et al, 2009).

Para entender as marcas de luxo de forma mais completa, ha que compreender também a cultura
e as ideologias associadas ao seu consumo, além de conceitos de branding como estratégia,

equidade e valor (Schroeder, 2009).

O conceito de luxo herda o pressuposto histérico de que, ao longo do tempo, s as pessoas mais
ricas tinham como adquirir este tipo de produtos, utilizados entao para demonstrar, comprovar e
ostentar a sua riqueza e estatuto social (Grossman & Shapiro, 1988). Sabemos, no entanto, que a
indtstria do luxo tem vindo a expandir-se e a metamorfosear-se, tornando-se parcialmente mais
inclusiva e permitindo que mais pessoas tenham acesso a produtos de luxo (Truong et al., 2009).
Consumidores com mais poder de compra tendem a ver o luxo como um distintivo social,
enquanto a classe média tende a percebé-lo como uma auto-recompensa (Seo & Buchanan-Oliver,

2015).

Os consumidores de luxo podem ser tipificados em distintos segmentos, tais como luxury
gourmands, luxury regulars e luxury nibblers, cujos comportamentos e estilos de vida diferentes

justificam a existéncia de variacdes nas suas percecoes, experiéncias e motivagoes.



Tynan et al. (2010) defendem que os consumidores tém um papel ativo na criacido do valor das
marcas de luxo, reconhecendo que este valor é determinado pelas experiéncias que tém com a
marca. Ou seja, o valor de uma marca ndo é apenas determinado pela sua qualidade intrinseca,

sendo igualmente afetado pelas experiéncias que os consumidores tém com ela.

As percecoes do consumidor de marcas de luxo sao influenciadas por uma série de outros fatores,
tais como a globalizacdo, diferencas culturais e classe social (Seo & Buchanan-Oliver, 2015). A
globalizagao tem impactado de forma positiva a industria das marcas de luxo, exponenciando a
sua visibilidade e valorizagdo, especialmente em mercados como o asiatico (Kapferer, 2012).
Consequentemente, a base de clientes destas marcas tem-se tornado cada vez mais diversificada
a nivel cultural, trazendo novas oportunidades e desafios aos gestores de marcas de luxo (Seo &

Buchanan-Oliver, 2015).

Diferentes mercados internacionais possuem diferentes atitudes e estilos de consumo em relagao
as marcas de luxo, influenciados por fatores econémicos, sociais e culturais. Na Europa, por
exemplo, os consumidores de luxo tendem a ser mais velhos e a ter maior poder financeiro,
enquanto nos Estados Unidos sdo tendencialmente mais jovens e estdo dispostos a experimentar
marcas diferentes. Na China, apesar do seu grande potencial de mercado, a reputacgao de ser o
maior fornecedor mundial de produtos falsificados pode enfraquecer a imagem das marcas de
luxo, impulsionando os consumidores de luxo genuino a procurar alternativas e a privilegiar os

mercados ocidentais (Okonkwo, 2007).

O consumo de marcas de luxo também ¢é influenciado e estimulado por fatores externos a
inddastria, tais como o aumento de compras na internet, o maior destaque que as marcas de luxo
tendem a receber por parte dos meios de comunicacdo de massa e o aumento das viagens
internacionais ao longo das tltimas décadas (Seo & Buchanan-Oliver, 2015). Consequentemente,
o setor de luxo tem vindo a aumentar de forma significativa em tamanho de mercado, gama de

produtos e, mais importante, diversidade de clientes (Okonkwo, 2009).

Embora as abordagens dos conglomerados variem, o compromisso com a construc¢ao da marca é
uma preocupacdo comum (Idem). Para ser considerado um produto de luxo, ndo basta ter um
design diferenciado e uma boa qualidade, ele deve transmitir um significado simbolico e possuir
uma histoéria que possa ser associada a percecdo de luxo do consumidor (Levy, 1959). Os gestores
das marcas de luxo perceberam que investir na constru¢do da marca é um passo crucial para
alcancar uma posicao competitiva forte, ao invés de se focarem apenas na qualidade dos produtos
e servigos oferecidos (Okonkwo, 2009). Uma imagem e identidade de marca fortes tornaram-se
determinantes para o sucesso na industria de marcas de luxo (Kapferer & Bastien, 2009; Keller,

2009).
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1.3 Branding, moda e luxo

“Branding is not about getting your consumer to choose you over the competition.
It"s about getting them to see you as the only solution.”
L. Aldisert

O Branding é uma ferramenta do marketing que tem como propdsito posicionar e estabelecer a
presenca de uma marca na mente do consumidor (Chandiran, 2021). E essencial na criacdo de

valor dos produtos de uma empresa, porque da sentido ao processo de consumo (Dumitriu, s/d).

Sem as estratégias de marketing, o processo do branding nao pode existir. Por outro lado, o
marketing beneficia do branding porque uma marca forte melhora a estratégia de marketing
enquanto uma marca fraca tende a reprimi-la (Okonkwo, 2007). A inovacdo, o branding e o
cuidado continuo com o cliente sdo os principais investimentos de marketing que podem
contribuir para a criacio de valor (Dumitriu, s/d). E uma mais valia para um negécio, pois um
dos seus beneficios mais relevantes é relembrar que a marca existe e e ser capaz de a diferenciar

dos seus concorrentes (Chandiran, 2021).

No mercado de luxo, o branding é uma dimensao ainda mais complexa, uma vez que é direcionado
para um nicho especifico e para um determinado tipo de consumidor (Chandiran, 2021).
Atualmente, os consumidores procuram usufruir de mais vantagens materiais, realizacao pessoal

e aspiracdo através da experiéncia de marca, em comparacdo com as geracoes anteriores (Idem).

Como competéncia e fator central de todas as estratégias empresariais, o branding assume um
papel central no setor da moda de luxo. Alimenta o desejo continuo de consumo de produtos de
luxo, alicercando-se na inovagao e no apelo emocional, na exclusividade, no preco premium e na

alta qualidade destes produtos (Okonkwo, 2007).

O branding de luxo ndo tem como propoésito angariar potenciais clientes, mas sim construir a
imagem e a reputacdo da marca pela qual deseja ser conhecida (Chandiran, 2021). Os principais
aspetos do branding da moda de luxo sdo a diferenciagdo, a exclusividade e o apelo ao lado

emocional do consumidor (Okonkwo, 2007).

1.3.1 Branding de moda

Na gestdo de produtos de luxo e respetivas marcas, o branding desempenha um papel
fundamental ao garantir o seu carater sustentavel. A marca é a principal razao pela qual os
consumidores se conectam as empresas de luxo, criando e mantendo o desejo pelos seus produtos.

A forte ligacdo emocional que os consumidores de luxo desenvolvem com uma marca é
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invariavelmente resultado de uma boa estratégia de branding. As marcas providenciam a
identidade de produto a partir da qual o consumidor baseara a construgdo das mais diversas
associacdes e percecdes. E isso que atrai os consumidores e continua a satisfazé-los (Okonkwo,

2007).

O processo de branding comeca com a elaboracdo de um conceito de marca claro e de uma
identidade de marca bem definida, que sdo comunicados ao publico por meio de uma
personalidade e imagem de marca igualmente claras (Idem). A forma como o publico percebe e
interpreta essa imagem traduz-se na posicdo que a marca ocupa nas suas mentes. Isto chama-se
brand share e vai influenciar as suas decisées de compra futuras e, consequentemente, a sua

lealdade a marca.

Uma estratégia de marca bem-sucedida tem como objetivo fazer com que os consumidores vejam
o produto ou servigo como tnico no mercado. Isso envolve criar uma identidade de marca,
juntamente com os aspetos emocionais que a marca oferece. Para o branding ser bem-sucedido,

é crucial entender as necessidades e desejos dos clientes (Slade-Brooking, 2016).

O branding é a principal fonte de valor de uma marca de moda de luxo. Quando todas as
caracteristicas distintivas de uma marca resultam na procura continua e no compromisso com a
marca por parte dos consumidores, diz-se que existe uma elevada equidade de marca (Okonkwo,

2007).

1.3.2 Estratégias de branding para marcas de luxo

Atualmente, o mercado da moda apresenta intimeras ofertas, deixando o consumidor
assoberbado com a variedade de produtos e op¢oes, destacando-se decisoes de compra baseadas
maioritariamente na marca de cada produto. Esta realidade torna necessario que as marcas
invistam no reforgo da sua ligacdo ao consumidor, de maneira a conseguirem diferenciar-se da

concorréncia e chegar aos clientes que lhe sao potencialmente fiéis (Okonkwo, 2007).

As estratégias de branding sao o mecanismo através do qual é possivel criar ndo s6 uma marca,
mas sobretudo os elementos que a distinguem, destacando-os e tornando-a Gnica em relagao a
concorréncia (Slade-Brooking, 2016). Ao lograr esta distinc¢do, as estratégias podem ir sendo
alteradas, dado o conceito da marca permanecer tendencialmente o mesmo. E comum, no caso
das marcas de luxo, que a sua autenticidade seja procurada e explorada recorrendo aos seus
alicerces, a sua histéria e patrimoénio simbolico. De facto, o conceito de uma marca é criado tendo
em conta a articulacdo de uma multiplicidade de fatores, entre os quais o seu nome, o seu pais e
idioma de origem, a data em que foi criada, o seu percurso, a sua imagem, o seu logdtipo, as suas

cores e, naturalmente, o seu produto, aquilo que tem para oferecer. Embora partilhem
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caracteristicas idénticas de prestigio, todas as marcas de luxo tém um conceito diferenciador. Por
outro lado, torna-se igualmente necessario que as marcas se adaptem e sejam capazes de

acompanhar a evolucao dos tempos e do mercado (Okonkwo, 2007).

A criacao de uma marca apoia-se em trés pilares:

1. Missao: define a razdo pela qual a marca existe no mercado e as necessidades que procura
satisfazer, respondendo a questées como Qual é o propésito da marca? ou De que modo
pode contribuir para a sociedade? E importante que a missdo seja clara, sucinta e ttil.

2. Visao: representa a visao de futuro da marca, o horizonte que almeja atingir, revelando o
modo como a marca se vé e quais as crencas e motivacoes que lhe sdo subjacentes.
Infelizmente, muitas marcas concentram-se apenas, ou maioritariamente, em
indicadores financeiros e na sua posicao no mercado. A visao deve ser igualmente clara,
inspiradora e memoravel.

3. Valores: orientam o comportamento da marca em relagéo a todas as pessoas com as quais
ela interage. Os valores ditam como a marca se relaciona com a sua audiéncia (Sambado,

2018).

De acordo com Okonkwo (2007), as marcas conseguem diferenciar-se em relacdo aos seus
concorrentes, respondendo as seguintes questoes:

1- Qual é a caracteristica da minha marca que atraird mais consumidores?

2- O que torna a minha marca inica e que os meus concorrentes nao podem copiar?

1- Que elemento é que eu preciso para tornar a minha marca uma melhor escolha em

comparacao com as outras marcas que oferecem produtos semelhantes?

Identidade da marca

A identidade da marca é um conjunto de recursos e estratégias que ajudam na criacdo de uma
imagem de marca tnica e diferenciada. Através dos valores da empresa, a sua relevancia para o
consumidor, a visdo e o posicionamento competitivo. Os elementos que constituem essa
identidade podem ser qualquer coisa que represente a marca e que a diferencie da concorréncia

(Chandiran, 2021).

A identidade da marca é elemento de branding que se desenvolve depois do conceito estar
estabelecido. A marca constroéi-se de forma a adquirir uma personalidade com caracteristicas e

idiossincrasias que traduzem a forma como a marca se vé e como quer ser vista (Okonkwo, 2007).
A identidade da marca é algo concreto que envolve os nossos sentidos. E algo que podemos ver,

tocar, sentir e ouvir. A identidade da marca contribui para que a marca seja reconhecida, destaca

a sua singularidade e torna acessiveis conceitos e significados importantes (Wheeler, 2018).
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Lancaster et Massingham (2002) afirmam que o sucesso de uma marca esta intrinsecamente
ligado a capacidade que uma empresa tem em estabelecer ou desenvolver uma identidade de
marca Unica. Por sua vez, Kevin Roberts, conselheiro-delegado da agéncia publicitaria Saatchi &
Saatchi, defende que a melhor marca nos atrai porque gostamos daquilo que ela representa

(Healey, 20009).

Atualmente os consumidores ficam assoberbados com as inidmeras op¢oes que tém disponiveis.
E crucial comunicar de forma distinta e criar uma imagem de marca reconhecivel na mente do
consumidor, para ajudar na tomada de decisao de compra e assegurar a lealdade por parte do

consumidor (Chandiran, 2021).

Segundo Okonkwo (2007), as regras de ouro na criacdo de uma identidade de marca sao:
1- Clareza na escolha da personalidade e projecao da imagem junto do ptublico.
2- Consisténcia na manutencdo da personalidade e imagem escolhidas

3- Constancia e relevancia no mercado ao longo do tempo.

As especificidades tangiveis e intangiveis da marca sao traduzidas na identidade, que por sua vez
é sustentada pela heranca e raizes da marca e tudo o que lhe concede autenticidade. A identidade
expressa 0 ADN da marca. E também integrada pelos elementos tangiveis e palpaveis que se

reconhecem nos produtos, nas lojas e na publicidade (Kapferer & Bastien, 2009).

A identidade da marca de luxo também contribui e ajuda a construir a identidade dos
consumidores. A marca assume-se como um todo holistico, ajudando a compreender a sociedade.
O prisma da identidade separa a dimensao simbolica das marcas nos seus aspetos essenciais, ao

mesmo tempo que os liga (Kapferer, 2008).

Depois dos consumidores compreenderem as caracteristicas que compoem a identidade da
marca, desenvolvem uma percepc¢io ou imagem da mesma, que pode evoluir ao longo do tempo.
Essa interagdo com a marca nao requer necessariamente uma compra. A imagem da marca é
moldada pelas memérias e experiéncias do cliente. E crucial que os elementos que definem a
identidade e a imagem da marca sejam consistentes para uma estratégia de comunicacio eficaz.
Esse aspeto é particularmente importante para os consumidores das geragoes Millenial e Z, uma
vez que eles ndo compram um produto apenas pelo seu desempenho, mas também pelo que a

marca representa (Chandiran, 2021).

A imagem da marca reflete a imagem pessoal e o estilo de vida dos consumidores, as pessoas

tendem a conectar-se as marcas com crengas semelhantes (Idem).

Brand awareness
O brand awareness diz respeito a capacidade dos possiveis clientes em identificar ou lembrar-se

de uma marca, permitindo-lhes associar produtos a marcas especificas (Cheung et al., 2019).
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Este processo é facilitado pela identidade visual caso esta seja facil de recordar e rapidamente
reconhecivel. A identidade visual estimula percepcdes e desbloqueia associagoes da marca
(Wheeler, 2018).

As marcas de luxo tém geralmente mais facilidade em atingir um nivel de brand awareness do
que as marcas de massas. Uma vez que estas sdo lembradas em fun¢do do desejo que despertam
nos consumidores. O facto de o setor de luxo ser mais restrito do que o setor de moda de massas,
também facilita o destaque das marcas. No entanto, continua a ser um desafio criar uma

consciéncia de marca (Okonkwo, 2007).

A visibilidade e um elevado nivel de exposi¢do, junto do seu publico-alvo, é o principal
instrumento de criacio de consciéncia da marca. Para as marcas de luxo a alta visibilidade, ndo

pode significar exposicdo em excesso (Idem).

Atualmente as marcas podem utilizar as redes sociais para promover os seus produtos, aumentar
o brand awareness e, em seguida, transformar esse reconhecimento em decisdes de compra
(Azizan et al., 2023). Estes autores constataram que o brand awareness nas redes sociais tem
mais impacto em termos de intensidade e alcance. O aumento do brand awareness aumenta a
probabilidade que a marca tem em ser considerada na escolha final do consumidor (Hutter et al.

2013).

A facilidade das viagens internacionais, a internet e a globalizacdo do mercado contribuiram para
o rapido aumento do brand awareness do setor de luxo (Okonkwo, 2007). Rrustemi & Baca
(2021) argumentam que o brand awareness desempenha um papel fundamental no processo de
tomada de decisdo, uma vez que a lembranca de marcas especificas estd relacionada com a

familiaridade que os consumidores tém com elas.

O brand awareness deve ser cuidadosamente gerido para ndo comprometer a exclusividade e a
associacdo da marca a um estatuto de prestigio, o que representa um desafio que requer a
utilizacdo de canais de comunicacao especificos. Por exemplo, a marca Jimmy Choo conquistou

rapidamente um “brand awareness” global ao associar-se a celebridades (Okonkwo, 2007).

Posicionamento da marca
O posicionamento da marca refere-se a posicdo que a marca ocupa na mente do consumidor,
incluindo todas as suas associagOes, como caracteristicas, atributos e imagem. Essas informagoes

fazem parte do subconsciente e das emocoes do consumidor (Idem).

O posicionamento tem o potencial de criar novas oportunidades num mercado saturado e em
constante mudanca (Wheeler, 2018). As marcas de luxo desejam ocupar uma posicao

caracterizada por “high-end, expensive and well crafted products”. Este nivel de posicionamento
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apresenta as caracteristicas comuns a todas as marcas de luxo e é apoiado pelo conceito de luxo

(Okonkwo, 2007).

Segundo Wheeler (2018), o posicionamento da marca ndo é apenas influenciado pelos
consumidores, mas também pelos funcionarios, os concorrentes, fornecedores, jornalistas e o
publico em geral. Acaba por ser muito influenciado também pelas tendéncias nas redes sociais e
pelas mudancas politicas e sociais. E fundamental que as marcas tenham uma capacidade de

mudanca e de reposicionamento.

Brand loyalty

A brand loyalty resulta, muitas vezes, de uma conexao que a marca cria no subconsciente dos
consumidores. Quando os consumidores tém uma percecao positiva e precisa de uma marca, sao
mais suscetiveis a escolher essa marca de forma recorrente. As marcas de luxo tém a capacidade
de criar um forte vinculo emocional e de fidelidade por parte dos consumidores, que muitas vezes

nao é baseada apenas em motivos racionais (Okonkwo, 2007).

H4 investigadores que defendem que as experiéncias anteriores de consumo tém um forte
impacto no interesse dos consumidores e na probabilidade de comprar novamente um
determinado produto ou marca. Quando os consumidores tém experiéncias positivas com uma
marca, podem criar lagos emocionais que influenciam o seu comportamento a longo prazo, como

a lealdade a marca (Zarantonello & Schmitt (2010).

A disponibilidade do produto e um alto awareness sao também fatores que influenciam a
repeticdo da compra. No entanto, no caso dos consumidores de produtos de luxo que tém uma
afinidade especial por certas marcas, a falta de disponibilidade do produto nio os dissuade de
permanecerem fiéis 8 marca. Um exemplo disso é a Hermes, que exige um periodo de espera de
oito meses para comprar uma quota bag, caso da Birkin e da Kelly (embora o sistema e o periodo
de espera variem de pais para pais). Apesar do tempo de espera e do preco elevado, as malas

Birkin tém uma das taxas mais altas de fidelidade do setor do luxo (Okonkwo, 2007).

Com a entrada de novos grupos sociais no mercado de luxo, é essencial explicar o preco e o
significado dos produtos. Aumentar o conhecimento é fundamental para que os consumidores se
tornem culturalmente conscientes, o que por sua vez leva a fidelidade & marca. Essa fidelidade
nao se baseia apenas na experiéncia positiva de compra, mas também na capacidade de o

consumidor entender e apreciar o produto a um nivel mais profundo (Aratijo, 2020).

Os consumidores que sdo leais as marcas de luxo representam uma vantagem significativa para
as empresas. Para manter esta relacdo de fidelidade a marca deve reforcar constantemente o valor
dos seus produtos. Isso pode ser feito através de uma presenca consistente e uma comunicacao

da mareca atrativa (Okonkwo, 2007).
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Equidade e valor da marca

A equidade da marca representa a razao pela qual as pessoas preferem uma marca e é avaliada
pelo valor que a marca tem para os consumidores. Tendo em consideracio todas as associagoes,
positivas ou negativas, que os consumidores tém em relacao a marca. Se as associagoes forem
predominantemente favoraveis, isso resulta numa elevada equidade de marca do ponto de vista

do consumidor (Okonkwo, 2007).

O brand equity é um indicador relativo as outras marcas existentes no mercado, permitindo
entender as vantagens competitivas de uma marca em relacao as outras.

E importante lembrar que o brand equity nao é absoluto e sb é relevante na comparacio entre
duas ou mais marcas (Mendes, 2014). Para Raposo (2018), o valor da marca esta intrinsecamente

ligado a importéancia da marca em termos monetarios.

O valor da marca é uma medida monetaria que representa o valor financeiro de uma marca no
mercado. A equidade da marca é uma medida qualitativa das percepcoes e ligacbes emocionais
dos consumidores com a marca, enquanto o valor da marca é uma medida quantitativa do valor

financeiro (Okonkwo, 2007).

1.4 Emotional branding

De acordo com o emotional branding, a estratégia de construcido de marcas fortes consiste em
contar historias que motivem e inspirem os consumidores, histérias com que estes se

identifiquem (Mendes, 2014).

Muitas vezes o comportamento de quem compra é motivado pelas historias e emocoes, que sao
exploradas pelas marcas. Compramos marcas por razoes que ultrapassam o racional (Healey,

2009).

Os defensores do conceito de apego emocional argumentam que s6 é possivel conquistar os
consumidores quando os profissionais de marketing demonstram um entendimento genuino do
estilo de vida, sonhos e aspiragdes do seu publico. Quando as marcas contam historias, relevantes,
ambiciosas e envolventes, conseguem estabelecer lacos mais profundos com os seus clientes

(Theng So et al. 2013).
O emotional branding tem como objetivo estratégico criar lagos afetivos significativos entre a

marca e os consumidores, por forma a fazer parte das suas histoérias de vida e das suas memorias

(Mendes, 2014). A visdo mais tradicional da gestdo de marcas é desafiada pelas propostas do
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emotional branding (Mendes, 2014). Os consumidores ndo procuram apenas os produtos e os

servigos, eles sdo atraidos principalmente pelas emoc¢oes que as marcas evocam (Dumitriu, s/d).

Quem defende o emotional branding entende que os beneficios tecnolégicos ou de design, ndo
sdo suficientes para que a marca se destaque nos mercados competitivos e saturados e ganhe uma

posicao distinta (Mendes, 2014).

O lado esquerdo do nosso cérebro é o hemisfério racional, que controla pensamentos légicos e
analiticos, compara precos, analisa os pros e os contras. O lado direito do nosso cérebro é o
hemisfério intuitivo, que deseja algo por ser divertido, porque os nossos amigos tém. Atualmente
as marcas de sucesso utilizam todos os recursos disponiveis para criarem uma histéria emocional
baseada na experiéncia: no ambiente das lojas, na experiéncia na internet, nas campanhas boca-

a-boca. Tudo isto funciona porque apela as nossas emocoes (Healey, 2009).

1.5 Consumo conspicuo

As decisdes de compra nao sao s6 influenciadas pelas necessidades basicas, mas também pelos
desejos e ambigoes pessoais. Fatores sociais desempenham um papel importante, a pressao de
integrar um certo grupo ou de parecer bem-sucedido em relacao aos outros pode influenciar as

decisbes de compra (Slade-Brooking, 2016).

Segundo Veblen, a compra conspicua refere-se a tendéncia de um individuo em adquirir produtos
caros para mostrar a sua riqueza e status (Ki & Kim, 2016). Alguns investigadores afirmam que
os consumidores que valorizam as dltimas tendéncias podem ter tendéncia a adquirir produtos

de luxo apenas para receber reconhecimento por parte de terceiros (Piacentini & Mailer, 2004).

Segundo Jackson (2014), a transi¢do para o desenvolvimento sustentavel ndo sera possivel sem a
participacdo dos consumidores através de um consumo sustentavel. O consumo sustentavel
implica consumir de forma eficiente, minimizando assim o uso de recursos naturais e residuos
além de prolongar a vida ttil das pecas para garantir as necessidades das geracoes futuras (Ki &
Kim, 2016).

Neste ambiente de mudanga, onde o consumo sustentavel é incentivado, as marcas de fast
fashion, foram acusadas de encorajar um padrao de consumo irresponsavel, no qual os produtos
sdo adquiridos em grande quantidade, usados por pouco tempo e descartados rapidamente,

contribuindo assim para um ciclo de desperdicio (Markkula & Moisander, 2011).

18



Para combater os problemas ambientais inerentes a industria da moda, os investigadores sugerem
que as marcas de luxo podem desempenhar um papel importante ao promover o consumo
sustentavel. Além de adotar praticas de producao sustentaveis, essas marcas podem incentivar os
consumidores a adquirirem produtos que possam ser utilizados por mais do que uma temporada

e que nao precisem ser substituidos com tanta frequéncia (Simkus, 2010).

Segundo Carr (2013), os valores dos consumidores de luxo estdo a mudar, mudando assim o foco
do “ter” para o “ser”, de “extrinseco” para “intrinseco” e de “conspicuo” para “significativo” (Carr,
2013). Para Gardetti e Muthu (2015), refletindo essa evolucdo de valores, os consumidores de luxo
estdo cada vez mais preocupados com questdes que afetam o bem-estar das geracoes futuras.
Estdo a afastar-se do consumo ostensivo e a valorizar cada vez mais a sustentabilidade. Optando
assim por estilos atemporais em vez de modas passageiras e valorizam a qualidade em detrimento

da quantidade (Ki & Kim, 2016).

1.6 Fast Fashion

A expressao fast fashion apareceu pela primeira vez no New York Times, no final de 1989, quando
a Zara abriu a sua primeira loja em Nova York. Este fendémeno permite essencialmente que todos
se vistam consoante as ultimas tendéncias (Gazzola et al., 2020), caracterizando-se pelo excesso
de producio, pelo estimulo permanente ao consumo, pela pouca qualidade dos materiais

empregues e pela insustentabilidade geral das suas préaticas, entre outros fatores.

A partir de 1980, com o nascimento da industria do fast fashion, as compras deixaram de ser uma
necessidade habitual e passaram a ser uma tendéncia frequente de consumo (Tavares, 2022,
p-80). A introducdo deste novo modelo de negocios aumentou a taxa de substituicdo prematura

de produtos e a moda fora de moda (Kozlowski et al., 2012).

O sistema fast-fashion acelerou o consumo e os ciclos de inovagdo e descarte na industria da
moda. As marcas conseguem rapidamente colocar produtos a venda, respondendo aos desejos de

consumo que surgem, mesmo que sejam passageiros (Araijo, 2020).

Segundo Elizabeth Cline (2013, p.86) fast fashion é uma abordagem radical no setor do retalho
que acabou com as vendas sazonais, uma vez que vai introduzindo regularmente novos produtos
ao longo do ano. As pecas de roupa de fast fashion tém precos significativamente mais baixos do
que produtos semelhantes de outras marcas. Este conceito foi introduzido pela marca espanhola

Zara, que lanca novas pecas duas vezes por semana.
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As marcas de fast fashion operam com trés ciclos de desenvolvimento de produtos (Arajo,
2020):

1. O ciclo programado, que se assemelha mais ao das confegdes tradicionais, envolve
pesquisa e propostas de colecbes de produtos feitas com cerca de seis meses de
antecedéncia, com base em apostas consideradas duradouras.

2. O ciclo semi-programado, onde os produtos e pequenas colecoes ja estao projetados, mas
a producao s6 ocorre na metade da estagdo, com base nas apostas do ciclo programado
que obtiveram melhor retorno de vendas.

3. O ciclo “just in time”, que é altamente flexivel e responde a procura momentanea do

mercado, com menos foco em pesquisas.

Segundo Ramos (2022), nds produzimos e consumimos cada vez mais, o que originou a que em
apenas 15 anos, a producao de pecas de roupa duplicasse o nimero. Em 2000, 0o mundo produzia

50 000 milhdes de pecas de roupa e, em 2015 passamos para 100 000 milhoes.

Nos tltimos anos o fendémeno do fast fashion teve grandes impactos na industria, que por sua vez
contribuiu para o alto consumo de agua, a libertacdo de produtos quimicos perigosos, o0 aumento
de residuos, a violagdo dos direitos humanos e maior emissdo de gases de efeito estufa (Gazzola

et al., 2020).

Os consumidores exigem cada vez mais transparéncia por parte das marcas, as condicoes da
producéo e a qualidade dos materiais passam a ser requisitos importantes para a aquisicao das

pecas (Idem).

Ao basear-se numa produgao barata, no consumo frequente e no uso a curto prazo (Niinimaki et
al., 2020), a fast fashion alterou o ritmo da producao e do consumo de moda. A producio téxtil
per capita aumentou de 5,9 Kg para 13 Kg por ano durante o periodo 1975- 2018 (Peters et al.,
2019). Além disso, a procura global de producao de vestudrio tem aumentado cerca de 2% por
ano. A producao eficiente em larga escala e o aumento do consumo contribuiram para uma

significativa reducao dos precos das roupas (Riesgo et al., 2022).

Os pregos baixos encorajam as pessoas a comprar roupas com mais frequéncia e a utiliza-las por
periodos mais curtos. Isso leva a um ciclo de consumo acelerado e descarte rapido, com

consequéncias negativas para o meio ambiente (Ellen MacArthur Foundation, 2017).
O fast fashion destaca-se ndo s6 pela sua velocidade como também pela flexibilidade. O sucesso

de um produto é medido pela rapidez das vendas, uma vez que a rotacdo dos produtos é uma

caracteristica marcante deste modelo (Cietta, 2012).
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A estratégia de ter novos produtos na loja a cada semana estimula as compras por impulso e faz
com que os consumidores vejam as marcas de fast fashion como lideres em termos de novidades,

aumentando assim o seu valor intangivel (Aratjo, 2020).

A indastria da moda enfrenta sérios desafios relacionados com o desperdicio e a falta de
aproveitamento adequado das roupas. Anualmente sdo produzidas mais de 92 milhGes de
toneladas de residuos, o que resulta em impactos ambientais negativos (Niinimaki et al., 2020).
De acordo com a United Nations Alliance para a Moda Sustentavel, 500 bilides de dblares sdo

perdidos todos os anos devido a subutilizacao do vestuario e a falta de reciclagem.

A abordagem das marcas de fast fashion em oferecer precos baixos tem levado a uma
desvalorizacdo das pecas de roupa, encorajando assim a “cultura do descartavel” (Cooper, 2008).
Segundo Lindstrom (2008), psicologicamente, uma reducio no prego equivale a uma diminuicao

do valor percebido do produto para o consumidor (Riesgo et al., 2022).

No contexto de uma economia global, as marcas de fast fashion transferiram a sua producao para
paises em desenvolvimento para aproveitarem os beneficios do fabrico a baixo custo.
Infelizmente, por vezes, as condigdes de trabalho nesses paises ndo cumprem as normas minimas
de seguranca e de direitos dos trabalhadores, como foi o caso do incidente do Rana Plaza em 2013,
no Bangladesh, em que mais de 1130 trabalhadores do setor da moda perderam as suas vidas

(Riesgo et al., 2022).

Os consumidores mais jovens estao cada vez mais conscientes da questdo ambiental e, portanto,
tém expectativas maiores em relacao as marcas de moda, exigindo que sejam mais sustentaveis e
éticas nos seus processos de producio. Para atrair e manter esse segmento de mercado, as marcas
de moda precisam de adotar novos modelos de negocios baseados na ética, sustentabilidade e

economia circular (Gazzola et al, 2020).

1.7 A pratica de greenwashing

A associacdo Greenpeace define greenwashing como “o ato de enganar os consumidores em
relacdo as praticas ambientais de uma empresa ou aos beneficios ambientais de um produto ou
servico” (Greenpeace, s/d).

Existem varias formas de greenwashing, uma delas é o greenlighting, que ocorre quando a
comunicacdo da marca destaca uma caracteristica sustentavel da sua producdo ou dos seus
produtos, com o objetivo de desviar a atencdo das praticas pouco sustentiveis da marca.

(Greenpeace, s/d).
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Esta pratica também aumenta a confusdo do consumidor no momento de compra de produtos

com caracteristicas ambientais (Aji & Sutikno, 2015).

O problema reside na interpretacao errada dos conceitos de sustentabilidade, levando a propostas
de produtos supostamente sustentaveis na publicidade, mas que, na realidade, ndo adotam os

principios que promovem a sustentabilidade social e ambiental (Slavi & Schulte, 2014).

Nesse sentido, devido a confusao gerada pelo entusiasmo em torno do assunto e a falta de
definigdes claras, algumas marcas comecaram a usar de maneira inadequada esses conceitos,
apresentando produtos que alegavam ser sustentaveis, mas que, na realidade, eram produzidos
de maneira ainda mais prejudicial ao meio ambiente do que os produtos convencionais. Isso nao
se trata apenas de publicidade enganosa, mas de uma conduta antiética em relacio ao consumidor
(Idem).

De acordo com uma investigacdo conduzida pela organizacdo Changing Markets Foundation,
sediada nos Paises Baixos, varias cadeias internacionais descartam roupa que prometeram

preservar. A organizacdo afirma que as roupas estdo em excelentes condicoes (Sic Noticias, 2023).

Grandes marcas comprometem-se a reciclar, a reduzir os residuos, eliminar produtos quimicos
perigosos, e fazem ofertas para quem entrega roupa em segunda mao, que afirmam ser para
reciclar ou reutilizar. No entanto segundo a ONG, as promessas das marcas tratam-se de
greenwashing, uma vez que os artigos doados em excelente estado sdo na sua maioria destruidos,

deixados em armazéns ou enviados para o outro lado do mundo (Idem).

A ONG utilizou dispositivos de rastreamento para monitorizar 21 pecas de vestuario usadas e em
excelente estado, que foram doadas as lojas H&M, Zara, C&A, Primark, Nike, The North Face,
Uniqglo e M&S na Bélgica, Franca, Alemanha e Reino Unido. A investigacao revelou que trés
quartos destes artigos foram destruidos, armazenados ou enviados para Africa. Apenas cinco das

21 pecas foram reutilizadas na Europa ou acabaram numa loja de revenda (Idem).

Atualmente, qualquer aparéncia de impacto ambiental e social positivo gera uma publicidade
extremamente positiva. Isto motiva muitas marcas a ocultar o seu crescimento pouco sustentavel
e a transmitirem a falsa impressao de que as suas pecas sdo sustentaveis, o que pode levar os
consumidores a tomar decisOes equivocadas ao pensarem que estdo a fazer uma escolha

ecologicamente responsavel (Tavares, 2022).

H4 alguns anos, os consumidores comecgaram a usar as redes sociais para fazer campanha contra
as praticas de greenwashing (Aji & Sutikno 2015). Obermiller et al. (2005) afirmam que os
consumidores sdo mais céticos em relacao a publicidade do que a qualquer outra forma de

comunicacao.
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Os consumidores estdo a tornar-se cada vez mais criticos em relacdo a publicidade, e sentem que
nao podem confiar facilmente principalmente no que toca a qualidade do produto e quando se

trata de quest6es ambientais (Aji & Sutikno, 2015).

Aji & Sutikno acreditam que o greenwashing pode influenciar negativamente as decisdes de

compra e as acoes dos consumidores, e pode ter inlimeras consequéncias (Idem).

1.8 Moda sustentavel

A sustentabilidade tem sido um topico central em debates cientificos e institucionais. Na Agenda
de 2030 foi reiterada a intencdo de promover uma alteracdo na abordagem do desenvolvimento
sustentavel. A Agenda consiste num conjunto de diretrizes que obrigam os governos dos paises
membros a proteger as pessoas, os ecossistemas e o nosso planeta. Engloba 17 objetivos
conhecidos como os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS), os quais contém 169 metas

a serem alcancadas até 2030 (Gazzola et al., 2020).

A indastria da moda consome uma quantidade significativa de recursos nao renovaveis, cerca de
98 milhGes de toneladas, como petrdleo para produzir fibras sintéticas, fertilizantes para o cultivo
de algodao e produtos quimicos para processar e tingir tecidos. Isso resulta na emissao de grandes
quantidades de CO2, além do despejo de fibras microplasticas nos oceanos. Os impactos sociais
sdo alarmantes, com empregos precarios, trabalho infantil e condi¢oes de escravidao em paises

subdesenvolvidos (Idem).

Este setor tem sido sistematicamente documentado como um dos mais poluentes (Conca 2015).
Conforme avaliado por Roberts (1996), a partir da década de 1990, o foco da sustentabilidade tem
sido o comportamento de compra do consumidor, em contraste com as décadas de 60 e 70,

quando a énfase foi principalmente para solucbes corporativas e politicas (Riesgo et al., 2022).

Fenémenos como o crescimento populacional global, mudancas climaticas e escassez de agua,
agravaram-se nos ultimos anos, e as questbes de sustentabilidade relacionadas tanto com o
produto como com os processos de producdo tornaram-se mais importantes para a indastria. O
tema da sustentabilidade e da economia circular é cada vez mais debatido, e tem um impacto na

decisdo de compra dos consumidores (Gazzola et al., 2020).
Os produtos sustentaveis sao projetados e produzidos de forma a ter um impacto positivo no meio

ambiente, na sociedade e na economia, da extracio das matérias-primas a eliminacdo final

(Pencarelli et al., 2019).
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O interesse dos consumidores na moda sustentavel aumentou significativamente, no entanto,
ainda ha uma lacuna entre a intencao e o comportamento dos consumidores em relacao a compra

(Ha-Brookshire & Norum, 2011).

Entender e alinhar as inten¢6es dos consumidores com as suas acées de compra é fundamental
para as empresas se adaptarem ao mercado da moda sustentavel de forma mais eficaz (Riesgo et

al., 2022).

Segundo as autoras, a medicao das atitudes dos consumidores ndo é um método confiavel para
prever os seus comportamentos em relacdo a moda sustentavel. Uma vez que o comportamento
de compra é influenciado por varias decisoes e fatores. A literatura estabelece que uma das razoes

para a diferenca entre atitude e comportamento é o fator preco (Riesgo et al., 2022).

De acordo com Mohr et al. (2001), o consumo socialmente responsavel é o padrdo de compra e
consumo de produtos que procura maximizar os beneficios a longo prazo e minimizar os efeitos

prejudiciais para os consumidores e a sociedade como um todo.

Em contraste com a fast fashion, modelos alternativos de negbcios sustentaveis tornam-se cada

vez mais relevantes para as empresas da inddstria da moda (Kant Hvazz, 2015).

Um desses modelos € o slow fashion, termo introduzido por Fletcher em 2007, que representa
uma mudanca na producdo e no consumo de roupas, priorizando a qualidade em vez da

quantidade e valorizando produtos duradouros (Riesgo et al., 2022).

A indtstria da moda ainda estid longe de ser um sistema circular, no qual os recursos sao
reutilizados e recuperados para minimizar o desperdicio e o impacto ambiental (Gazzola et al.,

2020).

De acordo com Ellen MacArthur Foundation, a adocido de uma economia circular poder4 resultar
numa reducao das emissoes de gases de efeito de estufa em 22% a 44% até 2050, em comparacao
com o modelo linear atual de producdo e consumo. Esta transicdo trara varios beneficios,
incluindo a reducdo da pressao exercida sobre o ambiente, o estimulo ao crescimento econémico

e a criacdo de novos postos de trabalho (Deloitte, 2022).

A transicdo para um modelo circular implica repensar ou criar novos modelos de negdcio, o que
pode ser um desafio para as marcas, ja que exige uma revisao profunda dos varios elementos da

cadeia de producao, como fornecedores e o proprio sistema de abastecimento (Alim et al., 2022).

A base da economia circular reside na criacdo de produtos que sejam seguros, inovadores e de
longa duracdo, com o objetivo de reduzir o desperdicio, as emissdes de carbono e a poluicao. Neste

modelo econémico, os produtos sdo concebidos e fabricados de acordo com o principio de
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sustainable by design e, ap6s o seu uso, sao reintegrados na economia, evitando assim que se
tornem residuos. A circularidade, quando aplicada a fibras e materiais adequados, bem como ao
design, permite que os produtos sejam usados por periodos mais longos e, que posteriormente,
sejam descartados de forma segura. Isto gera beneficios ndo s6 para as empresas, como também

para a sociedade e o ambiente como um todo (Alim et al., 2022).

ferent Value chain models
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Figura 1 - Diferentes modelos de cadeia de valor

Fonte: Deloitte, 2022. “Global Powers of Luxury Goods 2022”

1.8.1 Sustentabilidade na moda de luxo

Segundo Kapferer & Bastien (2009), a sustentabilidade e o luxo compartilham valores comuns,

uma vez que ambos enfatizam a atemporalidade, a durabilidade e a qualidade.

A moda de luxo, pode parecer contraditéria, uma vez que o luxo deve durar, mas a moda esta em
constante mudanca, a moda de luxo diferencia-se de outros segmentos de luxo pela sua constante
urgéncia por mudanca inerente a inddstria da moda. Isto acaba por ser um desafio adicional em
termos de eco-sustentabilidade, que néao existem noutros segmentos de luxo, como por exemplo

a joalharia (Godart & Seong, 2014).

A industria da moda de luxo enfrenta desafios significativos relacionados com a sustentabilidade,
com a crescente influéncia da era digital e com a evolugdo dos padroes de consumo. Estes trés
fatores vao impulsionar uma profunda transformacao na industria do luxo nos préximos anos

(Deloitte, 2022).

O desenvolvimento sustentivel é um processo que procura responder as necessidades do presente

sem comprometer a capacidade das geracgoes futuras de atender as suas necessidades.
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Em resposta a esta ideia, as marcas de moda de luxo tém promovido praticas de produgao que
estabelecem altos padroes éticos, desenvolvendo matérias-primas mais ecologicas e ao adotar

processos de fabrico de baixo impacto (Grail Research, 2010).

A medida que as empresas de artigos de luxo recuperam do impacto da pandemia do COVID-19,
deparam-se com novas oportunidades relacionadas com as praticas sustentaveis e na transicao
para um modelo de economia circular. As marcas de luxo estdo a incorporar progressivamente
principios sustentaveis nas suas estratégias, criando novos materiais e assegurando que os seus

produtos tém um design sustentéavel (Deloitte, 2022).

Segundo Jackson (2014), a transi¢do para o desenvolvimento sustentavel ndo sera possivel sem a
participacdo dos consumidores através de um consumo sustentavel. O consumo sustentavel
implica consumir de forma eficiente, minimizando assim o uso de recursos naturais e residuos
além de prolongar a vida ttil das pecas para garantir as necessidades das geracoes futuras (Ki &
Kim, 2016).

Aspers & Godart (2013) defendem que a moda pode ser definida como um processo de mudanca
recorrente. Para Godart & Seong (2014), uma mudanca mais lenta pode nao funcionar na moda

de luxo uma vez que a sua identidade é baseada na mudanca.

Ao contrario dos mercados massificados, o luxo oferece condigdes para a criagdo de negocios
sustentaveis uma vez que possui caracteristicas distintas, como o artesanato baseado em
habilidades tinicas e uma relacao especial com o tempo, uma vez que tem um valor a longo prazo,
isto permite que seja um modelo de negocio sustentavel, que gere recursos e desenvolve produtos
de qualidade (Idem).

As marcas de luxo tiveram de reavaliar a sua abordagem. Primeiro comegaram a abandonar os
lancamentos semestrais, optando por lancar quatro ou até seis cole¢des por ano, o que levantou
preocupacoes entre alguns designers sobre a necessidade de mais colegoes e a pressdo do mercado
e dos acionistas. Em seguida, houve a introducdo do formato See Now Buy Now, que visava
colocar as colecoes a venda num prazo mais curto do que o usual de seis meses. A competicao
com o mundo do fast fashion nao esta centrada apenas nos produtos em si, que tém qualidades e
precos distintos, além de piblicos diferentes. O que estid em jogo é a capacidade de gerar valores

culturais e antecipar as tendéncias de consumo com relevancia (Aradjo, 2020).

Ao contrario de outros segmentos de luxo, onde os produtos sdo feitos para durar, a moda de luxo
considera a necessidade dos consumidores de se associarem ao luxo, seguindo as constantes
mudancas da moda impulsionadas pelos ciclos da indtstria (Godart & Seong, 2014). Esta
constante mudanca na moda de luxo supera a dimensao patrimonial de investimento duradouro,

caracterizando-se pelo consumo conspicuo e desperdicio recorrente. O mecanismo ciclico das
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estagdes de moda incentiva os consumidores a substituirem produtos em perfeitas condi¢oes por

artigos mais alinhados com a nova estacio (Godart & Seong, 2014).

A moda de luxo enfrenta o desafio da sustentabilidade, uma vez que se diferencia dos segmentos
inferiores da indtstria da moda ao estimular mudancas sistematicas e recorrentes. (Idem, ibidem)
Ainda existem alguma dificuldade por parte dos lideres das marcas de luxo em entender como
tornar rentavel a transicdo de um modelo linear para um modelo circular, que promova o

consumo sustentivel (Alim et al., 2022).

As marcas desempenham um papel fundamental na conducao das mudancas e tendéncias na
inddstria da moda. Embora nem sempre estejam associadas a sustentabilidade, tém a
oportunidade de aproveitar o seu poder simbélico e incorporar uma mensagem pro-ativa sobre

questoes ambientais (Godart & Seong, 2014).

Godart & Seong (2014) afirmam que apesar dos obstaculos, a procura pela sustentabilidade nao
precisa representar uma ameaca para a indastria da moda de luxo. Ha espaco para a criatividade,
o poder das marcas e a incorporacdo de mensagens sustentiveis da moda de luxo. A
implementacdo de um novo paradigma sustentavel na moda nao nega os principios fundamentais

do setor, mas pode exigir adaptacOes na estrutura existente (Idem).

Segundo Bendell & Kleathos (2007), as marcas de luxo tém a responsabilidade e a capacidade de
desempenhar um papel crucial em questbes relacionadas com o desenvolvimento sustentavel,
utilizando a sua influéncia e recursos para promover praticas mais responsaveis e conscientes na

sua industria.

A industria da moda e do luxo tem sido alvo de criticas devido ao seu impacto ambiental e aos
métodos de producdo utilizados. Recentemente, a sustentabilidade tornou-se uma prioridade
fundamental para as marcas de luxo. Existem cada vez mais empresas a adotar os critérios ESG e
a aplicar o conceito sustainable by design, este termo refere-se a produtos que sao criados para
estar em conformidade com os principios de sustentabilidade desde o processo de producao até a
fase final do produto. De acordo com este principio, os produtos sdo feitos usando recursos
predominantemente renovéaveis e matérias-primas inovadoras, de forma a reduzir o seu impacto
no ambiente e com o objetivo de serem reutilizados ou reciclados de forma eficiente, prolongando
a vida 1til do produto. Esta abordagem pode ajudar a combater as mudancas climaticas e a
promover uma economia circular. Este conceito pode ser aplicado a todas as areas do luxo, desde

roupas e joias, até cosméticos e acessorios (Deloitte, 2022).
Atualmente, os consumidores de luxo estdo mais conscientes da importancia do consumo

sustentavel e sentem que tém a responsabilidade de consumir de maneira a proteger o meio

ambiente e a sociedade (Kendall, 2010).
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Uma condicdo essencial para uma moda sustentavel é a gestdo eficaz de recursos escassos, o que
propoe a adocao de um cenéario de slow fashion. Isso implica modificar a dindmica atual de ciclos
de tendéncias rapidas para temporadas mais lentas, em que tanto produtores como os
consumidores priorizem design e pecas de moda duraveis. No entanto, o cenario de slow fashion
pode enfrentar o desafio de redugoes de receitas dos produtores por conta da diminui¢ao do ritmo

nos ciclos de compra dos consumidores (Godart & Seong, 2014).

Segundo Fox & Chilvers (2010), essa abordagem corresponde a uma estratégia de
“decrescimento”, incentiva os produtores a focar a sua energia criativa em designs elegantes e

duradouros e os consumidores a manterem as suas roupas por mais tempo.

Para alguns consumidores de moda, guardar roupa de temporadas passadas pode significar estar
fora de moda. O segmento de luxo da industria da moda funciona com mudancas sazonais, que
influenciam o resto da industria a adotar as mudancgas com diferentes niveis de acessibilidade e

velocidade (Godart & Seong, 2014).
Godart & Seong (Idem) sugerem que as marcas de moda de luxo tém o potencial para elevar a

moda como uma inddstria lider em negocios éticos, onde a funcionalidade, estilo e criatividade

sdo incorporados de forma duradoura.
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Capitulo II — Estudos de caso

O estudo de caso trata-se de uma pesquisa qualitativa e quantitativa. Implica uma analise
detalhada e exaustiva do objeto do estudo, permitindo o respetivo conhecimento profundo e

detalhado (Prodanov & Freitas, 2003).

O estudo de caso é essencial para a compreensado dos fenémenos individuais, organizacionais,
sociais e politicos (Yin, 1983). A realizagdo deste tipo de estudo tem alguns requisitos bésicos,

como a severidade, objetivacdo, originalidade e coeréncia (Prodanov & Freitas, 2003).

O estudo de caso é a estratégia escolhida quando se colocam as questdoes “como” e “porqué”
sempre que o investigador ndo domina os eventos e quando o foco se encontra em fen6menos

contemporaneos num contexto da vida real (Yin, 2001).
Segundo Yin (Idem) um investigador deve ter as seguintes competéncias:

1. Saber formular questGes pertinentes e interpretar as respostas de forma eficaz;

2. Ser um bom ouvinte e evitar ser influenciados pelas suas proprias ideologias e
preconceitos;

3. Ter a capacidade de se adaptar e ser flexivel, de forma a ver novas situagdes como
oportunidades e ndo como ameacas;
Possuir uma compreensao clara das questdes em estudo;
Manter a imparcialidade em relacdo a ideias preconcebidas;

6. Ser sensivel e estar atento a evidéncias que contrariem as suposicoes estabelecidas.

O estudo de caso deve ser significativo, completo, considerar perspetivas alternativas, apresentar

evidéncias suficientes e ser elaborado de uma maneira que cative (Idem).

Os estudos de caso podem incluir um dnico caso ou varios casos. Na pesquisa social, é mais
comum utilizar multiplos casos, o que tem as suas vantagens e desvantagens. Em geral, a
utilizagdo de varios casos permite obter evidéncias em diferentes contextos, o que contribui para
uma pesquisa de maior qualidade. No entanto, uma pesquisa com varios casos requer uma
metodologia mais rigorosa e mais tempo pata recolher e analisar os dados, ja que é necessario

aplicar as mesmas questées em todos os casos (Gil, 2022).

Existem alguns principios importantes a ser considerados na recolha de dados para o estudo de
caso. Esses principios incluem o uso de varias fontes de evidéncia, a criacdo de um banco de dados
para o estudo de caso e o estabelecimento de conexdes explicitas entre as questoes feitas, os dados
coletados e as conclusbes alcancadas. Ao incorporar esses principios num estudo de caso, é

possivel aumentar significativamente a sua qualidade (Yin, 2001).
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O processo de recolha de dados para o estudo de caso é mais complexo do que em outras
estratégias de pesquisa. O investigador de um estudo de caso precisa de desenvolver habilidades
metodologicas versateis que ndo sdo necessariamente exigidas noutras estratégias, e deve seguir
procedimentos formais para garantir o controlo de qualidade durante a recolha de dados. Os trés
principios mencionados anteriormente representam trés etapas importantes nesse sentido. Eles
foram desenvolvidos para tornar o processo o mais claro possivel, de modo a que os dados
recolhidos reflitam uma preocupagao com a validade do estudo e a fiabilidade dos resultados, o

que, por sua vez, permite a realizacdo de anélises adicionais de forma valida (Yin, 2001).

A fiabilidade de um estudo de caso podera ser assegurada pela utilizacdo de varias fontes de
evidéncia, sendo que a qualidade dos achados serd ainda maior se utilizadas diferentes técnicas

(Martins, 2006).

Os estudos de caso realizados no ambito desta dissertagdo assentam na escolha de duas marcas
de luxo, a Prada e a Gucci. Esta escolha foi realizada de acordo com as classificacdes do Lyst, uma
ferramenta de analise de dados que explora a cada trimestre os habitos de compra de mais de 200

milhoes de consumidores em todo o mundo.

Segundo o Index Lyst, no altimo trimestre de 2022, a Prada foi considerada a marca mais popular
do mundo, alcangando o primeiro lugar pela primeira vez, com um aumento de 37% nas pesquisas
nesse trimestre. A Gucci cai para o segundo lugar, depois do andncio da saida de Alessandro
Michele (site LYST).

2.1 Prada

2.1.1 Contextualizacao

A marca Prada foi fundada em 1913 por Mario Prada, avd de Miuccia Prada. A primeira loja foi
inaugurada na famosa Galleria Vittorio Emanuele II em Mildo, onde eram comercializadas bolsas,

badus e acessorios de viagem luxuosos (Prada Group site).

Em 1919, a Prada obtém o titulo de Fornecedor Oficial da Casa Real Italiana. Este
reconhecimento, concede-lhe o direito de incorporar o brasao da Casa de Savoy e o desenho da
corda com nos no logotipo. Tornando-se assim uma marca de referéncia para a aristocracia

italiana e para a classe média alta (Idem).

Miuccia Prada comeca a participar nos negocios da familia em 1975, dedicando-se ao design de

acessorios (Idem).
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Em 1977, a visao criativa de Miuccia Prada une-se com o espirito empreendedora de Patrizio
Bertelli. Esta parceria apresenta ao mundo da moda um modelo de negocio inovador baseado no
controlo direto de todos os processos e na aplicacao de critérios rigorosos ao longo de todo o ciclo

de producao (Prada Group site).

Na década de 1980, a Prada expandiu a sua rede de lojas proprias introduzindo um novo layout
estético dominado por um tom de verde claro que ficou conhecido como Prada green. A primeira

Green Store é aberta em Milao, na Via della Spiga (Idem).

A Prada foi uma das primeiras marcas a expandir-se internacionalmente, chegou aos mercados

do Extremo Oriente, China, Japao e Estados Unidos no inicio dos anos 1990 (Idem).

Em 1993, a Prada lancou a sua primeira colecdo de prét-a-porter. O primeiro desfile decorreu em
Milao (Idem).

Em 1999, a Prada lancou o projeto Epicenters, com o intuito de oferecer novas formas de
experienciar o universo da marca. Estas lojas especiais, foram desenvolvidas para serem “centros
de foco criativo”, surgem como um complemento as lojas principais, apresentando uma
abordagem inovadora ao conceito de compras. Estes locais unem luxo, tecnologia, produtos de

design e arquitetura, proporcionando uma gama exclusiva de servigos inovadores.

Em 2013, o Grupo Prada divulgou o seu Relatério de Responsabilidade Social pela primeira vez.

A partir de 2015, este relatdrio passou a ser produzido de acordo com normas estabelecidas pela
GRI. Estes padroes sdo amplamente reconhecidos internacionalmente para reportar os impactos
sociais, econdmicos e ambientais de todas as empresas. Em 2019, o Grupo apresentou a sua

“Politica de Sustentabilidade” para oficializar o seu compromisso nesta area.

O Grupo Prada iniciou um projeto de investimento industrial em 2015, com o propodsito de
atualizar e reestruturar completamente as suas infraestruturas de modo a manter o conhecimento

artesanal, impulsionar o avanco tecnologico na producao e aprimorar as condicoes de trabalho.

Em 2019, o Grupo Prada revelou uma nova politica que aboliu o uso de peles em todas as suas
marcas, a partir das cole¢des de Primavera/Verao de 2020. No mesmo ano, a Prada estabeleceu
um acordo com o Grupo Crédit Agricole para criar um empréstimo inovador na industria de
artigos de luxo. Sustainability Term Loan foi um empréstimo de 50 milhGes de euros projetado
para durar cinco anos e oferece a possibilidade de reducdo da taxa de juros com base no
cumprimento de determinados objetivos. Esses objetivos incluem alcancar certificacbes LEED
Gold ou Platinum para um certo namero de lojas, proporcionar um determinado nimero de horas

de formacao para os funcionarios e usar Prada Re-Nylon na producao de pecas.
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No dia 23 de agosto de 2019, o Grupo Prada assinou o Fashion Pact. Este acordo compromete-se
a trabalhar em prol da sustentabilidade em trés areas importantes: clima, biodiversidade e

oceanos.

Em resposta as mudancas globais, a Prada lancou o projeto Re-Nylon em 2019. Neste projeto, as
iconicas carteiras da Prada s@o agora feitas com um novo tipo de nylon chamado ECONYL,
produzido pela Aquafil. O ECONYL é criado a partir da reciclagem de plasticos retirados dos
oceanos, redes de pesca e restos de tecidos, passando por um processo de transformacio que
permite ser reciclado repetidamente sem perder a qualidade. A Prada colaborou com a National
Geographic para criar uma série de videos chamada “What We Carry”, que mostra como este
projeto tnico funciona em diferentes partes do mundo. Em 2020, a cole¢do foi ampliada para

incluir prét-a-porter, cal¢cados e acessorios.

Em 2020, a Prada e a Comissao Oceanografica Intergovernamental da UNESCO langaram o
projeto Sea Beyond, um programa educacional com o objetivo de promover o conhecimento sobre

a preservacgao dos oceanos entre os jovens.

A 20 de abril de 2021, o Prada Group, juntamente com a LVMH e a Cartier, revelaram a formacao
do Consorcio Blockchain Aura. Este consoércio tem como objetivo principal incentivar o uso de
uma blockchain global acessivel a todas as marcas de luxo em todo o mundo. Através desta
tecnologia inovadora, os consumidores tém acesso direto ao historico dos produtos e a prova de
autenticidade. Podem ainda acompanhar o ciclo de vida do produto, desde a producdo até a

distribuicao. Tem o proposito de fortalecer a relagdo entre os consumidores e as marcas de luxo.

Em 2022, durante o Féorum de Moda Sustentavel de Veneza, foi introduzido o Consércio Re.Crea.
Este projeto foi criado de forma voluntaria por varias empresas de moda proeminentes, como o
Grupo Prada, Dolce&Gabbana, Grupo Moncler, Grupo OTB entre outros. O principal objetivo do
consorcio é gerir produtos téxteis e de moda que tenham chegado ao fim da sua vida 1til, além de
impulsionar a investigacio e desenvolvimento de solu¢des inovadoras para a reciclagem desses

produtos.

Em 2022, a Prada também criou uma linha de jéias com ouro reciclado 100% certificado. No
mesmo ano, o Grupo Prada anunciou que iria participar no projeto Forestami, que visa o
reflorestamento urbano de trés milhdes de novas arvores em Mildo. O Grupo Prada fara a sua

contribuicao a partir do préximo ano.

A 26 de setembro, o Grupo Prada foi premiado pelo seu projeto SEA BEYOND no evento

Sustainable Fashion Awards 2022.
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Em 2022, o Grupo Prada comprometeu-se com a utilizacdo de matérias-primas mais sustentaveis
e definiu como objetivo alcancar 100% de utilizacao de couro certificado até 2023. Esta iniciativa

é realizada em parceria com o Leather Working Group.

Em 2022, o Grupo Prada enfrentou desafios devido a guerra na Ucrania, o aumento das taxas de
juros e a continuidade da pandemia de COVID-19 em alguns paises, especialmente na China. No
entanto, o setor de bens de luxo mostrou resiliéncia, impulsionado pela procura local e uma

recuperacdo parcial do turismo global.

A Prada teve um aumento significativo no valor da marca, classificando-se entre as 15 marcas de

crescimento mais rapido no ranking “Melhores Marcas Globais 2022” da Interbrand.t

2.1.2 Identidade da marca

Desde 1913, Prada é sinénimo de estilo de vanguarda. O seu universo intelectual combina
conceito, estrutura e imagem através de codigos que vao além das tendéncias. A sua moda
transcende os produtos, tornando-se uma referéncia para aqueles que ousam desafiar as

convencoes apostando na experimentacao.

Transcender tendéncias

Através de uma abordagem inovadora que se inspira numa andlise ndo convencional da
sociedade, a Prada cria codigos que vao além das tendéncias. A inspiragdo surge de uma anélise
apaixonada de areas por vezes distantes da moda, como a arte, o cinema e a fotografia, dando

origem a criagOes que reinterpretam a realidade de perspetivas invulgares.

Transcender produtos

Sem estar limitada por conceitos predefinidos ou pela necessidade de seguir um estilo coeso, a
estética da marca influenciou varias geragoes através de manifestos de emancipagio cultural. A
moda da Prada transcende os produtos dando vida a ideias e ideais através das suas roupas e

acessorios, que se tornam ferramentas de autoexpressao.

Procura por novas perspetivas
A Prada desafia as normas estéticas pré-estabelecidas. Funciona como uma expressdo da
sociedade: sempre que esta muda, a Prada evolui em conformidade. O que é simples e classico é

distorcido e reconsiderado na procura incansavel por novas perspetivas.

1 Esta informacéo teve como base o que est4 publicado no site https://www.pradagroup.com/en.html
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Reinterpretacao dos cédigos estéticos partilhados
A conceptualizacdo é a forma de expressao preferida da Prada. Em cada colecdo, cddigos estéticos
partilhados sdo reinterpretados através de uma perspetiva invulgar, enquanto os novos produtos

desafiam os processos materiais com a utiliza¢ao de tecnologia e know-how.

Um jogo constante entre passado, presente e futuro
O que é considerado beleza e o que é considerado questionavel sdo deliberadamente misturados
num jogo interminavel de passado, presente e futuro em que os c6digos burgueses sdo muitas

vezes desfeitos e reconstruidos.

Valores

A marca combina artesanato especializado com processos de fabricacdo industrial. Essa
incorporagdo permite que a Prada transforme as suas ideias inovadoras de moda em produtos
comerciais vidveis, mantendo o controlo técnico, os padroes de qualidade, a sustentabilidade e os

custos de producao.

Criatividade

A criatividade e a visdo contemporanea da Prada sdo impulsionadas pela observagao atenta e pela
curiosidade em relacdo ao mundo. Na indtstria da moda, que espelha a sociedade em diversos
aspetos, a unica constante é a mudanca. Ao desafiar convencoes através de transformacio e
inovacado, a marca envolve-se em varias esferas culturais, préximas e distantes. A Prada esforca-
se para ser um agente de mudanca, adaptando-se para traduzir as necessidades do mercado e da

sociedade em acbes concretas que orientam as suas atividades diarias.

Sustentabilidade
Segundo a Prada a sustentabilidade é um principio fundamental que faz parte da sua identidade
e esta integrada nos seus valores e estratégia. O compromisso sustentavel visa contribuir para as

” o«

“pessoas”, “planeta” e “cultura”.

A Prada ambiciona ter um impacto significativo na indastria, alinha-se perfeitamente a crescente
procura dos seus clientes e de todas as partes interessadas em didlogo, transparéncia e praticas

que promovam a sustentabilidade. 2

2.1.3 Embaixadores da marca em 2023

As marcas estdo a encontrar novas maneiras de envolver os consumidores e atrair novos clientes
nas plataformas digitais. Contam com a ajuda dos embaixadores para promoverem a marca junto

dos seus seguidores, através das suas redes sociais e vestirem a marca em eventos importantes.

2 Esta informacio teve como base o que est4 publicado no site https://www.prada.com/pt/en.html
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A Prada conta com nomes como:

1. Maya Hawke é uma atriz, modelo, cantora e compositora americana. Ficou conhecida por
interpretar Robin Buckley na série Stranger Things. Tem uma forte presenca no instagram,
com 10,3 milhGes de seguidores, onde interage muito com os seus fas através de partilhas
tanto da vida pessoal como de projetos profissionais. E apaixonada pela sustentabilidade e
trabalha para promover praticas amigas do ambiente. Foi uma das caras escolhidas para a

campanha de promocao de pecas de joalharia sustentavel da Prada.

< maya_hawke © ‘ S

584 10,3M 954
Publicagdes Seguidores A seguir

Maya Hawke
Bio
(@ linktr.ee/mayahawke

" Seguido por marianinha_moreira, kellybaileyy
"% e16 outras pessoas

i ® =

Qv A

@D Gostos: manuellabotti e 1019 829 outras pessoas
maya_hawke Sustainable and still shiny.

@prada Eternal Gold collection, using 100... mais

Ver tadns ne 119R camentirine

Figura 2 - SEQ Figura \* ARABIC 2 - Perfil Instagram de Maya
Hawke

Fonte: Tnetaocram

1. Jeong Jaehyun é um cantor, ator e apresentador sul-coreano. Ganhou um maior destaque
como membro do grupo de K-Pop, NCT. Tem cerca de 15,6 milhdes de seguidores no
instagram, onde faz algumas partilhas sobre a Prada, uma delas foi a divulgacao do projeto

Sea Beyond, no entanto nao existe qualquer informacao concreta sobre o projeto.
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_ieongjaehyun o o _jeongjaehyun @

<
148 156 M 0
Publicagdes Seguidores A seguir
AN

Jaehyun

&J Seguido por borsoi

i}

2514 231 gostos
_jeongjaehyun #SeaBeyond @prada
Ver todos os 21614 comentérios

lyaaa_911 Jae tutor diskon 99% di prada dong &3 J,

% e inlhes « \lar traduesio

Figura 3 - SEQ Figura \* ARABIC 3 - Perfil Instagram de Jeong
Jaehyun

Fonte: Instagram

Letitia Wright é uma atriz guianesa-britanica que ficou conhecida por participar no filme
Pantera Negra da Marvel. Tem cerca de 2,9 milhGes de seguidores no Instagram, onde
divulga sobretudo os seus projetos profissionais, faz diversas partilhas para promover a

marca Prada, mas nenhuma delas é centrada na sustentabilidade.

< letitiawright & @ letitiawright

173 29M 1358
Publicacdes Seguidores A seguir

letitiawright
]

Gods Child.
# @3.16productions
Ver tradugdo

@ youtu.be/kU5KqboS9Y8
’,9 Seguido por xtra.solar, ahluwalia e 2 outras
s’ pessoas

Mensagem Y

oQv s Al

& Gostos: ritaalopess e outras pessoas

letitiawright #vogueworld
Ver todos os 44 comentarios

4 letitiawrightsource Oh My, you beautiful woman! &
Figura 4 - SEQ Figura \* ARABIC 4 - Perfil Instagram de Letitia
Wright

Fonte: Instagram
ENHYPEN, é um membro de um grupo sul-coreano de K-Pop. Tem 13,5 milhGes de
seguidores no instagram, onde promove a marca Prada através da divulgacao de fotografias

das campanhas oficiais como também faz partilhas mais organicas onde usa produtos da

marca no seu dia-a-dia.
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< enhypen & e enhypen ©

734 139M 2
Publicages Seguidores A seguir

ENHYPEN
#ENHYPEN Official Instagram

: — e
/ i /‘//‘
/ LTS
HENHYPEN 84| QIAEII7Y y 74
‘Bite Me* Official MV (3 ///4&/‘/ Z
Ver tradugio y Al
@ youtu.be/wXFLzODIdUI

@e ©@#

DARK BLOOD MANIFEST.. DIMENSION.. ANSWER QMNCIENHY..

oQv " A
1900 538 gostos
enhypen ¥ Prada Mode @

@prada... mais

Figufa 5- SQ Figura \* ARABIC 5 - Perfil Instagram de
ENHYPEN

Fonte: Instagram

2. Taeri Kim é uma atriz sul-coreana. Tem 2,3 milhoes de seguidores no instagram, mas a sua

presenca nesta rede social ndo é muito ativa. Fez divulgacao de algumas campanhas da

Prada, mas o foco nao é a sustentabilidade.

< kimtaeri_official © B wimtaeri_official o
E >
%‘ 52 23M 1
w: g Publicagdes Seguidores A seguir
=,
22l

Kim Taeri Official Instagram
62 Zeh2] & 284 ‘management mmm’ 2%
Ver tradugéio

Qv > A
597 250 gostos

kimtaeri_official #PradaFW22 #PradaTriangle

Ver todos os 2736 comentérios

24 de fevereiro de 2022

Figura 6 - SEQ Figura \* ARABIC 6 - Perfil Instagram de Taeri
Kim

Fonte: Instagram

Lia Xian, Kentaro Sakaguchi, Mei Nagano, Cai Xukun, Jean Somi, Hunter Schafer, SongKang,
Benedetta Porcaroli, Scarlett Johansson e Emma Watson sdo também alguns dos nomes que

representam a Prada.
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2.1.4 A sustentabilidade como compromisso

Em 2013, o Grupo Prada publicou o seu primeiro Relatorio de Sustentabilidade, onde realcou as

suas iniciativas ambientais, sociais e de administragao.

A partir de 2015, o relatério de Sustentabilidade do Grupo comecou a adotar as normas da GRI,

que sdo reconhecidas como os melhores métodos a nivel mundial.

No ano de 2017, o0 Grupo organizou em Milao o primeiro evento da série de conferéncias “Shaping
a Future”, com o proposito de fomentar debates acerca das mudancas significativas na sociedade

contemporanea.

Em 2019, o Grupo Prada oficializou o seu compromisso com a sustentabilidade ao divulgar uma
politica especifica. A Prada foi uma das marcas pioneiras a assinar o Pacto da Moda, reconhecendo
a relevancia da unido de esforcos para reduzir o impacto ambiental negativo causado pela

industria da moda.

A Prada lancou uma edigio limitada de bolsas e acessorios feitos completamente de Re-Nylon e
também anunciou que deixaria de usar peles de animais nas suas cole¢Ges femininas a partir da

temporada Primavera/Verao 2020.

Em 2019, a Prada foi a primeira empresa de luxo a conseguir um empréstimo sustentavel do
Grupo Crédit Agricole. Além disso, em parceria com a Comissao Oceanografica
Intergovernamental da UNESCO, o Grupo promoveu o programa educacional Sea Beyond, com o

objetivo de sensibilizar para a importancia da sustentabilidade e da preservacao dos oceanos.

No ano de 2020, Lorenzo Bertelli tornou-se responsavel maximo pela area de responsabilidade
corporativa do grupo Prada, e impulsionou a incorporacao da sustentabilidade nos planos a longo
prazo da empresa. Pela primeira vez, o grupo avaliou a quantidade de emissdes de carbono
associadas as suas atividades, ao mesmo tempo que comecou a desenvolver uma estratégia

direcionada para lidar com as questdes climéticas.

Em 2021, o grupo reforcou a sua gestdo de sustentabilidade e criou um Comité dedicado a
assuntos ambientais e sociais. No decorrer do Capital Markets Day, Lorenzo Bertelli revelou o

Plano de Sustentabilidade do Grupo e medidas concretas para atingir os objetivos definidos.

Em 2022, o Grupo Prada melhorou a sua gestdo ao estabelecer um comité operacional focado na
sustentabilidade. Esse comité supervisiona a estratégia ESG e assegura que ela é integrada em
todos os setores da empresa. O Grupo também atualizou o seu cédigo de ética e implementou

politicas relacionadas com direitos humanos. O compromisso ambiental é fortalecido através de
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parcerias estratégicas e apoio a projetos de plantacao de arvores nas cidades. O Grupo Prada
também foi distinguido com prémios pelo seu empenho em promover a sustentabilidade e a

educacao.

2.1.5 Comunicacao da marca

Website

O website da marca é simples, elegante e intuitivo e reflete a estética sofisticada da marca. No
final da homepage podemos encontrar a hiperligacdo para a sustentabilidade da marca.
Encontramos em destaque o modelo de carteira mais recente da marca, Prada Arqué. No

momento de acesso ao site nao foi possivel aceder aos detalhes do produto.

PRADA WOMEN MEN BAGS GIFTS LINEAROSSA BEAUTY AND FRAGRANCES ~ PRADASPHERE Q

Women's Bags

Archival volumes and sinuous lines inspire the modernist silhouette/ofthi8inew Prada Arqué bag.

SHOP

Figura 7 - SEQ Figura \* ARABIC 8 - Homepage do site da Prada

Fonte: Site da Prada
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Ao clicarmos na hiperligacdo, somos direcionados para um indice. A marca menciona o seu

compromisso com a sustentabilidade.

PRADA WOMEN MEN BAGS GIFTS LINEAROSSA BEAUTY AND FRAGRANCES ~PRADASPHERE Q 29006

€

Z
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E =
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o
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©
o
o
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FW 2023 Campaign

DISCOVER

SUBSCRIBE TO OUR NEWSLETTER DO YOU NEED HELP? EXCLUSIVE SERVICES COMPANY LEGAL TERMS AND CONDITIONS
Insert your e-mail address -> Call us 00 800 800 77232 » Prada Services Fondazione Prada Legal Notice
Contact us Track your order Prada Group Privacy Policy

ivacy Policy and | agree to

ting communication cl

h our Client Service Returns Luna Rossa Cookie Policy

FAQ Sustainability Terms of sale
f v © 0 @6 o Sitemap Work with us

=

PRADA 2007 - 2023 | VAT n. PTS0864636 © STORELOCATOR El SHIPPING TO PORTUGAL/ENGLISH

Figura 8 - SEQ Figura \* ARABIC 7 — Homepage do site da Prada
Fonte: Site da Prada

PRADA WOMEN MEN BAGS GIFTS LINEAROSSA  BEAUTY AND FRAGRANCES PRADASPHERE Q 2 0N

Prada Commitment o1 _ ) -
to Sustainability Special Projects

02 S
Packaging

03 >
Environment

Figura 9 — Indice da secio do compromisso com a sustentabilidade

Fonte: Site da Prada
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Ao selecionarmos os projetos especiais, somos direcionados para uma pagina onde a marca

menciona os seus dois projetos, Prada Re-Nylon e Prada Eternal Gold.

Do
[¢]
(n

PRADA WOMEN MEN BAGS GIFTS LINEAROSSA BEAUTY AND FRAGRANCES ~ PRADASPHERE Q

Special Projects

Discover the special projects promoted by Prada on sustainability, blending innovation and fine craftsmanship.

DISCOVER

DISCOVER Prada Eternal Go

Prada Re-Nylon

Figura 10 — Projetos Sustentaveis

Fonte: Site da Prada

A marca d4-nos a conhecer um pouco mais sobre cada projeto.

Prada Re-Nylon

O nylon é um emblema do ADN da marca, simboliza a sua abordagem a moda contemporanea. O
projeto Prada Re-Nylon reflete o compromisso da marca com praticas sustentaveis. A colecdo é
feita exclusivamente a partir de nylon regenerado, obtido através da reciclagem de plastico
recolhido dos oceanos, redes de pesca, aterros e residuos téxteis globais. Este plastico é
transformado em novos fios de nylon através de um processo de despolimerizacao e purificacao.

Até ao final de 2021, a Prada conclui com sucesso a sua transicao para o Re-Nylon.

O uso do fio ECONYL, um nylon regenerado que pode ser reciclado repetidamente sem perder
qualidade. Este fio é produzido a partir de plastico reciclado proveniente de aterros e oceanos, e
a sua utilizacdo na colecio Prada Re-Nylon contribui significativamente para reduzir as emissées
de gases de efeito estufa em comparacao com o nylon virgem, chegando a uma reducio de até

90%.
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Prada Eternal Gold

A Prada lancou a sua primeira colecio de joias sustentaveis, chamada Eternal Gold, que utiliza
exclusivamente ouro reciclado 100% -certificado. Em parceria com lideres da cadeia de
fornecimento de metais preciosos e diamantes, a Prada procura promover transparéncia e
praticas sustentaveis na industria de joalharia. O ouro reciclado é certificado, e cumpre as normas

da "Cadeia de Cust6dia" estabelecidas pelo “Responsible Jewelry Council”.

A colecao enfatiza o compromisso da Prada com a sustentabilidade em todos os aspectos dos seus
negobcios e desafia as normas do luxo moderno. A marca garante que todos os seus fornecedores
estao certificados pelo Codigo de Praticas do Conselho de Joalharia Responsavel e que os
diamantes utilizados na cole¢do sao rastreaveis desde a mina até ao ponto de venda. O processo
de reciclagem envolve objetos preciosos pés consumo e ouro industrial, como por exemplo ouro
recuperado de aparelhos eletrénicos obsoletos, beneficiando tanto o meio ambiente como os

direitos humanos.

A Prada associa-se apenas a fornecedores que atendem aos mais altos padroes de direitos

humanos, segurancga no trabalho, preservacao ambiental e ética empresarial.

Packaging
Se clicarmos na hiperligacio do packaging, iremos encontrar disponiveis alguns graficos

disponibilizados pela marca sobre o material utilizado no packaging.

PRADA WOMEN MEN BAGS GIFTS LINEAROSSA BEAUTY AND FRAGRANCES ~ PRADASPHERE Q &2 0N

Paper consumption for
packaging 11%
[ w9
89% |
89%

16%

84%

4,583 tons 5,621 tons 4,691 tons.

RECYCLED OR CERTIFIED PAPER

—

Figura 11 — Consumo de papel para o packaging

Fonte: Site da Prada
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O Grupo Prada tem como objetivo aumentar o uso de embalagens mais sustentaveis. Em 2021,
89 % do papel usado nas embalagens foi certificado pelo FSC ou era reciclado. Nos tltimos anos,
o Grupo comecou um programa nas areas de vestuario e artigos de couro para substituir parte das
embalagens feitas de plastico novo por plastico reciclado. Em 2021, cerca de 61% do plastico
utilizado nas embalagens continha material reciclado, de um total de 500 toneladas, mais 12% em

comparacao com o ano de 2020.

Ambiente
Se clicarmos na hiperligacdo do ambiente, iremos encontrar disponiveis alguns dados

disponibilizados pela marca sobre o seu contributo no ambito da sustentabilidade.

PRADA WOMEN MEN BAGS GIFTS LINEAROSSA  BEAUTY AND FRAGRANCES ~PRADASPHERE Q & 904

ENVIRONMENT - KEY FIGURES (AT 31 DECEMBER 2021)

Direct stores with led lighting Recycled and certified paper Renewable energy purchased at global scale

100% 89% 53%

Photovoltaic systems LEED: certification for Building Design & LEED: certifications for Interior Design &
Construction Construction

13 3 57

LEED: certifications for Operations & Owned productions sites in Italy Owned productions sites in Europe
Maintainance

81 20 3

Figura 12 — Contributo da marca no ambito da sustentabilidade

Fonte: Site da Prada

2.1.6 Redes sociais

Os consumidores usam as redes sociais para obter inspiracdo, pesquisar e avaliar marcas e

adquirir produtos e partilhar a sua experiéncia.
As redes sociais passaram a ser cruciais para a comunicagao das marcas de moda, uma vez que

permitem interacGes, envolvimento e comunicagio direta. O Instagram é uma das plataformas

mais importantes de comunicacdo e marketing para a inddstria da moda de luxo, desempenha
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um papel fundamental no fortalecimento da imagem da marca, na fidelizacao dos clientes e na

promocao da preferéncia pela marca (Torregrosa et al., 2023).

Com o objetivo de atrair a atengdo dos Millennials e da Geragdo Z, as marcas de luxo estdo a
apostar cada vez mais na utilizacdo das redes sociais para interagir com os consumidores, ao

mesmo tempo que procuram manter o prestigio da marca (Deloitte, 2019).

Algumas marcas de luxo utilizam as redes sociais para promover os seus produtos, realgcando as
caracteristicas inspiradoras em vez da acessibilidade, para preservar o valor da marca. Estas
marcas mantém uma presenca regular e consistente nas redes sociais, adaptando o tipo de

contetdo otimizado para cada plataforma (Idem).

Por outro lado, ha outras marcas de luxo que adotam estratégias inicas para as redes sociais,
cuidadosamente desenhadas de acordo com as preferéncias dos consumidores. Algumas dessas

estratégias incluem a apresentacao das colecOes nas plataformas das redes sociais (Idem).

De acordo com Kemp (2009), as marcas de luxo precisam de encontrar um equilibrio entre serem
exclusivas e acessiveis ao utilizarem as redes sociais. Através dessas plataformas, as marcas de
luxo tém a oportunidade de estabelecer uma ligacdo forte com os seus clientes, transmitindo o

valor da marca e criando uma sensacao de interdependéncia (Portela, 2020).

As redes sociais atuam como um elo de ligacao entre o cliente e a marca, o que possibilita entender
melhor as preferéncias do consumidor. Além disso, acabam por direcionar mais visitantes para o

site das marcas, o que aumenta a probabilidade de concretizar vendas (Idem).

Os consumidores procuram uma comunicagdo pessoal e préoxima com as marcas. E nas redes

sociais as marcas tém a oportunidade de criar essa proximidade.

No ambito das suas estratégias, as marcas de luxo estabelecem parcerias com influenciadores, que

promovem as marcas junto das suas comunidades (Deloitte, 2019).

Um exemplo da utilizagdo das redes sociais foi o lancamento da summer kit box da Prada, em
2023, uma grande caixa com o print de umas ondas e o logo branco re-nylon, de lado diz sea
beyond, este caixa é entregue aos influenciadores e é uma forma de promover o programa Sea
beyond, de sensibilizacdo para a sustentabilidade e preservacdo dos oceanos. Dentro da caixa

podemos encontrar dois sacos reciclados e uns 6culos de sol.
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%) anitadacosta @

Hi there @Prada Summer kit! A special one this
year promoting the SEA BEYOND project, a
partnership between the Prada Group and
@unesco ‘s intergovernmental Oceangraphic
Commission, an educational programme to raise
awareness on sustainability and ocean
preservation. The box comes with recycled bags
ol for non-biodegrable waste! How coooool is that?
v and PradaS OBVIOUSLY! | cant contain the

(%) anitadaCosta ® (&) anitadacosta © excitement!! SUMMER has officially started & &
#prada #SeaBeyond
Hi there @Prada Summer kit! A special one this Hi there @Prada Summer kit! A special one this tradug?

#sDP Gostos: dudamandim tras s #5DP Gostos: dudamandim e 2833 outras pessoas (%)) Judamandim

| Mercy x Milkshake BYNX 2 prada 1 ercy x Milkshake BYNX Edi 2 prada N Edit  bynxmusic - Bel Mer 2 prada

Figura 13 - SEQ Figura \* ARABIC 13 — Post de Instagram para divulgar o projeto Sea Beyond

Fonte: Perfil de Instagram da Anita Costa

Instagram
Atualmente a Prada tem 32 600 000 milhées de seguidores no Instagram. Foi feita uma analise

da comunicac@o da marca nesta rede social durante dois meses, junho e julho.

No més de Junho observou-se que a marca fez um total de 69 posts/reels dos quais 35 sdo
publicidade de produto, 12 sdo sobre a colecdo SS24, 6 da linha de joias recicladas, 3 do Prada
Caffé, 3 de editoriais, 3 dos embaixadores da marca no desfile SS24, 3 das celebridades presentes
no desfile SS24, 2 de eventos Prada, 1 da colecao de 6culos SS23 e por fim 1 sobre o projeto Re-
Nylon. A marca teve uma presenca regular no Instagram ao longo do més de junho, fez

publicacoes todos os dias a excecdo do dia 17 de junho.

No més de Julho observou-se que a marca fez um total de 47 posts/reels dos quais 12 sdo
publicidade de produto, 10 sdo sobre a colecio FW23, 6 dalinha de joias recicladas, 5 de editoriais,
4 da Prada Beauty, 3 do Prada Caffé, 3 de celebridades, 2 de embaixadores FW23, 1 do programa

social The Story she wears e por fim 1 sobre celebridades em eventos Prada.

Podemos concluir que ao longo destes dois meses a marca deu maior destaque a publicidade de

produtos, e existe pouca divulgacao no Instagram da marca sobre os projetos sustentaveis.
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prada & Seguir Enviar mensagem 49 eee

8 047 publicagdes 32 600 000 seguidores A seguir 7

Prada
Thinking fashion since 1913.
@ clicklinkin.bio/prada

Seguido/a por kellybaileyy, sasimb, montju + 114 outras pessoas

eooceoe

= LSS

-
Fondazione... Prada Beauty Prada Galleria PradaSS24 ... Prada Group Prada Caffé PradaFW23...
iii PUBLICAQOES ® REELS B8 GUIAS @ IDENTIFICAGOES

Figura 14 — Perfil de Instagram da marca Prada

Fonte: Instagram

TikTok

Atualmente a Prada tem 1.1 milhao de seguidores no Tiktok. Tal como foi feito anteriormente para
o Instagram, foi feita uma anéalise da comunicacdo da marca no Tiktok durante dois meses, junho
e julho. Observou-se que a comunicacio feita nesta rede social é direcionada para a geracao z, é

mais organica, juvenil e dindmica em comparagdo com a comunicacdo que ¢ feita no Instagram.

No més de Junho a marca fez um total de 17 posts, dos quais 7 foram sobre a colecao SS24, 4 de
lifestyle (como por exemplo “outfit check at prada SS24”, “backstage” entre outros), 3 challenges

e por fim 3 de produto.
A marca nao faz publica¢bes com tanta regularidade como no Instagram, observimos que fizeram
mais publicacGes na semana de apresentacdo da colecao de Primavera 2024 de Menswear, de 17

a 23 de junho.

No més de Julho a marca fez apenas 6 publicagoes, das quais 5 foram sobre a colegdo FW 23 e 1

foi de produto.
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prada @ Do

Prada

3 Seguindo  1.1M Seguidores  12.3M Curtidas

Thinking fashion since 1913.

& www.prada.com

Videos & Curtido

Playlists

") Prada FW23 Prada SS24 Menswear Show Cannes Film Festival 2023
= >
6 publicagdes 14 publicagbes 4 publicagées

Videos

Twitter

’ Obter aplicativo

Figura 15 — Perfil de TikTok da marca Prada

Fonte: TikTok

Na rede social twitter a Prada tem 1.8 milhoes de seguidores, no entanto observdmos que a marca

nao tem uma presenca ativa nesta rede social, sendo a dltima publica¢ao de 16 de janeiro de 2023.

2.2 GUCCI

2.2.1 Contextualizacao

Fundada em Florenca, Itdlia, em 1921, a Gucci estabeleceu-se como uma das principais marcas de
luxo a nivel global. Apds o seu centendario, a Gucci faz o seu percurso, redefinindo o conceito de

luxo, enquanto celebra a criatividade, o artesanato italiano e a inovacao (Site Gucci, 2023).

A Gucci faz parte do grupo global de luxo Kering, que administra marcas de moda de renome,

artigos de couro, joias e 6culos (Idem).

No dltimo século, a empresa atravessou inimeros desafios, mas conseguiu reinventar-se em

varias ocasioes e nao s6 sobreviveu como se tornou uma marca de sucesso (Homer, 2020).
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Durante a Segunda Guerra Mundial, os problemas eram de natureza pratica, como a escassez de
couro que obrigou varias empresas a fechar. No entanto, Gucci tentou encontrar uma solucio e
comecou a imprimir o padrao da casa em tecido de canhamo, o que nao s permitiu a empresa

continuar a produzir malas como também criou um design icénico (Homer, 2020).

Apbs a morte de Guccio em 1953, a empresa passou para as maos dos seus filhos Aldo, Rodolfo e
Vasco. Inicialmente tiveram o apoio de celebridades, as vendas continuaram elevadas, novos

designs foram criados e houve uma expansao global (Idem).

No final da década de 1960 foi a primeira marca europeia a estabelecer-se na Rodeo Drive,
contando com clientes como: Grace Kelly, Frank Sinatra, Jacqueline Kennedy, Sophia Loren. A
Gucci estava no seu auge (Gama et Amaral, 2011). No entanto, nos anos 1970 e 80, a medida que
os netos de Guccio passaram a ter um papel mais ativo na empresa, surgiram lutas familiares e a

empresa ficou a beira da faléncia (Idem).

A década de 1990 foi decisiva para a Gucci, agora propriedade do banco de investimento
Investcorp, a marca em declinio contratou um designer jovem e desconhecido, Tom Ford.
Juntamente com o novo CEO Domenico De Sole, Ford reinventou a marca tradicional e um pouco
sébria, com glamour e sex appeal, transformando o logotipo duplo G num dos simbolos de status

mais cobicados daquela década hedonista (Idem).

Ford saiu da Gucci em 2004 para criar a sua propria marca. Durante a década seguinte a diregao
criativa da Gucci ficou a cargo da designer Frida Giannini, apesar de ter sido criticada por ser
demasiado tradicional, ela conseguiu manter a marca estavel em momentos de dificuldades

econ6micas (Idem).

Em 2014, a marca estava novamente a entrar em declinio. Devido a mudanca do panorama da
moda desde o milénio. A influéncia da Internet e das redes sociais também nao ajudou, uma vez
que alteraram radicalmente a forma como a moda chegava aos consumidores. Assim, as marcas

dos estilistas cairam em desuso como simbolos de status aspiracional (Idem).

As marcas de luxo foram obrigadas a reinventarem-se, para a Gucci essa transformacao foi feita
por Alessandro Michele que era pouco conhecido na altura. O sonho original de Guccio Gucci era
fazer malas de pele para a elite. Um século mais tarde a Gucci ja ndo se destina apenas aos

aristocratas (Idem).
Michele, com a sua estética eclética e extravagante, foi designer-chefe da Gucci de 2015 a 2023. A

combinacao do seu talento com as influéncias historicas e o streetwear, as pegas sem género e a

pura habilidade técnica da equipa de design, permitiram que a marca atingisse o seu auge (Idem).
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Com um estilo ousado e colorido, que mistura androginia e romantismo contemporaneo,
reinventou os co6digos da mulher e do homem Gucci. O designer incutiu a sua estética tinica na
marca e colaborou com varios artistas o que aumentou ainda mais a popularidade em torno da

Gucci (Vogue Franca, 2022).

A abordagem de Michele combinou com a herancga classica da Gucci, dando origem a colecées
com uma estética androgina e maximalista. Durante este periodo, a Gucci também reintroduziu
uma linha de produtos de maquilhagem e langou coleces de Alta Joalharia pela primeira vez, o
que resultou num aumento das vendas, atingindo 9,6 milhoes de euros em 2019 (Vogue Portugal,

2022).

A lideranca criativa de Alessandro Michele, resultou em mudancas significativas na identidade e
no sucesso da marca. Devido a sua capacidade de entender as necessidades do mercado, o diretor
criativo conseguiu aumentar as vendas, tornando a Gucci uma das marcas de luxo mais lucrativas

(Aratjo, 2020).

O sucesso da Gucci também advém, da criacdo de pegas iconicas que sdo reconheciveis e

incorporam a identidade da marca no utilizador (Homer, 2020).

2.2.2 Identidade da marca

A marca valoriza a importancia da exclusividade, mantendo a sua identidade, mas estando sempre
disponivel para novas colaboracoes, onde ideias e novos talentos se juntam para explorar formas

diferentes de criar.

A Gucci esta atenta as mudancgas na sociedade e aos valores sociais. A marca pretende ser um
veiculo para expressar a singularidade de cada pessoa, validando e estimulando os desejos de

consumao.

Valores

Os valores da Gucci estao profundamente enraizados na ética. A qualidade continua a principal
prioridade da marca, que por sua vez incorpora a sustentabilidade nesta abordagem.

A marca promove a transparéncia e ética e incentiva os seus fornecedores a adotarem padrées de
negobcios responsaveis semelhantes. A Gucci criou uma personalidade distintiva, tornando-se um
simbolo de alta costura e elegancia italiana. O seu logotipo é reconhecido mundialmente e é um

simbolo de status.
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Participacao em colaboracoes criativas
A Gucci faz parcerias estratégicas com outros criativos e personalidades conhecidas, como

pintores famosos, para desenvolver produtos exclusivos e alcangar novos puablicos.

Elaboracao de historias e narrativas (storytelling)

A marca é mestre em contar histérias envolventes através de campanhas publicitarias com

imagens atraentes e enredos elaborados, criando uma conexao emocional com os consumidores.

Utilizacao dos meios digitais
A Gucci mantém uma presenca ativa nas redes sociais para se conectar com os clientes em tempo

real e criar desejo em torno dos novos produtos.

Adaptacao dos valores tradicionais
A marca atualiza a sua imagem sem perder as suas caracteristicas distintivas, adaptando-se aos

gostos atuais dos clientes.

Criacao de experiéncias
Existe um investimento por parte da marca, em exposi¢des e eventos luxuosos para proporcionar

momentos exclusivos aos clientes.

Adocao de uma abordagem sustentavel
A sustentabilidade ambiental e social é prioridade do modelo de negbcios da marca, refletindo

deste modo as mudancas das crencas dos consumidores.

Envolvimento com influenciadores e embaixadores da marca
Sao feitas colaboragdes com figuras influentes para divulgar a mensagem da marca e aumentar o

seu alcance.

2.2.3 Embaixadores da marca

Atualmente todas as marcas globais contam com celebridades para as representarem
internacionalmente. Assim como outras marcas de renome, como a Prada, a Gucci tem uma lista
de embaixadores que participam nas campanhas de roupa, acessorios e perfumes. Vestem a marca
em eventos de destaque, atuam como representantes da marca e promovem as suas iniciativas em

todo o mundo.

A relevancia da Gucci também se deve a sua rede de embaixadores e porta-vozes, que sdo
cuidadosamente escolhidos para representar as ideias e causas que a marca apoia. Esta rede inclui
personalidades da indastria criativa, das artes plasticas, do cinema, da musica, atletas e ativistas

sociais, criando assim um grupo diversificado.
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Lu Han, é um cantor e ator chinés, pertenceu ao grupo sul-coreano Exo, de K-Pop. Apesar
de ndo ter uma presenga muito ativa no Instagram, tem cerca de 12,6 milhées de
seguidores. Faz algumas partilhas organicas com produtos da marca Gucci, mas nio faz

qualquer referéncia a sustentabilidade.

7_LUHAN_M
7_luhan_m o < Publicagées Seguir

.
241 126 M 19
Publicagdes Seguidores A seguir

A

Figura 16 - SEQ Figura \* ARABIC 16 — Perfil Instagram de Lu
Han

Chris Lee é uma cantora e atriz chinesa, que ja representou marcas como Givenchy,
Chanel e Balenciaga. Foi escolhida para ser embaixadora na Asia de relbgios e joias da
Gucci. Tem uma presenca ativa na rede social Instagram, onde conta com cerca de 2,5
milhGes de seguidores. Divulga varias fotografias de campanhas da Gucci das quais é

protagonista, mas o seu foco nao ¢ a sustentabilidade.

~

urnotchrislee & URNOTCHRISLEE

Publicagdes Seguir

9 25M 54
Publicagdes Seguidores A seguir

F T8 CHRIS LEE

= Seguido por notoriousmag, alexiapalop e 1
2T W outrapessoa

Qv Al

24 672 gostos
urnotchrislee @aucci

Figura 17 - SEQ Figura \* ARABIC 17 — Perfil Instagram de
Chris Lee
Fonte: Instagram
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3. Alia Bhatt é uma atriz indiana e é a primeira embaixadora global da Gucci oriunda da
India. Tem cerca de 79,9 milhdes de seguidores no Instagram, apesar de apoiar causas
sociais e ambientais, as partilhas que faz sobre a marca Gucci niao tém qualquer referéncia

a sustentabilidade.

aliaabhatt & ALIAABHATT
< < Publicagdes Seguir

e aliaabhatt ©
1996 799M 526
o, publicagdes Seguidores A seguir
¥ 4
Alia Bhatt

currently dreaming .
Ver tradugdo

(@ www.edamamma.com

L) (R o) (Ol
B =3 e

FOUNDER  RRKPK  HeartOf St.. #CircleOfH.. #ALIABE

B ® =

oQv ¢ R

2569 122 gostos

aliaabhatt I'm honored to represent the house of Gucci not
only in India but at a global stage. Gucci's legacy has
always inspired and intrigued me and I'm looking forward
to the many sartorial milestones we create together @
@gucci

Figura 18 - SEQ Figura \* ARABIC 18 — Perfil Instagram de
Alia Bhatt

Fonte: Instagram

Para além desta lista a marca italiana também conta com nomes como, Billie Eilish, Jared Leto,

Harry Styles, Halle Bailey, Kendall Jenner

2.2.4 A sustentabilidade como compromisso

Em 2020, a Gucci lancou o Gucci Equilibrium Impact3, uma série de metas estabelecidas pela
marca para o ano de 2025 para diminuir a pegada ambiental da empresa — entre elas estdo a
diminuicao de gases do efeito estufa, a adocao de agricultura regenerativa e de fontes de energia

limpa e renovavel.

Desde 2015, quando anunciaram pela primeira vez a estratégia de sustentabilidade, Culture of
Purpose, a Gucci tem estabelecido novos objetivos com o intuito de criar um modelo de negbcio

mais sustentéavel até 2025.

Neste relatorio a marca destacou alguns objetivos que ja conseguiu alcancar entre os quais:
Programa “Gucci Scrap-Less”;
Coloracao sem metais desde 2015;

Mais de 30 instalagdes com certificacio LEED em todo o mundo (escritorios e lojas).

3 Cf. https://equilibrium.gucci.com/wp-content/uploads/2021/11/Sustainability-at-Gucci.pdf
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A marca também tem o objetivo de incorporar a circularidade no seu negbcio, e destaca:

1.

2.

O aumento dos materiais reciclados e regenerados;

A sua primeira colecao circular, Off the Grid;

Programa Gucci-Up que equivale a 27 toneladas de residuos de couro reutilizaveis entre
2018 e 2020;

O programa Take Back, que em 2020 fez com que fossem evitadas 1 milhdo de novas
caixas para acessoOrios, o que equivale a 9o toneladas de plastico;

O programa Gucci Vault;

O programa Vintage pre-loved.

Como inovacdo sustentavel a marca da destaque ao novo material ecolégico Demetra animal

free4

2.2.5 Comunicacao da marca

Website
O website da marca é uma plataforma que reflete o estilo e a estética da marca. Na homepage o

design é elegante e moderno. O layout é organizado e permite uma navegacao fécil e intuitiva.

Podemos encontrar em destaque os lancamentos mais recentes da marca. As imagens sao de alta

qualidade, exibem os produtos de maneira atraente, muitas vezes em contextos inspiradores e

luxuosos. A experiéncia de navegacao no site da Gucci é projetada para evocar a sensacao de luxo,

exclusividade e estilo atemporal que a marca representa.

4 Esta informacao teve como base o que esta publicado no site https://equilibrium.gucci.com.
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EXPLORE THE COLLECTION

-~

Figura 19 — Homepage do site da Gucci

Fonte: Site da Gucci

No menu a marca ndo da destaque aos seus projetos sustentiveis, mas se procurarmos por

exemplo pela colecdo “Gucci Off the Grid”, aparecem todos os produtos.

Contact Us G U C C 1 ] 9 Q =MENU
FILTER ° “=SORTBY

"GUCCI OFF THE GRID" (16)

Gender A o © ©
[l
O Women
O Men
Shop by Category v
Shop by Product v
Material v
100 THIEVES X GUCCI OFF THE GRID BACKPACK GUCCI OFF THE GRID HOODED JACKET GUCCI OFF THE GRID LONG TOTE BAG
Colour v €1890 €1250 €1400

< < <
Product Size v

Figura 20 — Produtos da colecdo “Gucci Off the Grid”

Fonte: Site da Gucci
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Se clicarmos num produto, a descricao disponibilizada pela marca sobre o mesmo é completa.

Ficamos a saber exatamente de forma sucinta o conceito da colecdo “Gucci Off The Grid”. E quais

os materiais usados na confecao do produto de forma pormenorizada.

A marca também disponibiliza uma hiperligacdo com o seu compromisso sustentavel e volta a

fazer referéncia ao Gucci Equilibrium, desta vez se clicarmos na hiperligacao somos direcionados

para o site em inglés.

&

Our Commitment

PRODUCT DETAILS

Style 629242 H9H701072

Part of the Gucci Tennis 1977 collection, the low-top
sneaker is introduced within a line of accessories
and ready-to-wear presented for Pre-Fall 2020
made from recycled materials and trims,
supporting the House's commitment to
sustainability. Gucci Off The Grid is the first
collection from Gucci Circular Lines—a concept
created to support the House's vision for circular
production. Gucci Off The Grid uses recycled,
organic, bio-based and responsibly sourced
materials. Regenerated nylon, crafted using
recycled sewing thread and trims displays the’
pattern against an opaque background in black.

8lack GG nylon made from ECONYL®— regenerated nylon
Women's

Green and red Web stripe made from recycled polyester
Black contrast details made from

Eyelets made from recycled steel with recycled polyester laces
Gucci Tennis 1977 label made from recycled polyester

GG motif atthe sole

Rubber sole

Flat

20mm height

Made in Italy

This product has not been made using materials of animal
origin

Figura 21 - SEQ Figura | * ARABIC 21 — Detalhes do produto

Fonte: Site da Gucci

No final da homepage podemos encontrar a hiperligacdo Gucci Equilibrium que nos reencaminha

para um outro website onde a marca fala sobre os seus projetos e o compromisso com a

sustentabilidade a nivel social e ambiental. O nome escolhido para a hiperligacdo pode ser pouco

intuitivo.
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Contact Us

Contact Us

About Gueci

My Order

FAQs

Email Unsul

Sitemap Legal

Privacy & Cookie Policy

Corporate Information

ENGLISH

PORTUGAL

Collect In-Store

Figura 22 — Homepage do site da Gucci

Fonte: Site da Gucci

Podemos constatar que a hiperligacao direciona automaticamente para o website em Coreano.

O EQUILIBRIUM

2022 X O[22 |HE|d Ask E A
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| Search pl MENU
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(North America: 2022 Impact Fund)
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Figura 23 — Homepage do site da Gucci Equilibrium em Coreano

Fonte: Site da Gucci Equilibrium

A homepage do site disponibiliza varias informacdes sobre os projetos mais recentes de

sustentabilidade social e ambiental da marca. O site é intuitivo e informativo.
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© cuierom

2022 Gucci Equilibrium Impact Report

Powered by collaboration and innovation, our 2022 Gucci Equilibrium Impact Report is a testament to our
conviction to generate positive change for People and our Planet.

DISCOVER THE FULL REPORT HERE AND DOWNLOAD THE 2022 HIGHLIGHTS HERE

»

‘ Presenting the 2022 Gucci Equilibrium Impact Report
Partilhar

CUCCI"

Verno B YouTube

Search jo MENU

PEOPLE

Chime in for gender equality with

Mona Sinha

Insights and Reflections on the past decade of Gucci
CHIME

PEOPLE
Beyond awareness: Sinéad Burke on
actioning disability inclusion

A conversation with Sinéad Burke spotlighting
Accessibility and Disability Inclusion in the fashion
industry and beyond

PLANET

Regenerating nature with Gabriela

Bordabehere

03.08.23

Revisiting La Soledad farm in Uruguay one year on

Figura 24 — Homepage do site da Gucci Equilibrium em Inglés

Fonte: Site da Gucci Equilibrium

Se quisermos obter mais informagoes sobre os projetos de sustentabilidade ambiental temos

acesso de forma cronoldgica a toda a informacdo, como o mais recente relatério de

sustentabilidade da Gucci, as estratégias de sustentabilidade, a visdo circular da marca, as

colecgOes sustentaveis, entre outros.
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O EQUILIBRIUM Search 0 MENU

Planet

We look at the world around us in a holistic way and believe that it is our duty to be sustainable, responsible and accountable in everything we do. We are dedicated to seriously
reduce our footprint along our entire supply chain and embrace climate-smart strategies to help protect and restore nature for the future. What we can’t reduce ourselves, we
translate into conserving biodiversity and forests that lessen the impacts of climate change. To share the progress we are making with our community, we are transparent about
all the metrics that underpin our ambitious targets that we are striving to achieve by 2025. These goals drive us forward every day to develop eco-friendly sourcing solutions, low-
impact materials, manufacturing efficiencies and circular innovations so that we can act for a better tomorrow.

Discover how Gucci is generating positive change for the Planet.

PLANET PEOPLE PLANET

Regenerating nature with Gabriela Gucci Changemakers North Presenting the 2022 Gucci

Bordabehere America: 2023 Impact Fund Equilibrium Impact Report
Grantees

Revisiting La Soledad farm in Uruguay one year on o Gucci's third annual Impact Report illustrates

from the start of the Regenerative Agriculture ; ’ commitment in action

program Announcing the fourth round of recipients.

Figura 25 — Projetos de sustentabilidade ambiental

Fonte: Site da Gucci Equilibrium

Visao circular da Gucci

A Gucci valoriza a sua heranca de luxo atemporal e artesanato, e agora estd comprometida em
adotar um luxo moderno, responsavel e circular para o futuro. O luxo, ja incentiva a circularidade,
mantendo a qualidade dos produtos para promover a sua preservacao e redescoberta ao longo do
tempo. O objetivo da marca é fortalecer essas caracteristicas inerentes e integrar principios
circulares em todos os aspetos do negdcio, criando valor tanto para o planeta como para as
comunidades.

O foco continuo é reduzir residuos e poluicdo, aumentando a durabilidade, reutilizacao,
reciclagem e prolongando a vida til dos produtos. A colaboracao com especialistas e organizagoes
também é essencial, para incorporar os principios da economia circular em todas as atividades da
Gucci. A parceria estratégica com a Fundacao Ellen MacArthur, uma autoridade na economia

circular, complementa e reforga esses esforcos continuos.

Durabilidade para longevidade

A Gucci tem se dedicado a criar, recriar e prolongar a vida 1til dos seus produtos, desenvolvendo
novos servicos e adotando modelos de negbcios para o futuro. Pretende reinventar produtos e
materiais antigos, dando-lhes uma nova vida. A marca valoriza a durabilidade fisica e emocional,

quer que os seus produtos continuem a ser desejados a longo prazo.
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Para garantir a durabilidade fisica, a Gucci realiza testes rigorosos aos seus produtos e
componentes, incluindo testes de stress para resisténcia e rasgo, testes de recuperacao de vincos
apOs desgaste e lavagem, e testes de resisténcia a agua apos envelhecimento. Estes testes

garantem que os produtos resistem ao uso diario e ao desgaste.

A Gucci também presta servigos de cuidado e reparo dos produtos, mantem uma rede global de
centros de cuidado de produtos para garantir que os reparos sdo realizados por artesaos
especializados. A criacdo aliada a inovacao é fundamental para a abordagem circular da Gucci,

onde o antigo é transformado em novo num ciclo continuo.

Gucci Vault

A marca lancgou a plataforma Vault em 2021. Combinando o passado, o presente e o futuro para
criar pecas unicas e colecdes capsula. A Vault Vintage também faz parte desta abordagem
experimental, a marca disponibiliza pecas vintage que sdo selecionadas por arquivistas e
recondicionadas por artesdos da marca. Desta forma a Gucci promove o prolongamento da vida

atil das suas pecas.

Artigos em segunda mao
A Gucci foi uma das pioneiras no mercado em segunda méao de luxo e, ao longo dos anos,
continuou a aventurar-se neste campo. A marca colaborou com plataformas como The RealReal

e Vestiaire Collective.

Gucci Continuum
O projeto Gucci Continuum tem como objetivo fazer o reaproveitamento de pecas antigas e do
deadstock, incorporando a ideia de metamorfose e upcycling. Este projeto foi criado de forma a

ter continuidade e convida varios artistas a criarem pecas com restos de materiais.

Made to be Made Again
A marca otimiza a desmontagem de sobras ou de pecas danificadas para promover a reutilizacao
de materiais e garantir que os restos de tecido e couro da producao também sao reaproveitados

de forma continua.

Gucci- Up

Em 2018 a marca langou o projeto Gucci-Up, para recuperar e reciclar os excedentes de tecido e
couro produzidos. A Gucci reutiliza estes materiais na sua propria cadeia de abastecimento e
disponibilizam o que nao utilizam no mercado ou doam para organizagdes ndo-governamentais e
cooperativas sociais em Italia. Estas organizacoes oferecem apoio a grupos marginalizados e
ajudam na sua reintegragdo na comunidade. A marca esta focada na expansao do projeto Gucci-

Up, mas também na criacdo de novas iniciativas para reciclar o material excedente.
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Desmontar para reintroduzir e reutilizar

Uma forma de proibir a destrui¢cdo de qualquer excedente de producdo ou inventario danificado
é a desmontagem para que possam ser reintroduzidos novamente na cadeia de abastecimento da
marca. A Gucci trabalha com varios parceiros para classificar, desmontar e reciclar os produtos.
A marca também esta a otimizar os canais de vendas com o proposito de limitar o stock excedente.
O Grupo Kering, criou um painel centralizado em 2022 para rastrear os niveis de stock em todo o

Grupo, usando anélise de dados e Inteligéncia Artificial para prever vendas e producao.

Feito com seguranca, reciclado e renovavel desde o inicio

A Gucci incorpora principios circulares no design dos seus produtos, procura matérias-primas
mais sustentaveis e otimiza os processos de producdo. Isto acaba por facilitar a reciclagem e o
upcycling uma vez que que precisam de usar menos recursos, e acabam por ser mais eficientes na
fabricacdo e na reducdo de residuos e poluicdo, garantido que Lista de Substéancias de Fabricacao
Restrita para produtos quimicos perigosos é seguida. A marca também investe em projetos de

agricultura regenerativa para ajudar a melhorar a cadeia de abastecimento.

Circular Hub

Em 2023, a Gucci anunciou o lancamento do Circular Hub, o primeiro centro de luxo circular em
Italia. Este hub sera uma plataforma de inovagao aberta que abordara toda a cadeia de valor da
moda, desde matérias-primas até a producao e logistica, promovendo a transformacao circular na

industria da moda italiana.

Regeneracio da natureza

Desde 2020, a Gucci tem investido na agricultura regenerativa em varias cadeias de
abastecimento, como seda, algodao, linho e 1. A empresa estd comprometida em obter matérias-
primas regenerativas para as suas cole¢des, com beneficios que incluem a melhoria da satide do
solo, qualidade da agua, biodiversidade e bem-estar animal. Estas praticas também apoiam
comunidades agricolas locais. A Gucci estd empenhada em liderar as iniciativas de
sustentabilidade e circularidade na indistria da moda, procurando nao sé reduzir o seu impacto
ambiental, mas também contribuir para a preservacdo do planeta e bem-estar das comunidades

envolvidas na sua cadeia de abastecimento.

Reciclagem dos materiais

A Gucci esta comprometida em adotar praticas mais sustentaveis no sourcing de materiais, de
modo a reduzir o uso de matérias-primas virgens em detrimento de materiais reciclados nas suas
colecoes. Um exemplo disso foi colecdo Gucci Off The Grid, que utiliza nylon regenerado ECONYL
100% obtido a partir de residuos, como redes de pesca, tapetes abandonados, juntamente com
outros materiais reciclados e alternativas mais sustentaveis, como couro sem tratamento com

metais, poliéster reciclado, latdo reciclado, entre outros.
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Gucci Scrap-less

Desde 2018, que a Gucci tem trabalhado na reducao da sua pegada na producao de couro através
do projeto “Gucci Scrap-less”. Em vez de seguir os métodos tradicionais, a empresa otimiza o uso
de peles cortando-as nos tamanhos necessarios antes de serem curtidas, reduzindo assim o
desperdicio, o uso de energia, agua e produtos quimicos no processo. O que também ajuda a

reduzir as emissoes de gases de efeito estufa relacionadas ao transporte das peles para as fabricas.

Parceria para progresso

A marca colabora e faz parcerias com as principais organizacées que lideram o caminho para uma
indtGstria da moda mais circular e regenerativa. Em julho de 2022, tornaram-se Parceiros
Estratégicos da Fundacdo Ellen MacArthur, fortalecendo ainda mais o seu compromisso com a
economia circular. Também sdo membros do Re.Crea, um consércio coordenado pela Camara
Nacional da Moda Italiana, que visa gerenciar de forma sustentavel os residuos e o fim de vida de

téxteis.

Packaging

Em 2020, a Gucci criou novas embalagens na tonalidade verde. A escolha foi feita pelo Diretor
Criativo Alessandro Michele. As embalagens iconicas da Gucci foram projetadas de maneira
inovadora de forma a garantir que sdo reciclaveis. Estas embalagens refletem a paixdo da marca

por design de inspiracao vintage.

A criacdo destas embalagens faz parte de uma reavaliacdo de como a marca Gucci pode adotar
praticas mais sustentaveis. As novas embalagens celebram o momento de abrir uma embalagem,
ao mesmo tempo que honra o nosso planeta. Todo o papel e papelao sdo provenientes de fontes
responsaveis. O papel é tingido no inicio do processo de producao para facilitar a reciclagem, sem
revestimento de plastico. As alcas dos sacos sio feitas de poliéster 100% reciclado e nao utilizam
colas, o que facilita a separacdo dos componentes. Os porta-fatos sdo confecionados com materiais
regenerados e reciclados, as fitas sao feitas de algoddo orgéanico e os cabides de poliestireno
reciclado. Nas encomendas feitas online a marca disponibiliza uma bolsa de algodao reutilizavel,
enchimentos protetores e fita adesiva em papel proveniente de fontes responsaveis. A caixa
exterior, feita em papel, é reversivel e reutilizavel para devolucoes. As embalagens sdo desenhadas

de forma a ajustarem-se aos produtos, otimizando o transporte e reduzindo a pegada de carbono.
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Figura 26 — Packaging da Gucci

Fonte: Site da Gucci

2.2.6 Redes sociais

Instagram

Atualmente a Gucci tem 52 200 000 milhGes de seguidores no Instagram. Foi feita uma analise
da comunicacdo da marca nesta rede social durante dois meses, junho e julho. No més de Junho
observou-se que a marca fez um total de 49 posts/reels dos quais 19 sdo publicidade de produto,
16 sobre uma exposicao, 5 de Jannik Sinner, 4 da campanha GucciChime, 3 de celebridades, 1 do

embaixador global da marca e por fim 1 da colecdo primavera/verao 24.

A marca teve uma presenca regular no Instagram ao longo do més de junho, registimos apenas
auséncia de posts em seis dias. No més de Julho observou-se que a marca fez um total de 27
posts/reels todos de produto. Podemos concluir que ao longo destes dois meses a marca deu maior
destaque a publicidade de produtos, e existe pouca divulgacdo no Instagram da marca sobre os

projetos sustentaveis.
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Figura 27 — Perfil de Instagram da marca Gucci

Fonte: Instagram

Instagram Equilibrium
Além do Instagram da marca, a Gucci tem também um Instagram com 93 900 seguidores, onde
partilha apenas informagdo sobre causas ambientais e sociais. Foi feita uma anélise da

comunica¢io da marca nesta conta de Instagram durante dois meses, junho e julho.

No més de junho observou-se que a marca fez um total de 9 posts/reels dos quais 6 sdo sobre a
igualdade de género, e os outros 3 sdo sobre um programa artistico. Esta conta nio tem tantos
gostos e comentéarios como o Instagram principal da marca, em alguns posts os gostos foram

ocultados.

No més de julho observou-se que a marca fez um total de 15 posts/reels, dos quais 6 sao sobre a
causa LGBTQIA+, 2 sobre o Gucci podcast, 1 do programa financiado pela marca, 3 do relatério

de impacto, 3 do programa de bolsas escolares e por fim 3 de inclusao de pessoas com deficiéncia.
Podemos concluir que ao longo destes dois meses a marca nao fez nenhum post sobre

sustentabilidade, no entanto se procurarmos por posts mais antigos, conseguimos constatar que

a marca também aborda este tema.
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Figura 28 — Perfil de Instagram da Gucci Equilibrium

Fonte: Instagram

Tiktok
Atualmente, a Gucci tem 3.5 milhoes de seguidores no Tiktok. Tal como foi feito anteriormente

para o Instagram, foi feita uma analise da comunicagdo da marca no Tiktok durante dois meses,
junho e julho. Observou-se que a comunicacio feita nesta rede social é semelhante a comunicacao

que é feita no Instagram.

No més de junho a marca fez um total de 14 posts, dos quais 7 foram sobre a campanha
GucciChime, 3 da exposicao, 2 de Jannik Sinner, 1 do embaixador global da marca e 1 de produto.
A marca nao faz publicac6es com tanta regularidade como no Instagram. No més de julho a marca

fez apenas 3 publicacoes, e foram todas de produto.
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Figura 29 — Perfil de TikTok da marca Gucci
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Fonte: Instagram

Twitter
Na rede social Twitter a Gucci tem 7.1 milhGes de seguidores, no entanto observamos que a marca

ndo tem uma presenca ativa nesta rede social, sendo a tltima publicacao de 23 de maio de 2018.
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2.3 Prada vs Gucci

A Gucci e a Prada sdo duas marcas de luxo italianas, reconhecidas mundialmente, no entanto cada
uma possui a sua propria historia, identidade e estilo distintos. Atualmente ambas estao a apostar

no seu compromisso com a sustentabilidade, através da implementacado de projetos sustentaveis.

Segundo a Prada, a sustentabilidade é um principio que faz parte da sua identidade e esta
integrado nos seus valores e estratégias. A marca ambiciona ter um impacto significativo na
industria. De acordo com a Gucci a sustentabilidade ambiental e social também é uma prioridade

do modelo de nego6cios da marca.

Constatamos que apesar de as duas marcas apostarem num compromisso com a sustentabilidade,
a Gucci esta associada a mais projetos, colaboracoes e parcerias e faz questao de promover a sua
visao circular. Embora a marca trabalhe em todos os aspetos do design dos produtos, estd mais

focada nas areas onde a circularidade pode ter um maior impacto.

Foi analisado de que forma as marcas comunicam a sustentabilidade online e constatou-se que
tanto a Prada como a Gucci comunicam a sustentabilidade nos seus websites. Contudo ambas
optaram por direcionar para outros websites. No caso da Prada, caso queiramos investigar mais
sobre as politicas de sustentabilidade da marca, somos direcionados para o site do Grupo Prada.
No caso da Gucci, somos direcionados para o website Gucci Equilibrium, onde a marca divulga

intimeros projetos tanto de sustentabilidade ambiental como social.

Ambas estdo a investir na comunicagio através das redes sociais, Instagram e Tiktok. No entanto
observou-se que o foco estd na publicidade e no incentivo ao consumo, sdo poucas ou quase
nenhumas as referéncias aos projetos sustentaveis. A Gucci destaca-se da Prada ao ter uma conta
secundaria, a Gucci Equilibrium, onde divulga as suas parcerias e projetos de sustentabilidade

ambiental e social.

As duas marcas apostam em embaixadores e celebridades para promover e representar a marca
internacionalmente. E uma forma de envolver os consumidores e atrair novos clientes nas suas
plataformas digitais. No entanto, observou-se que a maioria dos embaixadores escolhidos pelas
marcas nao apoiam causas ambientais, nem fazem qualquer referéncia aos projetos sustentaveis
das marcas, isto revela que as escolhas dos embaixadores nao vao de encontro aos valores das

marcas, mas sim de acordo com a visibilidade e o alcance que estas pessoas tém nas redes sociais.
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Conclusao

O luxo é o que é escasso, desejavel e indicativo de sucesso social, tal como ja Platao o referia. Uma
forma de viver, uma dispendiosa apreciacdo do que é desnecessario na arte de o tornar essencial.
O status e o poder, a cultura e a economia em relagao dialética na construcio da sociedade e da
marca. A marca expressa o luxo, surge e constroi-se de uma forma gradual, tal como a

personalidade de uma pessoa.

A conspicuidade, singularidade, qualidade, hedonismo e auto-extensdo, tal como indicam
Vigneron e Johnson (2004), distinguem a marca de luxo, contribuindo para a criagdo de uma

dimensao simbolica e hedonica, que progressivamente se democratiza.

Como refere Chandiran (2021), o branding constr6éi a imagem e a reputacdo da marca. O
branding da moda de luxo baseia-se numa forte ligagdo emocional dos consumidores com a
marca, através da criacdo de lacos afetivos, criando distingdo, tornando uma marca tnica em
relacdo a concorréncia, pela sua histéria e patriménio, mas também pela sua adaptagdo a

modernidade.

O dilema centra-se na necesséria articulacao da promocao do consumo conspicuo com o consumo
sustentavel, com minimizagdo do uso de recursos naturais e com prolongamento da vida util das

pecas, nao os associando a uma substitui¢ao frequente.

O crescimento populacional global, as mudancas climaticas e a escassez de agua sao temas que
exigem das marcas capacidade de mudanca e de reposicionamento. A abordagem das marcas de
fast fashion estdo associadas a uma cultura do descartavel, com forte impacto no meio ambiente

sobretudo em paises em desenvolvimento para onde a sua producio é deslocada.

Os consumidores conscientes da necessidade de preservar o ambiente e assegurar o
desenvolvimento sustentavel, impulsionam mudancgas e novos modelos de negbcio, baseados na

ética, sustentabilidade e economia circular.

As marcas de fast fashion prometem reciclar e reutilizar roupas usadas, reduzir os residuos e
eliminar produtos quimicos perigosos. Consequentemente, parece-nos legitimo afirmar que, ao
mesmo tempo que o discurso sobre a sustentabilidade se intensificou, as praticas desta industria

nao acompanharam essa tendéncia.

De acordo com a investigagdo realizada pela organizacao Changing Markets Foundation, as
promessas das marcas consubstanciam uma pratica de greenwashing. O discurso direcionado
aos consumidores nao corresponde efetivamente as praticas ambientais. Esta forma de agir leva
a que os consumidores estejam mais céticos em relacdo a publicidade do que a qualquer outra

forma de comunicacédo, sentindo que ndo podem confiar nos discursos publicitarios das marcas.
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A qualidade, a exceléncia, o preco elevado, a exclusividade, caracteristicas identificadoras das
marcas de luxo, terdo que constituir caracteristicas que devem subsistir em conciliacdo efetiva

com o desenvolvimento sustentavel.

De acordo com as conclusoes obtidas na realizacdo do estudo de caso, a Prada e a Gucci estdo a
focar o seu compromisso com a sustentabilidade na inovacao dos materiais, na implementacao de
sistemas circulares, no tratamento de residuos, na revenda e na adesdo a instituicées de

sustentabilidade.

A Gucci destaca-se da Prada, uma vez que aposta em mais projetos sustentaveis designadamente,
Gucci Vault, Gucci Continuum, Made to be Made Again, Gucci-Up, Gucci Scrap-less. Constatou-
se que a marca também disponibiliza mais informacoes sobre os produtos no que se refere a
constituicdo e materiais no seu website, estando empenhada em liderar as iniciativas de

sustentabilidade e circularidade da industria da moda.

Nao obstante esses esforcos, continuamos a assistir ao lancamento de produtos sazonais,
existindo varias colegdes apresentadas anualmente, pelo que parece inevitavel concluir pela
necessidade do alinhamento do discurso e da pratica, que nao podera deixar de passar pela

diminuicao da cadéncia de producao, o que nos parece compativel com o conceito de luxo.
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