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“Marketing is the equivalent of asking someone on a date.

Branding is the reason they say yes.”

Ren Jones (s.d.)
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Resumo

Apresento esta dissertacdo no ambito da obtencao do grau de mestre em Branding e
Design de Moda através da Universidade da Beira Interior e do IADE - Universidade

Europeia.

O propésito principal desta investigacdo é perceber de que forma as estratégias de
sustentabilidade nas marcas de moda de luxo podem contribuir para o desenvolvimento
de brand love, e entender se as marcas de moda de luxo tém mais probabilidade de

atingir o patamar de brand love.

Recorreu-se a uma metodologia nao intervencionista para uma revisao de literatura
sobre conceitos relacionados com o brand love, moda de luxo e sustentabilidade. Numa
oOtica intervencionista, procedeu-se a redacao de um estudo de caso sobre a marca Stella
McCartney, que desempenha um papel notavel na moda sustentavel, e realizaram-se

entrevistas a especialistas da 4rea do marketing, branding e design sustentavel.

Apesar de algumas limitagoes relacionadas com a falta de informacao cientifica sobre a
relagdo do brand love com a moda de luxo sustentavel, esta investigacdo permitiu
concluir que as marcas de moda de luxo podem atingir o patamar do brand love com
mais facilidade, sobretudo quando aplicam nas suas estratégias de branding, politicas de
CSR alinhadas com os objetivos para o desenvolvimento sustentavel, e assim, impactam

positivamente as emocoes dos seus consumidores.
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Abstract

I present this dissertation to obtain a master’s degree in Branding and Fashion Design

through the Universidade da Beira Interior and IADE — Universidade Europeia.

The main purpose of this investigation is to understand how sustainability strategies in
luxury fashion brands can contribute to the development of brand love, and to

understand if luxury fashion brands are more likely to reach the level of brand love.

A non-interventionist methodology was used for a literature review on concepts related
to brand love, luxury fashion and sustainability. From an interventionist perspective, a
case study was written about the Stella McCartney brand, which plays a notable role in
sustainable fashion, and interviews were carried out with specialists in the field of

marketing, branding, and sustainable design.

Despite some limitations related to the lack of scientific information about the
relationship between brand love and sustainable luxury fashion, this investigation led to
the conclusion that luxury fashion brands can reach the level of brand love more easily,
especially when they apply CSR policies in their branding strategies, aligned with the
goals for sustainable development, and consequently, impact positively the emotions of

its consumers.
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Introducao

Contextualizacao

A sociedade tem vindo a enfrentar mudancas constantes ao nivel politico, econdémico e ambiental.
Assim, a Unido Europeia definiu a longo prazo atingir a neutralidade climatica em 2050. Em 2019
respondeu as mudancas climaticas com a adocdo do “European Green Deal”, uma agenda
ambiciosa que obriga as empresas e marcas a tracarem uma estratégia de forma a atingir objetivos
que contribuam para um crescimento regenerativo e que devolva ao planeta mais do que tira dele
— uma economia para a sustentabilidade. Também o registo de grandes alteracdoes no
comportamento do quotidiano devido ao impacto pandémico associado ao Covid-19, levou

consequentemente as alteracoes dos padroes de consumo.

As marcas de moda estao presentes no dia a dia dos consumidores, e veem-se também a enfrentar
estas mudancas num mercado cada vez mais massificado, e no qual as respostas estratégicas tém
de ser rapidas para uma relacio douradora com o consumidor. E desta forma, e com o mercado
da moda cada vez mais competitivo, que as marcas tencionam atingir o patamar maximo do
branding: a lealdade. Esta é a maior prova de que uma marca esti a desempenhar a comunicacgio
acertada dos seus valores e feitos, de modo a atrair os consumidores e atingir uma relagao de

brand love com 0s mesmos.

E desta forma que a sustentabilidade pode surgir como um valor acrescido nio s6 no que diz
respeito ao impacto de uma marca de moda no ambiente, como também enquanto um valor

emocional que impacta e influencia o comportamento do consumidor consciente.

Relevancia do tema

A importancia de uma investigacdo que tenha como principal objetivo perceber de que forma as
estratégias de branding aliadas a sustentabilidade podem levar ao brand love na moda de luxo e
consequentemente a sua fidelizacdo, mostra que este é um tema urgente e que permite auxiliar as
marcas de moda em termos estratégicos nesta corrida contra a problematica ambiental. Também
se tem vindo a notar um crescente interesse na investigacao sobre o conceito de Corporate Social
Responsability (CSR) e a sua relacdo com a percecao que os consumidores tém sobre uma marca

e de que forma esse aspeto afeta a lealdade a marca.

Falar de sustentabilidade é imperativo, nao s6 ao nivel da moda, como também ao nivel das
estratégias de branding e marketing. E desta forma que a pergunta de partida da investigacao é:
As estratégias de sustentabilidade nas marcas de moda de luxo podem contribuir para o

desenvolvimento de brand love?



Problematica e objetivos

O proposito desta investigacdo é perceber de que forma a sustentabilidade pode surgir como
estratégia de branding nas marcas de moda de luxo, de modo a resultar num fator que permita a

estas marcas atingir o patamar do brand love.

Os objetivos gerais desta dissertacdo, passam essencialmente por contribuir para a investigagio
das areas do branding, design de moda e sustentabilidade, dar resposta as questdes colocadas com
a anélise de estudo de caso e entrevistas a especialistas para entender as estratégias que as marcas
de moda de luxo implementam na atualidade para que futuramente atinjam o patamar do brand
love, bem como as estratégias que as mesmas implementam no dmbito do desenvolvimento

sustentavel.

Os objetivos especificos incidem em estudar as abordagens dos especialistas e marcas de
referéncia no que toca a estratégias de produto e marca; perceber quais as dimensdes que a
sustentabilidade pode assumir em termos de comunicac@o que envolva os consumidores do luxo;
e por fim, perceber de que forma os conceitos da sustentabilidade, brand love e moda de luxo se

podem relacionar e ser um objeto de estudo na area cientifica.

Assim, a pergunta de partida subdivide-se em duas questoes de investigacao: (1) A moda de luxo
tem mais probabilidade de atingir brand love?; (2) A sustentabilidade é um fator-chave para uma

marca de moda de luxo chegar ao patamar do brand love?

Estrutura da investigacao

A presente dissertacdo estd dividida em trés capitulos: Revisdo de Literatura, Componente

Experimental e Conclusoes (Figura 1).

O primeiro capitulo apresenta o Estado da Arte, através de uma revisao da literatura que explora
no subcapitulo 1.1 a origem do conceito de brand love, bem com a sua relacdo com as marcas de
moda e estratégias a seguir nesta 6tica. Faz-se igualmente uma abordagem a moda de luxo no
ponto 1.2, de forma a distinguir o conceito de luxo e premium, e é apresentada pesquisa sobre o
posicionamento das marcas de luxo e perfil do consumidor do luxo. No subcapitulo 1.3, a
sustentabilidade é abordada ao nivel do seu conceito e dos pilares que a sustentam, bem como a
relevancia dos objetivos das Nagoes Unidas para o desenvolvimento sustentivel. Neste
subcapitulo, a dltima seccdo estabelece a relacdo entre os trés conceitos principais desta
dissertacao: brand love, moda de luxo e sustentabilidade. Aqui, a revisao de literatura é concluida

com as estratégias fundamentais que unem estes conceitos no contexto da moda sustentavel.

O segundo capitulo consiste na Componente Experimental, na qual sdo reforcados os objetivos e
questdes da investigacdo, seguindo-se a referéncia a metodologia utilizada para o

desenvolvimento do estudo de caso que se encontra no ponto 2.3 e aborda o caso da marca Stella



McCartney de forma detalhada e de acordo com o tema da dissertacdo. E também neste capitulo
que se encontra os resultados das entrevistas realizadas a especialistas e posterior analise e

discussao. Aqui, responde-se as duas questoes de investigacao desta dissertacao.

E, por tltimo, o terceiro capitulo é constituido pelas conclusoes que foram alcangadas com base
na relacio da revisao de literatura com os resultados da componente experimental.
Posteriormente, sao referidas as limitacoes desta investigacdo e sugerem-se tOpicos para a

investigacao futura.

As estratégias de sustentabilidade nas marcas de moda de luxo podem contribuir

para o desenvolvimento de brand love?

Revisdo de Literatura sobre: ‘ Componente Experimental

N

Brand Love Moda de Luxo Sustentabilidade

.

——m

Estudo de Caso sobre marca de moda de
luxo sustentével: Stella McCartney
+ Definicao de
+ Conceito Tuxo « Conceito
+ Medi¢do « Luxovs « 4 pilares fundamentais
+ Estratégias Premium + 17 objetivos da UN
+ Relacao do + Posicionamento + Moda de luxo
conceito com a no luxo sustentavel e brand
moda + Consumidor do love
Tuxo Entrevistas a especialistas de marketing e
branding e designers de moda

Resposta as questdes de investigagdo:
(1) Amoda de luxo tem mais probabilidade de atingir brand love?
(2) A sustentabilidade é um fator-chave para uma marca de moda de luxo chegar ao patamar do

brand love?

Conclusées e investigagiio futura

Figura 1. Desenho da investigacdo (Autora, 2022).



Capitulo 1: Revisao de Literatura

1.1. Brand Love

1.1.1. Origem do conceito

O conceito de brand love tem vindo a ser estudado mais profundamente nos tltimos anos e esta
inteiramente ligado a area cientifica do branding emocional. Apesar de se ter vindo a dar
continuidade ao estudo do amor pelas marcas e o seu impacto na vida dos consumidores, as

primeiras pesquisas tiveram inicio h4 30 anos.

O brand love vem comprovar o impacto das marcas no quotidiano e estilo de vida dos
consumidores, ao ponto de estes estabelecerem fortes relagoes emocionais com determinadas
marcas e encararem as mesmas como parceiras de vida. Um dos aspetos salientados por Ahuvia,
A. e Carroll, B. (2006) é a distin¢ao entre o conceito de brand love e o significado de satisfacao.
De acordo com os autores supracitados, a satisfacao difere do brand love no sentido em que se
associa a um julgamento cognitivo e a uma nao confirmacio da expectativa, enquanto o brand
love resulta da relacao afetiva do consumidor e integracao na sua propria identidade, levando a

marca a elevados padrées de lealdade.

Segundo a Teoria Triangular do Amor de Sternberg (1986), existem trés componentes que
caracterizam o fen6meno do amor enquanto fator presente no dia a dia e experiéncias pessoais, e
que se estendem inclusive a diversas situagdes do quotidiano (Figura 2). Os componentes
intimidade, paixao e decisdo/compromisso “(...) podem ser vistos como a formacao dos vértices

de um triangulo” (Sternberg, 1986, p. 119).

BALANCED TRIANGLE

UNBALANCED TRIANGLES
In/n:f
Pession Decision/

Commitment

Figura 2. Teoria Triangular do Amor de Sternberg (1986).



O vértice superior do tridngulo corresponde a componente da intimidade, que por sua vez esta
relacionada com a criacao de lacos interpessoais, proximidade nas relacGes e conectividade. A
paixdo, que ocupa o vértice esquerdo do tridngulo, serve como fator motivacional que leva a
atracdo fisica nas relagdes pessoais. E, por fim, no vértice direito existe a componente associada a
decisao/compromisso. Este terceiro fator ilustra decisdes cognitivas que levam ao compromisso
alongo prazo numa relacao. Sternberg (1986) também estudou a relaciao destas componentes com
outras propriedades tais como o controlo da consciéncia e suscetibilidade a percecao consciente.
Assim, concluiu que a decisdo/compromisso tém um elevado nivel de relacao com o controlo da
consciéncia e com a suscetibilidade a percecao consciente, bem como com a componente da
paixao. Esta teoria pode ser aplicada no estudo do amor pelas marcas e na elaboraciao de
estratégias de branding, uma vez que as caracteristicas das relagdes interpessoais sdo semelhantes
as das relacoes entre marca e consumidor, e também porque “A emocao sempre triunfou sobre o

intelecto.” (Robinson, J., 1998/1999, p. 73).

De acordo com Fournier (1998), os comportamentos da marca estdo relacionados com o
comportamento do consumidor e vice-versa. A mesma autora defende que a lealdade a marca e a
qualidade do relacionamento entre consumidor e marca, contribuem para a estabilidade positiva
desta relacao ao longo do tempo. Nao obstante, a qualidade da relacdo acaba por ser um fator
condutor na construcao de lealdade a marca. Nesta sequéncia teorica, sdo destacadas seis facetas
que ajudam a medir a qualidade do relacionamento com a marca: paixdo, auto conexao,

compromisso, interdependéncia, intimidade e qualidade do parceiro de marca.

Porém, a questdo principal esta relacionada com os principais requisitos que uma relacao entre
marca e consumidor tem de cumprir para ser considerada uma relacio forte. A relacao entre
marca e consumidor considera-se forte quando existe confianca, compromisso e mutualidade
(Clifton, R. e al, 2003). Isto é, levar os consumidores a sentirem que a marca é honesta na sua
promessa e que sdo respeitados por esta, o que consequentemente leva ao compromisso que
resulta de um processo emocional entre o consumidor e a marca. A mutualidade, est4 por sua vez
relacionada com a afinidade e com os valores referidos acima, que ao serem partilhados na troca
de experiéncias entre a marca e o consumidor, traduzem-se numa relacdo de longo prazo, e

naturalmente forte.

E nesta 6tica que Batra, R., Ahuvia, A., e Bagozzi, R. (2012) defendem que a investigaciio na area
do brand love tem vindo a ser negligenciada pelo facto de ser estudada como uma emocao e nao
como uma relacdo. No seguimento desta investigacdo, constatou-se que “Os consumidores
estavam preocupados com o que a marca poderia fazer por eles, ndo com o que eles poderiam
fazer pela marca.” (Batra, R. e al., 2012, p. 5), e também que esta relagdo de amor por uma marca
é notada num consumidor fiel e de longa data que expressa essencialmente felicidade quando
pensa nessa respetiva marca. Assim, os respetivos autores concluiram que os fatores principais
do brand love sao: comportamentos movidos pela paixao que resultam do desejo de usar a marca

e disponibilidade de pagar pela mesma; o sentimento de pertenca que por sua vez é movido pela



identificacio que o consumidor sente pela marca ou o desejo de sentir essa identificagdo pessoal;
a conexao emocional positiva que se resume em afetividade pela marca; e por fim uma série de
componentes relacionados com a confianca sentida e uma relacdo a longo prazo da qual o
consumidor revela angtistia na eventualidade de separacao dessa marca. Estes aspetos justificam-
se pelo facto de “quando o consumidor se conecta com amor a uma marca, nao muda facilmente

de marca e cria atitudes otimistas em relagdo a marca (...) e ajuda a manter a vantagem

competitiva da organizacdo.” (Bozbay, Z., Karami, A., e Arghashi, V., 2018, p. 2).

Existem alguns fatores que podem estar na base do conceito de brand love, como por exemplo a
credibilidade e o prestigio, bem como o fator de inovacdo por parte da marca que cativa os

consumidores (Bairrada, C., Coelho, F., e Coelho, A., 2018).

As marcas constituem um conjunto de sentimentos que acabam por influenciar a percecao dos
consumidores em relacdo a identidade e imagética de uma marca (Batra, R. e al., 2012). Sao estas
percecoes que fazem os marketeers e investigadores continuarem a estudar as atitudes dos
consumidores perante as diversas marcas que se identificam com o conceito de brand love, tendo
sempre presente a ideia de que este conceito tem como antecedente o processo de identificacdo
com a marca e € superior ao sentimento de apenas gostar de uma marca. Para a relacdo entre
marca e consumidor ser mais positiva, tem de ocupar um lugar notério na mente do seu ptblico-
alvo, e nao necessariamente de investir monetariamente a tentar alcancar visibilidade em todo o
mercado (Bozbay, Z. e al., 2018). Como refere Kelemen, Z. (2012) “As empresas perceberam que
a qualidade e a confianca nao sao suficientes para ganhar a lealdade do consumidor. Eles precisam

de estar engaged * num nivel emocional para criar lealdade além das suas razées” (p. 1).

A lealdade a marca e o word-of-mouth? sao também fatores fortemente relacionados com a
gestacao de brand love entre um consumidor e uma marca (Bairrada, C. e al, 2018), sendo que o
brand love também tem um papel importante na relacdo com a atitude de marca, o que por sua
vez também leva ao word-of-mouth tornando-se num conceito essencial para o marketing

(Bozbay, Z. e al., 2018).

E cada vez mais frequente e recente a investigaco sobre as motivacdes e influéncias que levam os
consumidores a desenvolverem amor por uma marca. Sabe-se que o sentido de pertenca a uma
comunidade é gerado pela identificacdo do consumidor com os valores e crencas desse grupo. O
mesmo se aplica na explica¢io do conceito de brand love, uma vez que essa identificacao entre o
consumidor e a marca gera automaticamente um impacto positivo e traduz-se em lealdade e
engagement para com a marca. E aqui que se estabelece a relacio entre engagement ativo e brand

love, visto que o aumento de um, leva ao aumento do outro e assim se. Em suma, os especialistas

! Manteve-se o termo no idioma original por ser uma expressdo que ndo tem tradugdo literal.

2 O word-of-mouth ou WOM consiste num processo de marketing que resulta da espontaneidade social,
provocando um fenémeno que estimula atitudes comerciais e propagacao de imagem de marca (Baynast, A.,
Dionisio, Emprin, C., P., Lendrevie, J., & Rodrigues, V., J., 2010)



de branding devem considerar o sentido de comunidade com um aliado a marca e ao conceito da
mesma, o que eventualmente podera proporcionar a probabilidade de os consumidores atingirem
o patamar do brand love, sobretudo se forem adotadas estratégias de comunicacdo como o
patrocinio de eventos que espelhem a identidade do puablico-alvo (Bergkvist, L., e Bech-Larsen,

T., 2010).

Existe uma tendéncia para cada vez mais os consumidores comprarem de um modo irracional,
mas com uma influéncia emocional. No processo de compra, tém em consideracao a forma como
se vao sentir a utilizar a marca em questao e a experiéncia que a mesma lhes vai proporcionar,

entrando assim num processo de identificacdo (Pimentel, M., 2007).

Os autores Bergkvist, L. e Bech-Larsen, T. (2010) acrescentam que na base do brand love pode
estar uma perspetiva estratégica de gestdo de marca que se baseia em identificacdo social e
consisténcia da imagem de marca, o que por sua vez é explicado por Ahuvia, A. e Carroll B. (2006)
como algo que esté relacionado com 0 WOM e lealdade & marca. Existem ainda alguns fatores que
aos quais as marcas devem estar atentas de modo a detetar possiveis casos de brand love gerado
pelo engagement ou pelo WOM, como por exemplo a compra de merchandising e a visita

constante de clientes ao website da marca (Bergkvist, L., e Bech-Larsen, T., 2010).

As marcas tém de proporcionar uma dindmica mais relacional aos consumidores, ndo s6 para
estabelecerem uma relagio forte entre si, como também para essa relacdo evoluir para um
sentimento mais profundo por parte do consumidor (Pimentel, M., 2007). Em virtude de
estabelecer esta conexao com o seu publico-alvo, as marcas tém de ter em conta trés elementos
para a aquisicdo de brand love: satisfacio do consumidor ao responder diretamente as suas
necessidades e desejos, proporcionando a melhor experiéncia de compra; demonstrar ao
consumidor os beneficios e diferenciacao do produto em relacio as alternativas concorrentes; e
por ultimo, apostar em estratégias de marketing relacional para manter a experiéncia do

consumidor num nivel elevado de satisfagao (Schreane, T., 2020).

De salientar também que o brand love pode depender da posi¢ao que a marca assume no que toca
aos seus valores, esséncia e ambicoes. Nesta sequéncia, o conceito de plataforma de marca é
explicado por Clifton, R. e al (2003) como sendo um conjunto de blocos essenciais na construgao
da marca. A plataforma de marca é relevante para explicar o fenémeno do brand love visto que é
a partir da constru¢ao da mesma que se podem identificar as ambicGes e fatores aspiracionais da
marca que, por sua vez, sao relevantes para o piblico-alvo e também “Visdo, missdo e valores sdo
os termos mais frequentemente utilizados para definir os blocos de construcio centrais da marca,
e sao eles que formam a plataforma de marca.” (Clifton, R. e al, 2003, p. 86). De acordo com o0s
autores supracitados, a visao da marca consiste na razao da sua existéncia, sendo a missdo uma
afirmacdo dos meios para atingir objetivos a longo prazo, e os valores sdo transversais aos
diferentes niveis da marca, servindo ainda como guias de ética da propria empresa. Em suma, é

importante ter em consideracao o design da plataforma de marca (Figura 3) para garantir a



coeréncia da comunica¢do da marca de acordo com a sua identidade, bem como para influenciar

a audiéncia em termos comportamentais e percecionais.

/ Comunicagao de marca: interna e externa \

Manifestagdo da marca e 4rea de competéncia

Personalidade de marca

Plataforma de Marca

(Visao, Missao, Valores)

Tom de voz

\_ Produtos, servicos e comportamentos

\ Dar vida 4 marca para todas as audiéncias /

Figura 3. Plataforma de marca (Fonte: Clifton, R. e al, 2003).

1.1.2. Medicao de brand love
A medicdo de brand love conta atualmente com algumas referéncias baseadas em estudos
distintos que incidem maioritariamente em escalas de Likert, e visam a perceber quais os niveis

de amor que o consumidor sente por uma marca.

Uma das opc¢oes de medida é sugerida por Ahuvia, A. e Carroll, B. (2006) através de uma escala
de Likert com medicdo entre 1 e 10 pontos que contém os seguintes niveis: 1. Esta marca é
maravilhosa; 2. Esta marca faz-me sentir bem; 3. Esta marca é totalmente incrivel; 4. Tenho
sentimentos neutros sobre esta marca; 5. Esta marca faz-me muito feliz; 6. Eu amo esta marca; 7.
Nao tenho sentimentos em particular por esta marca; 8. Esta marca é um puro prazer; 9. Sou
apaixonado por essa marca; 10. Sou muito ligado a essa marca. Ao aplicarem esta escala, os
autores concluiram que o fenémeno do brand love esta diretamente relacionado com o WOM

positivo e com a relagao de lealdade entre consumidor e marca.

Mais tarde, Bergkvist, L. e Bech-Larsen, T. (2010) definiram um conjunto de perguntas
direcionadas ao consumidor, que pretendem medir a afetividade pela marca, e consequentemente
a falta sentida se a mesma deixasse de existir, o que por sua vez permite medir a intensidade do
amor sentido pela marca. Esta escala conta apenas com duas perguntas: “Sentiria a falta da marca
se ela nao estivesse mais disponivel?”; e “Sente afetividade profunda como o amor pela marca?”.
Com a aplicacio desta escala, concluiu-se que a identificacdo do consumidor com a marca e a

sensacao de comunidade interpoem-se a lealdade no processo de atingir o patamar do brand love.



Albert, N. e Merunka, D. (2013) desenvolveram um estudo que incluiu uma escala de Likert com
dez pontos, e que permite medir 32 itens relacionados com o amor interpessoal. O objetivo da
aplicacdo desta escala é perceber de que forma as dimensoes do amor interpessoal se podem
relacionar com o amor do consumidor pela marca. As dimensoOes estudadas pelos autores
abrangem a intimidade, fantasia, prazer, memorias, unicidade, afetividade, paixdo, apego e
idealizacdo. O estudo destas dimensoes através da escala acima referida, permitiu concluir que
existe uma forte relacdo entre o amor sentido pela marca com a identificacao e confianca que a

marca transmite ao consumidor.

Fetscherin, M. (2014) sugere uma escala de Likert de 5 pontos com o objetivo de comparar a
medicao do brand love enquanto uma relacio interpessoal e parassocial. Para a medicao de brand
love enquanto uma relacdo interpessoal, utilizaram-se 7 itens que posteriormente foram
comparados com a medicao de 8 itens com incidéncia no conceito de relagdo parassocial, e que
permitiram avaliar componentes como a intencao de compra e o WOM positivo. Com este estudo
conclui-se que a escala de medida para a relacdo parassocial, resulta numa alternativa adequada

para medir a relagdo de amor entre uma marca e os seus consumidores.

A mais recente escala de medicao de brand love foi desenvolvida por Bagozzi, R., Batra, R. e
Ahuvia, A. (2017) com o intuito de avaliar o impacto da experiéncia do consumidor no
desenvolvimento de brand love. Também com o auxilio de uma escala de Likert de 7 pontos, esta
escala permite a validacdo de trés grupos alinhados com 26, 13 e 6 itens nos quais se medem
dimensoes como a identidade desejada, desejo de uso, envolvimento, apego emocional, conexao
positiva e durabilidade da relacdo entre marca e consumidor. A aplicacdo desta escala permite
prever a lealdade do consumidor face a sua resisténcia a informacao negativa sobre uma marca e

word-of-mouth.

Para Albert, N. e Valette-Florence, P. (2010) a medicao de brand love é essencial numa 6tica da
estratégia de branding das marcas e para os marketers poderem ajustar a mesma de acordo com
a informacgao que é possivel retirar através destas medicoes. Assim, as marcas podem adotar
estratégias através da identificacio de paixdo ou afeicdo que o consumidor sente, e

posteriormente implementar taticas de comunicacio para os fidelizar.

1.1.3. Estratégias de brand love

Conforme foi abordado em sec¢des anteriores, o brand love depende do reconhecimento que o
consumidor atribui a marca e a credibilidade que esta transparece ao desenvolver o seu trabalho.
Desta forma, esta subsecc@o aborda varias estratégias que podem ajudar as marcas a alcancar o

patamar de brand love, sobretudo numa o6tica sustentavel do mercado da moda de luxo.

Comunicacdao transparente e ética

A ética surge como aliada das marcas que optam por uma comunicacao transparente da sua

atividade, e que para tal desenvolveram estratégias como a elaboracao de co6digos de conduta e



sistemas internos de monitorizacdo que asseguram um comportamento ético e transmitem
credibilidade aos consumidores. Assim sendo, a comunicacdo da marca deve ser externa e interna
e de acordo com um contexto de marca acertado e estrategicamente bem elaborado para conduzir
ao brand love. Clifton, R. e al (2003) defendem que a comunicacao de relacdes piblicas pode
elevar a credibilidade da marca na percecao dos consumidores, e consequentemente aumentar o
conhecimento pela marca no que toca aos seus valores, performance, comportamentos e
identidade, sendo que estes elementos devem estar incluidos harmoniosamente nas “(...)
mensagens internas e externas sobre a marca que devem contar a mesma historia e ser vistas
como parte da mesma narrativa (...)” (Clifton, R. e al, 2003, p. 143). Apesar de nao se considerar
uma marca de luxo, a Patagonia (Figura 4) pode ser vista como um exemplo de marca que segue

uma estratégia so6lida baseada em pilares éticos focados no planeta Terra e no meio ambiente.

patagonia Shop Activism Sports Stories Q -

1% for the Planet Who We Support

Figura 4. Compromisso de ética da marca Patagonia (Fonte: Patagonia, 2022).

Responsabilidade Social

Além disso, a responsabilidade social e o comportamento de marca tém ocupado algum destaque
na comunicacao das marcas, o que por si s6 pode complementar as estratégias acima referidas. O
conceito de Corporate Social Responsability (CSR) permite as empresas uma definicao clara
sobre a sua atuacdo em termos ambientais, laborais, sociais e econ6micos, o que torna a
informacao sobre a marca mais credivel e responde as davidas dos consumidores (Clifton, R. e al,
2003). Nao recorrer ao greenwashing3 e divulgar a informacao verdadeira sobre a marca pode
ser uma estratégia de transparéncia que possibilite o brand love, visto que este aspeto é algo que
os consumidores valorizam. Servir a comunidade e tornar a moda num exemplo disso mesmo,
pode levar os consumidores a alterar os seus habitos de consumo e desfrutar de uma experiéncia

de branding mais consciente (Bailey E., Jerrard, C. e Housley, S., 2021).

3 0 greenwashing resulta do beneficio intencional das marcas ao tentarem obter crédito a partir de acdes de
sustentabilidade ecoldgica que comunicam aos seus consumidores, e que na realidade ndo estdo a
implementar (AMA., 2022).
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Storytellin
O storytelling é considerado um meio para atingir os objetivos de branding, ou seja, resulta numa

estratégia de diferenciaciao que incide na histéria que a marca decide contar ao seu publico-alvo,
com base nos seus valores, o que permite a criacdo de lagos emocionais fortes ao nivel interno e
externo da marca (Fog, K., e al 2005). Existe uma certa tendéncia para as marcas se desapegarem
do foco no produto em termos de comunicacao, e passarem a destacar a comunicacdo dos seus
valores através de narrativas para se diferenciarem das marcas concorrentes (Noguero, A.,
Gonzéilez, E. e Salas, G., 2018). Deste modo, o storytelling surge como uma estratégia de
comunicacao da narrativa da marca que revela a esséncia da marca e a sua transparéncia, de um
modo em que os consumidores sao captados pelo lado mais profundo e emocional da marca,
entrando assim num processo de engagement (Jura, B., 2020). Como se pode observar na Figura
5, a campanha da Dior do ano de 2018, remete o consumidor para a esséncia sofisticada e

elegancia francesa da marca.

Figura 5. Campanha da Dior primavera-verdo 2018 (Fonte: The Luxe Diary)

Co-branding
A referir também as estratégias de co-branding que ao serem aplicadas, tém a caracteristica de

auxiliar as estratégias de marketing das marcas de moda de luxo a satisfazer de um modo eficiente
as necessidades do consumidor, através da fusao de identidades de duas partes. O co-branding
consiste numa alianca estratégica entre duas marcas ou organizacées que pretendem tornar
publica a sua parceria de modo a alcancarem proximidade com os seus targets, aumentar a
carteira de clientes, comunicar qualidade ou para se introduzirem num novo mercado (Kapferer,
J., 2012). Na pratica, esta estratégia pode refletir-se em linhas de extensao de produto e que a
partida a marca ndo comercializa habitualmente, sendo que as possibilidades dependem da
criatividade dos gestores de marca e sentido de oportunidade do mercado (Okonkwo, U., 2007).
Para Kapferer, J., (2012), as estratégias de co-branding podem ser aplicadas consoante as

necessidades de sucesso das extensoes de marca; dificuldade de comunicacdo com um publico-
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alvo devido a imagem da marca; para alavancagem de produtos na sua fase de declinio; enquanto
justificacao de uma relacao de preco elevado com qualidade; para introduzir a marca num novo
canal de distribuicdao; enquanto um sinal de unido entre duas organizagdes ou marcas; para
alavancar a imagem de marca e influenciar opinides, gerando buzz; e por fim, para atender as
necessidades das comunidades. Um exemplo que ilustra uma situacao de co-branding na moda
de luxo, é o caso da alianca da Balmain com a marca H&M (Figura 6), que opera no segmento de
fast-fashion, e mais recentemente a colaboracdo com a marca Barbie que resultou numa colecao
que espelha o universo cor-de-rosa com a interpretacao do glamour da marca francesa (Figura
7). Também a salientar a estratégia de co-branding da Gucci com a marca The North Face que ja

ocorreu por duas vezes (Figura 8).

BALMAIN
XH&M

NOVEMBER 2015

Figura 6. Campanha de co-branding das marcas H&M e Balmain (Fonte: Balmain. 2015)

L

Figura 7. Produtos da cole¢io de co-branding das marcas Balmain e Barbie (Fonte: Balmain, 2022)
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Figura 8. Segunda colecao de co-branding das marcas Gucci e The North Face (Fonte: Gucci, 2022)

Recentemente tem-se vindo a assistir a diversas colaboracoes entre as proprias marcas de moda
de luxo, das quais resultam combinagdes inesperadas e icdnicas a partir da fusdo das suas
identidades visuais. Esta estratégia tem como principal objetivo gerar buzz em torno de marcas
que se consideram concorrentes diretas no mercado do luxo, e comecou a tornar-se mais popular
com as colaboracoes entre a Fendi e Versace intitulada de FENDACE (Figura 9), Gucci com
Balenciaga designada de The Hacker Project (Figura 10) e Dries Van Noten com Christian Lacroix

na colecdo de Primavera/ Verao 2020 (Morency, C., 2021).

Figura 9. Colecdo “FENDACE” pre-fall 2022 (Fonte: Versace)
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Figura 10. Padrao oficial e colecido “The Hacker Project” primavera 2022 (Fonte: Balenciaga)

Relacoes Publicas

As estratégias de relacoes publicas sdo também utilizadas pelas marcas de luxo com o intuito de
persuadir e os consumidores alvo e contribuir para a sua aprendizagem respetivamente a um tema
social até mesmo cultural. Por norma, estas estratégias necessitam de conter informacao credivel
que capte imediatamente a atencdo do target, e consequentemente, desencadeie processos
emocionais em relacido aos sentimentos que os consumidores tém pela marca. No fundo, estas
taticas vao resultar em buzz em torno da marca, sobretudo nas redes sociais, e incentivar o word-
of-mouth positivo, bem como, contribuir para uma boa imagem de marca e possivel alcance de
brand love (Okonkwo, U., 2007). Existem duas situagoes recentes no setor da moda de luxo que
ilustram a aplicacao de uma estratégia de relagGes publicas. Em 2019, o grupo LVMH e a familia
Arnault doaram 200 milhdes de euros a organizacio encarregue da reconstrucao da catedral de
Notre-Dame de Paris (Figura 11), ap6és o seu tragico incéndio. O grupo salientou a sua

solidariedade para com este simbolo histérico e essencial da cultura francesa (LVMH, 2019).

LVMH &
@LVMH

"In the wake of this national tragedy, the Arnault family
and the LVMH Group pledge their support for
#NotreDame. They will donate a total of 200 million
euros to the fund for reconstruction of this
architectural work, which is an integral part of the

history of France."
Traduzir Tweet

9:11 AM - 16 de abr de 2019 em Paris, France - Twitter Web Client

1.702 Retweets 253 Tweets com comentario  4.355 Curtidas

Figura 11. Comunicado do grupo LVMH (Fonte: Twitter @ LVMH, 2019)
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O segundo exemplo enquadra-se no contexto social, estando relacionado com os donativos que
algumas marcas de luxo fizeram com o intuito de contribuir para as investigac¢oes cientificas sobre
o virus do COVID-19, em 2020. Foi o caso da Bvlgari (Figura 12) apoiou departamento de
investigacdo do Hospital Lazzaro Spallanzani, ao contribuir com um microscopio 3D que permite
estudar o virus ao nivel da infecdo celular (Bvlgari, 2020). Enquanto marca, a Bvlgari conseguiu
desta forma estabelecer empatia com a sociedade ao contribuir para uma causa de satide publica,

demonstrando que a exceléncia italiana nao se resume apenas ao segmento da moda.

Figura 12. Doac¢do da Bvlgari ao Hospital Lazzaro Spallanzani (Fonte: Bulgari, 2020)

Associacao a Celebridade

Também importante de referir, a estratégia de associacao a celebridade ou celebrity endorsement,
destaca-se pela sua emergéncia nos anos 90 causada pela influéncia de “(...) séries como O Sexo
e a Cidade e filmes como O Diabo Veste Prada (...)” (Okonkwo, U., 2007, p. 36) que promoviam
a moda de luxo subentendidamente através das suas personagens. Ao fazer a associacdo a uma
celebridade, as marcas de luxo estdo a transmitir valores crediveis e poder, atraindo mais
facilmente aos seus consumidores, e ainda tém vantagens como um posicionamento de marca
mais claro e com maior probabilidade de atingir mercados globais. Para Carrillat, F. e al (2019),
a associacao a celebridade é uma estratégia de branding que costuma provocar emocoes e atitudes
positivas nos consumidores de luxo, sobretudo quando a celebridade em questao se enquadra na
identidade da marca e é conhecida pelo target da mesma. No fim, esta estratégia resulta em valor

acrescido para a marca e aumenta a probabilidade da mesma atingir o patamar do brand love.

Tudo o que precisa de fazer é obter os produtos de moda certos dos designers

certos. Entdo assim comeca a desejar o reldgio Gucci, a bolsa Louis Vuitton e os
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oculos Chanel, sem mencionar os sapatos Jimmy Choo ou as joias Bvlgari que o

atraem cada vez que vé uma foto de uma celebridade. (Okonkwo, U., 2007, p. 7)

Como se pode observar, em baixo constam dois exemplos de associacdo de marca de luxo a
celebridade. A Figura 13 ilustra uma campanha da Chanel com a atriz americana Kristen Stewart.

Na Figura 14, pode observar-se a associagio do artista colombiano Maluma com a Versace.

i3
&)

A

VERSACE,

Figura 13. Campanha 2020/2021 da Chanel com Figura 14. Campanha primavera-verdo 2022 da

CHANEL

Kristen Stewart (Fonte: Instagram Versace com Maluma (Fonte: Versace, 2022)

@chanelofficial, 2021)

Marketing de Influéncia

Os blogues de moda e lifestyle sao considerados os antecedentes do marketing de influéncia que
acabou por se tornar numa estratégia frequentemente aplicada por diversas marcas. A construcao
de autenticidade das marcas de luxo tem tido como aliada estas estratégias que permitem
estabelecer a ponte entre os valores da marca e a estética de uma influencer, o que torna a
comunicacao mais genuina (Berezhna, V., 2018). A pandemia mundial do Covid-19 veio de certa
forma obrigar o setor da moda de luxo a adotar mais estratégias voltadas para o digital e para as
redes sociais. Este acontecimento resultou num conjunto de estratégias de branding baseadas em
marketing de influéncia em redes sociais como o Instagram, TikTok e Twitter, o que contribuiu
para chamar a atencao do consumidor de luxo através de contetidos que unem os valores de ambas
as partes (Forbes, 2021). Estudos recentes indicam que a associacao a influencers (Figura 15)
proporciona as empresas uma maior facilidade em atingir o seu target e criar uma relacdo de
engagement com o mesmo a longo termo (Goldenberg, J., e al, 2022). Os seguintes exemplos
ilustram a associacdo de marcas de moda de luxo a influencers que desempenham o seu trabalho

para targets especificos nas redes sociais e apresentam estéticas distintas.
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Figura 15. Influencer Leonie Hanne com pecas da Fendi (Fonte: Instagram @leoniehanne, 2021)

Customizacao
A satisfacdo do consumidor é um objetivo fundamental para as marcas de luxo, e como tal, a

customizacao de produtos surge como uma estratégia que permite aproximar a relacdo entre a
marca e o consumidor. A possibilidade de customizacao dos produtos torna-os mais exclusivos e
aumentam a probabilidade da repeticdo da compra e aumento de vendas, e ainda proporcionam
ao consumidor um produto com qualidade mais elevada com inovagao nos processos de producao.
Atualmente, a customizacao pode ser feita online nos websites das marcas, nos pontos de venda
oficiais, ou ainda na fase de producao (Okonkwo, U., 2007). Os processos de customizacio e DIY
comecaram a ser adotados pelas marcas de luxo com o objetivo de as mesmas acompanharem os
desejos do consumidor de luxo atual que valoriza ainda mais a exclusividade e a autenticidade.
Além disso, a preocupacdo para com a sustentabilidade tende a crescer e a consciencializacdo do
novo consumidor de luxo leva-o a optar por estes servicos, uma vez que lhe ddo uma garantia de
que os processos de produciao e manufatura respeitam todos os padroes de ética laboral e

ambiental (Campagna, C., & Yoo, K., 2021).

Na Figura 16 esta representado um exemplo de customizag¢ao online da Dior, sendo que neste caso
é possivel bordar o nome do cliente numa das faces do produto. A Figura 17 ilustra um caso
semelhante respetivo a possibilidade de customizar as cores das malhas e inicial dos cardigans e

sweaters da marca Gucci.
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E & BEAUTY DIOR ks

Do

BAGS JEWELRY & TIMEPIECES KIDS & BABY MAISON HAUTE COUTURE NEWS & FASHION SHOWS ~ GIFTS & PERSONALISATION 30 MONTAIGNE

LARGE DIOR BOOK TOTE

Reference: M1286ZRIW_M928

£ CUSTOMIZE YOUR PRODUCT Free

Add an embroidery of your name or initials

2.700,00 €

©
Pay with PayPal

By placing your order you agree to the terms of service

.“®

Figura 16. Customizacio da Book Tote da Dior (Fonte: Dior)

United States ~ English ~ Client Services G U C C I

GIFTS WHAT'S NEW HANDBAGS WOMEN MEN MX CHILDREN JEWELRY & WATCHES BEAUTY DECOR & LIFESTYLE VAULT

PERSONALIZE NOW
CUSTOMIZE

INITIALS -

BACK

COIOR -

green with white letter

Ow® o™
w o

Figura 17. Customizagdo de cardigan da Gucci (Fonte: Gucci)

A Tabela 1 resume todas as estratégias acima referidas, bem como as principais vantagens que

podem levar as mesmas a atingir o patamar do brand love na moda de luxo.
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Tabela 1. Estratégias de brand love na moda de luxo (Fonte: Autora, 2022).

Estratégia Vantagem para o brand love
Comunicacao transparente e ética Elevar a credibilidade
Responsabilidade Social Despertar a consciéncia
Storytelling Ligagdo emocional profunda
Co-branding Proximidade com o target
Relacoes Publicas Word-of-mouth positivo
Associacao a Celebridade Sensacao de poder e status
Marketing de Influéncia Identificacao de personalidade
Customizacao Autenticidade e exclusividade

1.1.4. Brand love e moda

A socibloga Cristina Duarte (2004) caracteriza a moda como uma ritualizacdo da existéncia e uma
espécie de matriz social que através da seducdo tenta exercer controlo sobre a realidade,
fomentando um processo de identificacdo. Este processo também se pode definir como um
mecanismo que regula preferéncias e escolhas pessoais devido a uma certa pressao social que
influencia o modo de consumo de moda. Mais ainda, a moda pode ser vista como “(...) um simbolo
da sociedade que tem vindo a ser continuamente influenciada por mudancas historicas, sociais,
tradicionais, religiosas, politicas, econémicas, psicolégicas e mais recentemente mudancas

tecnoldgicas.” (Okonkwo, U., 2007, p. 14).

A moda é mais frequentemente vista como uma induastria global que investe em
antecipar o que vestimos e como desejamos parecer para os outros. Mas a moda
nio é apenas um negocio. E também um fenémeno cultural e social, movido pelo

desejo do novo. (0" Neill, A., 2021)

As descobertas mais recentes sobre a ligacdo destes dois conceitos, traduzem-se em contribuicées
taticas para as marcas aplicarem nas suas estratégias de marketing, e assim, impulsionarem o
desempenho organizacional. Ao investigarem o papel critico do brand love nas marcas de moda,

Giiltekin, B. e Ulkii, M. (2015) perceberam que a confianca na marca pode ser uma chave
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condutora para o brand love e uma posterior relacio duradoura. E também de salientar que nas
marcas de moda, ha a exigéncia de uma procura constante das necessidades dos consumidores e
é importante dar resposta as mesmas, bem como incluir as expectativas e desejos dos

consumidores na atividade da marca de modo a nunca os desiludir.

Outro aspeto que também foi investigado na relacdo entre a imagem de marca e brand love na
moda, foi o seu impacto no word-of-mouth. Comprovou-se que a imagem de marca ¢é
determinante para afetar o mesmo, levando nao s6 a um fortalecimento emocional entre a marca
e os consumidores, e ao estimulo de conversas positivas sobre a marca, como também a um

aumento da probabilidade de o WOM se traduzir em lucro (Ismail, A., e Spinelli, G., 2012).

A procura por fatores que possam influenciar o brand love é constante. Recentemente tem-se
vindo a perceber de que forma a associacao das marcas a celebridades nas redes sociais, pode
conduzir ao brand love. De facto, esta associacdo faz sentido uma vez que a atratividade e a
relevancia de uma marca, sdo aspetos cruciais na comunicacao das redes sociais, ainda para mais

se contarem com a imagem de celebridades que transmitem confianca (Nguyen e Nguyen, 2020).

Num estudo realizado por Mahardika, P., e Warmika, I. (2021), conclui-se que as vendas de um
produto de moda podem aumentar se a confianca na marca desencadear lealdade 8 mesma. Aqui,
a satisfacdo pode ser um fator contributivo no processo da marca atingir o brand love porque

quantos mais consumidores gostarem da marca, mais consumidores poderao ama-la.

1.2. Marcas de Moda de Luxo

As marcas estdo associadas a diferentes causas que justificam a sua existéncia e sdo
essencialmente “(...) um nome, termo, design, simbolo ou qualquer outra caracteristica que
identifica os produtos ou servicos de um vendedor como distintos dos de outros vendedores.”
(American Marketing Association [AMA], 2022). Uma marca de moda de luxo acaba por significar
algo mais do que o conceito geral de marca, representando assim uma influéncia na estrutura da

sociedade e no seu estilo de vida (Okonkwo, U., 2007).

Tradicionalmente, as marcas tém sido o dominio do departamento de marketing.
O foco principal tem sido comunicar uma marca de forma diferenciada para os

clientes-alvo e fazer a gestao das suas expectativas. (Clifton, R. e al, 2003, p. 98)

Uma marca é também constituida por seis niveis principais: atributos, beneficios, valores, cultura,
personalidade e perfil do utilizador. Estes atributos nao servem propriamente para serem
comunicados ao consumidor de um modo literal, mas sim para em conjunto definirem a esséncia
da marca com a qual o consumidor se pode identificar (Kotler, P., 1994). Assim sendo, o conceito
de marca esta também relacionado com a “(...) identidade que traduz a proposta de valor geradora
de respostas emocionais dos consumidores” (Pimentel, M., 2007, p. 46). As marcas também

simbolizam experiéncias de consumo baseadas no seu posicionamento, o que é um aspeto
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fundamental para o consumidor (Clifton, R. e al, 2003), podendo ainda afirmar-se que os
resultados das estratégias de branding das marcas de luxo sdo visiveis no compromisso e
identificacdo emocional dos consumidores, que por si s6 é gerado pelo desejo de possuir os

produtos da marca e atingirem o seu patamar maximo de satisfacdo (Okonkwo, U., 2007).

Para além destas caracteristicas associadas ao conceito de marca, Clifton, R. e al (2003) destacam
trés atributos principais que as marcas lideres devem cumprir: definicdo de principios
organizacionais que irdo permitir a gestao da empresa de acordo com os seus valores e ideais; ter
uma ideia convincente no sentido em que a lealdade dos consumidores pode ser atingida ao captar
a sua atencdo com uma novidade; e também uma proposta de valor que sustente as mudancas
constantes externas a marca, de modo que a mesma nao perca a sua esséncia inicial e valores
principais. Do mesmo modo, Okonkwo, U. (2007) refere que sem uma estratégia de branding, as
marcas de luxo ndo conseguiriam ter sucesso tendo em conta que dependem de estratégias de
comunicacio para a promocao da sua identidade e estética, e consequentemente, aliciarem os

consumidores com as tendéncias que definem sazonalmente.

E, contudo, necessario fazer uma distincao entre o conceito do luxo e premium no contexto das
marcas de moda, uma vez que sdo conceitos proéximos, mas que ainda assim, apresentam

diferencas a destacar.

Primeiramente, Okonkwo, U. (2007) define as marcas premium como uma aspiracao ao luxo,
situando-se por isso num nivel hierarquico inferior. O segmento premium enfrenta uma elevada
competicdo no mercado ao tentar posicionar-se da mesma forma que as marcas de luxo, nao s
no que diz respeito a estratégias de preco, como também em termos de imagética e tipologia de
produtos. O mesmo autor defende também que as marcas premium podem ser agrupadas em trés
niveis: elevado (ex: Tommy Hilfiger), médio (ex: Furla) e baixo (ex: Gap). Em segundo lugar, o
estatuto do luxo estd presente em marcas que apostam continuamente em inovacao, seja esta
tecnologica ou de gestdo, com o intuito de obter sucesso, e que por sua vez é atingido quando as
marcas definem um bom conceito de relevancia e respeito para com um legado. Okonkwo, U.,
(2007) destaca que as caracteristicas chave de uma marca de luxo sdo a exclusividade, inovacao,
forca da marca e identidade distinta, design apelativo, politica de preco elevado, diferenciagao da
matéria prima e precisdo nos processos de confecao e manufatura, estimulo emocional e elevada
visibilidade. Defende ainda que os produtos de luxo assumem a capacidade de preencher o ego e
proporcionar beneficios psicologicos e emocionais aos consumidores, através de um conjunto de

beneficios intangiveis que se estendem a diversas categorias de produto (Figura 18).
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Moda Perfumes e cosmética Joalharia e relojoaria Otica

Vestuario Acessdrios

i Malas e
Alta costura Pronto a vestir . Calcado Cintos
carteiras

Figura 18. Principais categorias de produto no segmento do luxo (adaptado de Okonkwo, U., 2007)

O significado das marcas de luxo passa por uma extensao a tragos de personalidade e valores
pessoais que por si s6 correspondem a um posicionamento baseado em valor. Luxo significa
também que estamos a referir-nos a produtos que se distinguem dos necessarios e que se
encontram num nivel superior e relativo em termos de categoria de preco, qualidade, estética,
raridade, especialidade e simbolismo (Heine, K., e Trommsdorff, V., 2010). Okonkwo, U., (2007)
segue o mesmo raciocinio e afirma que “E algo desafiante encontrar um setor para além dos bens
de luxo, que consiga alcancar uma conexdo emocional com os seus consumidores, sejam eles
abastados ou ndo.” (p. 2). Estes atributos acabam por contribuir para a criacao da consisténcia de
uma marca de luxo, levando automaticamente a uma relacdo psicoldgica mais forte com os
consumidores, e consequentemente, um acréscimo de valor emocional e financeiro para a marca,

numa sociedade que é influenciada diretamente pelo luxo.

A moda de luxo tem vindo a salientar-se devido a uma influéncia constante na sociedade, e
segundo Okonkwo, U. (2007) a moda de luxo representa um setor que contribuiu para o
crescimento das economias nacionais, sobretudo em paises europeus como Espanha, Itilia e
Franca, e igualmente em regides como os Estados Unidos da América, India e China. Segundo o
mesmo autor, o crescimento do setor da moda de luxo esta diretamente relacionado com a
inovacao e modernizacao dos métodos de gestdo das marcas, deixando para tras todos os métodos

tradicionais de modo a acompanhar o crescimento global do luxo.
Num contexto atual, as marcas de moda de luxo enfrentam mudancas de consumo na sociedade
e tém vindo a adaptar-se a um mercado mais cultural onde os consumidores esperam essa partilha

de valores, o que pode originar mais clientes leais a marca. Esta estratégia passa por demonstrar
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compaixao e apoio por outros negdcios locais ou artistas e resulta numa abordagem aos principios

e valores que a marca defende (Chitrakorn, K., 2021).

1.2.1. Posicionamento no Luxo

De um modo conciso e objetivo, o posicionamento de uma marca consiste no ato de “(...) projetar
a oferta e a imagem da empresa para que ela ocupe um lugar diferenciado e valorizado na mente
do consumidor-alvo.” (Kotler, P., 1994, p. 307). Para garantir que uma estratégia de
posicionamento tenha sucesso, é necessario inclusive comunicé-la para que se distinga na mente
dos consumidores em relacdo as marcas concorrentes. Um posicionamento bem definido pode
garantir o sucesso de uma marca, sobretudo se for utilizado para expressar toda a identidade da
marca e fortalecer relacoes (Clifton, R. e al, 2003). Precisamente quando existe todo este processo
cognitivo de identificacdo com a identidade da marca, percebe-se que o posicionamento esta a
ficar marcado na mente dos consumidores, e consequentemente vai influenciar uma futura
compra e lealdade para com a marca (Okonkwo, U., 2007). E ainda importante estabelecer a
diferenga entre posicionamento de marca e posicionamento de mercado. De acordo com
Okonkwo, U. (2007) o posicionamento de marca abrange a defini¢do das caracteristicas, atributos
e imagem da marca, ao passo que, o posicionamento de mercado estabelece a posi¢do da marca
ao nivel das suas vantagens competitivas em relacao aos concorrentes num setor especifico. Além

disso, o posicionamento no mercado do luxo deve ser distinto e relevante.

Nao ha forma de o simples facto de vestirmos um fato Armani nos torne
fisicamente atraentes como os modelos do antincio. Apesar de a Armani
gastar imenso dinheiro todos os anos a tentar fazer-nos acreditar que

assim é. (Robinson, J., 1998/1999, p. 70)

Em muitos casos, a qualidade é utilizada como o argumento principal do posicionamento de uma
marca, isto porque, esta diretamente relacionada com precos elevados e premium e é comunicada
como tal (Kotler, P., 1994). A qualidade representa um papel significativo na construcdo da
imagem de uma marca de luxo. Kotler, P. (1994) afirma que a imagem de marca é também
influenciada pela publicidade e packaging dos produtos, bem como a reputacdo de exceléncia

associada dos produtores da marca.

Nas marcas de segmentos mais elevados como o premium e luxo, as estratégias de imagem de
marca sdo mais frequentes porque o consumidor necessita de ter uma percecao de qualidade e
exclusividade (Lee, T., Leung, C. e Zhang, Z, 2000). E por isso que as marcas de luxo nunca devem
descurar de inovacdo, ter em atencdo os seus concorrentes diretos e indiretos, definir um

posicionamento claro e nunca comprometer o seu prestigio (Okonkwo, U.,2007).
A imagem de marca é uma componente que deve ser trabalhada ao longo do tempo, de modo a

equilibrar a disposicao dos consumidores em pagar mais por um produto de moda por este ser de

uma determinada marca. E nestas situagdes que a imagem de marca estabelece a diferenca na
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mente do consumidor no momento em que este opta por um produto de preco elevado que
pertence a uma marca especifica com boa imagem, ao invés de um produto de igual qualidade a
um preco mais baixo (Kort, P., Caulkins, J., Hartl, R. e Feichtinger, G.., 2005). E nesta légica que
Lee, T. e al. (2000) afirma que para uma marca de moda prosperar, deve definir uma imagem de

marca adequada.

1.2.2. O consumidor do Luxo
Existem necessidades que ndo sao criadas pelos especialistas de marketing, fazendo por isso parte
da propria condicdo humana e sentido de sobrevivéncia. Porém, sdo estes profissionais que

tornam o produto atrativo por meio de influéncia dos consumidores alvo (Kotler, P., 1994).

Os fatores que mais influenciam o comportamento do consumidor sdo vastos e distintos. Existem
os fatores culturais que sdo determinantes no processo de decisao de compra, uma vez que sao
intrinsecos ao consumidor, seguindo-se os aspetos relacionados com a subcultura que por sua vez
se relacionam com aspetos culturais mais especificos como a religido e a nacionalidade. A classe
social é também um aspeto a considerar no fator cultural, isto porque de forma geral, os produtos
sao pensados previamente para corresponderem a um grupo e status social especifico. Os fatores
sociais incluem forcas como a referéncia a grupos especificos que influenciam na tomada de
decisdo, tal como os membros familiares que se influenciam entre si em diversos momentos de
consumo. Destacam-se também os fatores pessoais como a idade, profissdo e circunstancias
econdmicas, estilo de vida e personalidade do consumidor. Por tltimo, constam os fatores
psicoldgicos que se constituem pela motivacdo do consumidor, pela sua percec¢io, aprendizagem,

crencas e atitudes que influenciam o seu processo de compra (Kotler, P., 1994).

Num mercado com um ambiente competitivo e repleto de marcas de moda que oferecem solugdes
semelhantes umas as outras, € importante perceber o que faz o consumidor escolher comprar
numa determinada marca, ao invés da concorrente desta. Este aspeto tem vindo a motivar o
estudo do impacto do brand love nas marcas de moda, bem como “a relagio entre brand love e
confianca na marca, resisténcia a informacGes negativas, e intencao de voltar a comprar nas
marcas de vestuario” (Giiltekin, B. e Ulkii, M., 2015, p. 138). Portanto, o desafio é constante para
as marcas de luxo, uma vez que o consumidor do luxo se caracteriza por ser algo inteligente e
individualista, bem informado e poderoso pela sua influéncia, e nio é leal a uma tinica marca,
mas sim a um grupo restrito de marcas que cumpram as suas expectativas e que partilhem dos
mesmos valores e principios que o consumidor (Okonkwo, U.,2007). O consumidor do luxo pode
ainda caracterizar-se em duas tipologias, sendo que a primeira diz respeito a um consumidor
tradicional que continua a optar por comprar marcas de luxo com uma heranca mais antiga como
a Chanel ou Hermes, uma vez que confia na qualidade destas marcas e sabe que nio ira ficar
desiludido. Porém, a segunda tipologia de consumidor de luxo valoriza muito mais do que o nome
da marca, procurando por isso, marcas com personalidade que se distingam pelos seus servicos e

produtos sofisticados, bem como os valores que estes transparecam (Okonkwo, U.,2007).
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Um dos aspetos principais a considerar est4 relacionado com o facto do consumo ser estudado
como um processo de procura de identidade por parte dos consumidores. A moda esté associada
a uma linguagem simbologica, o que torna cada compra num processo repleto de significado para
o consumidor (Lee, T. e al. 2000). Estes aspetos também explicam que a personalidade de marca
¢é definida com certas caracteristicas humanas, o que por sua vez facilita o processo de
autoidentificacdo e “explica o comportamento do consumidor” (Lee, T. e al, 2000, p. 63). Existem
implicacOes que sdo precisas ter em conta em relagdo a imagem de marca e ao brand love, tais
como o proprio ambiente competitivo do mercado da moda e a associacdo de um produto a uma
personalidade desejavel. Todos estes aspetos referenciados podem resultar na justificacdo para o
facto de os consumidores do luxo serem considerados os mais leais as marcas. Sabe-se que as
marcas de luxo desempenham a capacidade de projetar a personalidade dos consumidores pela
sua associacdo ao prestigio e status social, e este motivo é forte o suficiente para alcancar a
confianca total dos consumidores, e consequentemente, ganhar a sua lealdade (Okonkwo,

U.,2007).

A pandemia mundial da Covid-19 veio alterar por completo o comportamento do consumidor nos
diversos segmentos da moda, sendo que ja é evidente o regresso as rotinas de outrora que
implicam, por exemplo, um vestuario formal apropriado ao local de trabalho. Para além destas
previsoes, estima-se que em 2022, as marcas de luxo pratiquem uma subida de 4% nos pregos dos

seus produtos (McKinsey & Company, 2021).

Com a ajuda da globalizacao, influéncia digital, crescimento de novos mercados e considerando
uma sociedade que nao dispensa o uso da Internet no seu quotidiano, os consumidores tém vindo
a adquirir um nivel de conhecimento mais profundo acerca dos temas globais (Okonkwo,
U.,2007). Existem também aspetos que vao contra a expetativa dos consumidores, como € o caso
das precarias condicoes de trabalho e do impacto negativo que algumas marcas provocam no
ambiente, o que por sua vez se traduz em escrutinio por parte dos consumidores (McKinsey &
Company, 2021). Os consumidores mais sensibilizados com este tema tém um nivel de expectativa
sustentavel mais elevado, e como tal valorizam as marcas que adotam uma postura consciente, o
que por sua vez se pode vir a traduzir em lucro, valor e viabilidade da marca (Hicks, H., Fowler,
D., Chang, H., e Jai, T., 2020).

Além disso, o mercado da moda de luxo encontra-se em diferentes patamares a nivel global, o que
de certa forma também ajuda a caraterizar o tipo de consumo nas diferentes zonas geograficas
(Tabela 2). Fatores como o rapido crescimento da tecnologia, aumento do empoderamento
feminino, tendéncia para uma maior exposicao cultural e viagens internacionais, surgimento de
novas opc¢oes de pagamento, efeito da imigracdo em massa e a propria democratizacio do luxo,
justificam a forma como se consome luxo em pleno século XXI. Assim, as marcas de luxo
enfrentam constantemente o desafio de se adaptarem as preferéncias e estilo de vida de cada

tipologia de consumidor (Okonkwo, U.,2007).
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Tabela 2. Consumidores do luxo a nivel global (adaptado de Okonkwo, U., 2007).

3 Situacao do mercado de luxo Percecao dos consumidores
Zona geografica ] i .
na respetiva zona geografica face a moda de luxo
. O luxo é facilmente adaptado ao
Europa Fase de maturidade . . .
estio de vida dos consumidores.
Os consumidores interpretam o
Estados Unidos da América  Fase de crescimento luxo como orientagdo do seu estilo
de vida.
. . . ~ . A moda de luxo serve como uma
Médio Oriente Fase de introducio ao crescimento . ]
prova de estatuto social e riqueza.
Os consumidores de luxo
Asia Fase de introducio ao crescimento expressam uma certa afinidade

pelas marcas de moda francesas.

1.3. Sustentabilidade

Os conceitos de sustentabilidade e desenvolvimento sustentavel complementam-se no sentido em
que a sustentabilidade é interpretada frequentemente como um objetivo a longo prazo, e o
desenvolvimento sustentavel est4 relacionado com todos os processos necessarios para atingir
esse objetivo (UNESCO, 2021). Em 2015, os Estados Membro das Nacgoes Unidas definiram 17
objetivos para o desenvolvimento sustentavel a atingir até 2030 (Figura 19), sendo que os mesmos

devem ser tratados de forma urgente (Nacoes Unidas, s.d.).
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Figura 19. 17 objetivos das Nacoes Unidas para o desenvolvimento sustentavel (Fonte: Youtube)

As Nagoes Unidas (1987) estabeleceram que o “Desenvolvimento sustentavel é o desenvolvimento

que atende as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das geracGes futuras de
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atender as suas proprias necessidades” (p. 34). A sociedade tem estado mais alerta para a questao
do desenvolvimento sustentavel, sendo que nos momentos de consumo devem questionar as suas
opcoes de compra com base nas empresas e marcas que trabalham de facto para minimizar o seu
impacto ambiental e que promovem uma estratégia de CSR com o intuito de resolver problemas
globais (Clifton, R. e al, 2003). Como tal, na Tabela 3 estao representadas algumas solucées que
tém vindo a ser aplicadas ao longo do tempo por marcas sustentaveis, de modo a atenuar algumas

problematicas globais:

Tabela 3. Probleméticas globais e solugoes das marcas (adaptado de Clifton, R. e al, 2003).

. Solucoes estratégicas das
Problematica global Causas
empresas

e Discrepancia entre classe . ) .
) . e Investir nas 4reas desfavorecidas
social baixa e alta;
com ofertas de emprego local;
e  Baixos investimentos no .
e Estimular a envolvéncia das
. estimulo das atividades )
Pobreza e concentracio Lo . partes interessadas;
L. econdmicas locais e zonas
de poder econémico ] e Aumentar a transparéncia do
desfavorecidas; ] ~
- L. negocio com a adesdo a
e  Praticas de negbcio L
) _ organizac¢des como a Global
irresponsaveis que

Reporting Initiative.
prejudicam as classes baixas.

e  Consumo excessivo dos e N3o praticar greenwashing em
recursos naturais e prol do marketing;
combustiveis fosseis; e  Reduzir o consumo de

Vulnerabilidade e Aquecimento global e combustiveis fosseis;
ambiental catastrofes naturais; e  Divulgar relatérios de atividade

e Risco das comunidades ecolodgica anual;
desfavorecidas perante as e Aumentar investimento em
alteracdes climaticas. energias renovaveis.

e Falhas de saneamento e o
. . , e  Contribuir para o
servicos bésicos de satide nos
. . desenvolvimento constante dos
paises mais desfavorecidos;
) ) cuidados bésicos das
. .. e Contaminacao por HIV mais .
Acesso a medicina comunidades;
frequente nestes paises; o o
L e Apoiar a investigacao cientifica
e  Pouca acessibilidade a i
o ) através de fundos para alcancar
medicacio nas classes mais L
. tratamentos e medicacao.
baixas.

e Baixa de preco das matérias- .
. o e  Procurar apoio governamental
primas mais béasicas . .
. em politicas que apoiem a
aumentou as dividas nas . ]
Instabilidade econémica . . estabilizacdo econdmica;
comunidades desfavorecidas; . . o
) e  Apoiar economias nacionais ao
e Investimentos a curto prazo e
. . pagar na moeda correspondente;
especulagio monetaria.
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e  Consumir bens locais e procurar
emprego local;
e  Apostar em investimentos a

longo prazo.

e O desenvolvimento social e

econdmico e diretamente e  Aplicar uma politica de tolerancia
afetado pelas guerras e falta nula em termos de corrupgio e
de seguranca; violéncia;

. e  Existem varias regioes do e  Divulgar relatérios de

Conflitos
globo em conflito bélico transparéncia sobre os negocios
constante; em zonas de conflito;
e Empresas locais podem e Investir em zonas afetadas pela

influenciar negativamente guerra.

esses conflitos.

Numa sociedade em que a tendéncia consumista tende a crescer, a satisfacio humana vai muito
além da satisfacdo das necessidades basicas e o consumo excessivo de vestuario, alimentacao e
outros bens transcende o limite do consumo de primeira necessidade nos paises mais
desenvolvidos (Nagoes Unidas, 1987). Mais ainda, deve-se encontrar o equilibrio entre a
sustentabilidade e o bem-estar da sociedade e as organizacbes devem pensar para além do
conceito tradicional de sustentabilidade, de modo a conciliarem estas duas dimensoes (Kuhlman,
T. e Farrington, J., 2010). E desta forma que o desenvolvimento sustentavel surge na orientacio
dos recursos e sua consequente exploracio, de modo a proporcionar “(...) harmonia e aumentar o

potencial atual e futuro para atender as necessidades e aspira¢oes humanas.” (Nagdes Unidas,

1987, p. 38).

A sustentabilidade comegou a ser discutida e defendida desde 1960, a partir da voz de
ambientalistas que se manifestavam contra as indtstrias de producdo em massa, o que estimulou
a fundacao de organizacoes como a Greenpeace (Figura 20). Na década seguinte, comecaram a
surgir nichos de mercado voltados para os consumidores conscientes, as campanhas publicitarias
de algumas marcas comec¢aram a abordar temas humanitarios como o racismo e a pobreza, e na
década de 90, termos como eco-design4 ganharam destaque (Gwilt, A., 2020). Com o decorrer da
COP26, o tema da sustentabilidade ganhou ainda mais urgéncia devido as metas que foram
estabelecidas nesta conferéncia, sobretudo quando a prépria “indtstria da moda é responsavel
por cerca de 40 milhoes de toneladas de desperdicio téxtil por ano” (McKinsey & Company, p. 73,
2021). Estes factos levam as marcas a definir estratégias mais agressivas, visto que a
sustentabilidade é um aspeto a considerar nos planos de negbcio das marcas de moda, com o

intuito de também melhorar a percecao dos consumidores face a marca (Hicks, H. e al., 2020).

4 Eco-design consiste em eliminar ou diminuir o impacto na polui¢ao e na destruicio dos recursos naturais
associados a duracdo do ciclo de vida do produto (Gwilt, A., 2020).
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Figura 20. Movimento ativista da Greenpeace em 1990 (Fonte: Greenpeace)

O conceito da sustentabilidade é também interpretado como um conceito que estimula a venda
de um produto quando se associa a0 mesmo. Segundo Anaya, S. (2010), “a moda é um negbcio
que se baseia na desejabilidade” e na maioria dos casos as pessoas compram por influéncia de
expressoes como “fabricado em Italia”, ou mais recentemente como “fabricado com ética”. Desta
forma, o CSR é uma estratégia que tem vindo a ser mais utilizada atualmente com o intuito de
aumentar a credibilidade das expressoes descritas acima, obrigando as empresas a serem fiéis aos

seus compromissos e assumirem responsabilidade pelos seus atos (Clifton, R. e al 2003).

1.3.1. Os quatro pilares da sustentabilidade
De acordo com a UNESCO (2021), existem quatro pilares fundamentais que sustentam o conceito
de sustentabilidade: ambiente, economia, cultura e sociedade. Os mesmos vao ser explicados

nesta secc¢ao.

I. Sustentabilidade Ambiental

O pilar respetivo ao ambiente esta diretamente relacionado com as leis e politicas que visam a
travar a problematica ambiental. No Relat6rio da Comissdo Bruntland (Nagdes Unidas, 1987) a
componente ambiental é descrita como uma questio que deve ser tratada ao nivel dos objetivos e
atividade das organizacoes e ser levada em consideracdo no desenvolvimento sustentavel das
mesmas. Este pilar da sustentabilidade n3o depende exclusivamente dos esforgos das
organizac¢Ges, mas também “(...) do modo de vida dos jovens e da sua orientagio de valores.”
(Nacdes Unidas, 1987, p. 201). E neste sentido que a Greenpeace alerta e sensibiliza os cidaddos
e consumidores para todas as consequéncias que podem derivar das sequelas ambientais, como é
o caso das alteracOes climaticas e a destruicdo de ecossistemas se nio forem tomadas medidas

que travem problemas como o aquecimento global do planeta (Greenpeace, s.d.).

I1. Sustentabilidade Econémica
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No que diz respeito ao pilar da economia, existe uma relacdo direta com a probleméatica ambiental.
Isto justifica-se pelo facto de “A producao industrial cresceu mais de cinquenta vezes ao longo do
século passado, quatro quintos do crescimento desde 1950. Tais niimeros refletem e pressagiam
profundos impactos sobre a biosfera, a medida que o mundo investe em casas, transportes,
quintas e industrias. Grande parte do crescimento econémico extrai matéria-prima de florestas,
solos, mares e cursos de agua.” (Nacbes Unidas, 1987, p. 12). Estes impactos negativos da
economia no meio ambiente, resultam na ligacao do pilar ambiental com o pilar econémico, sendo
por isso praticamente impossivel referir uma questdo econémica sem ter de justificar o seu
impacto com uma causa ambiental. Por outro lado, o normal funcionamento dos ecossistemas é
também um forte contributo para a economia mundial pois permite inovagdo em termos
medicinais e industriais, como por exemplo no desenvolvimento de novas matérias-primas.
Conforme as Nac6es Unidas (1987) “A economia ndo é apenas a producao de riqueza, e a ecologia
nao é apenas a protecdo da natureza; ambas sdo igualmente relevantes para melhorar a sorte da
humanidade.” (p. 32). A solucdo que tem vindo a ser implementada para resolver algumas
discrepancias neste pilar da sustentabilidade, denomina-se de economia circular. Atualmente,
este conceito baseia-se em regenerar a natureza, fazer circular os materiais e assim eliminar a
poluicdo e lutar contra o desperdicio, o que resulta em sistemas resilientes que proporcionam
vitalidade para os negbcios, para o ambiente e inclusive para a sociedade (Ellen MacArthur
Foundation, s.d. ). Para Gwilt, A. (2020), a economia circular deve ser implementada como uma
aliada da sustentabilidade por parte de empresas que tenham o objetivo de otimizar os seus

processos industriais de uma forma que contribua para o desenvolvimento sustentavel.

III. Sustentabilidade Cultural

A cultura sustentavel estd diretamente relacionada com a protecdo do patrimonio cultural
mundial, uma vez que a riqueza da sociedade tem na sua base diferentes dimensdes artisticas e
culturais que a tornam mais inclusiva, resiliente e como condutora de uma paz duradoura
(Unesco, 2022). O pilar cultural estad também relacionado com a integragdo de comunidades
tribais e indigenas num contexto econémico e social, o que por sua vez é um desafio em termos
sociais e comunicacionais. E também essencial ter em conta o risco de discriminacdo social e
cultural ao qual estas comunidades estdo expostas, uma vez que a discriminacdo se traduz
maioritariamente em exploracdo, o que por sua vez aumenta o risco de extin¢ao cultural (NacGes
Unidas, 1987). A protecdo do patriménio cultural é fulcral na situacdo em que o planeta se
encontra, pois, “nenhum desenvolvimento pode ser sustentavel sem um forte componente
cultural.” (Unesco, 2022), e também porque “(...) as nossas herangas culturais e espirituais podem
reforcar nossos interesses econémicos e imperativos de sobrevivéncia.” (Nagoes Unidas, 1987, p.

11).

IV. Sustentabilidade Social
Em relacao ao pilar da sociedade, ficou oficialmente definido no Pacto da Natureza do G7 que, o
compromisso para com a consciéncia global é urgente uma vez que é necessario ter em conta a

capacidade de resiliéncia ecologica no contexto pandémico associado ao COVID-19. Tendo em

30



conta os impactos negativos provocados pelo consumo em massa nos mercados globais, existe
uma preocupacao constante em colaborar com comunidades e povos locais de modo a desenvolver
processos de co-design, tomada de decisdo e implementacao, reconhecendo os interesses das
populacdes vulneraveis” (G7,2021). No Relatério da Comissao Bruntland (Nac¢oes Unidas, 1987),
o fator sociedade é descrito como uma das causas da problematica ambiental, mais
especificamente devido ao aumento exponencial da populagdo mundial que resulta de fatores
culturais e sociais. O desenvolvimento sustentavel depende de mudancas sociais ao nivel da
gestao de recursos, de modo a atingir um equilibrio sustentéavel entre geracoes (Nacoes Unidas,
1987).

Na reunido do G75 de 2021 em Cornwall, foram definidas medidas urgentes que visam a reverter
até 2030 a situacdo ambiental que se regista atualmente. Toda a trajetoria deste plano foi tracada
pelos lideres do G7 que se comprometeram nesta acao de integracgao global (G7, 2021).

De um modo geral, os parametros de maior aten¢do na proxima década incidem sobre a transicdo
para processos legais e sustentaveis como o combate a desflorestacao, participacao no didlogo da
COP26 (Conferéncia do clima das Nacoes Unidas) no apoio a agricultura e comércio de
mercadorias, combate a crimes ambientais e abordagem de sensibilizacdo nas praticas piscatoérias
nao sustentaveis; O investimento econdémico na natureza através da unido dos diferentes
ministérios no planeamento financeiro focado na natureza, garantir que o desenvolvimento
internacional ndo compromete a natureza nos proximos anos e trabalhar em conjunto com lideres
de negocios, inddastria e financas para um mercado internacional mais sustentavel; Restaurar,
conservar e proteger o meio ambiente, mais especificamente 30% do solo global e 30% do oceano
de modo a evitar o agravamento da sua degradacao e diminuir o risco da extin¢do das espécies;
E por dltimo, destaca-se o parametro que apela a responsabilidade e compromisso para com a
natureza, implementando nao s6 todas as metas supracitadas, como também a revisdo regular

das mesmas e possiveis ajustes (G7, 2021).

1.3.2. Moda de luxo sustentavel e brand love

A moda, enquanto inddstria, tem ocupado um lugar de destaque relativamente aos impactos
negativos no ambiente (Kozlowski, A., Bardecki, M. e Searcy, C., 2015). A sustentabilidade nas
marcas de moda de luxo surge como uma experiéncia que melhora a sua aparéncia na mente dos
consumidores, sobretudo no que diz respeito ao nicho do luxo que segmenta mais restritamente

um grupo de consumidores (Green, A., Miller, D. e Perkins, H., 2013).

Contudo, os desenvolvimentos ao nivel da moda de luxo sustentavel tiveram o seu inicio nos anos
2000, quando algumas empresas comecaram e adotar estratégias mais conscientes e éticas ao
nivel do sourcing de materiais, design e producao (Gwilt, A., 2020). Esta autora defende ainda
que se os designers de moda tiverem em consideracio o ciclo de vida do produto de moda, podem

evitar impactos ambientais desde a fase de criagdo dos produtos. Isto quer dizer que os designers

> O G7 é constituido pelos seguintes lideres: Justin Trudeau, Charles Michel, Joe Biden, Yoshihide Suga,
Boris Johnson, Mario Draghi, Emmanuel Macron, Ursula von der Leyen e Angela Merkel (G7, 2021).
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tém a capacidade de implementar estratégias sustentaveis nas fases de design, producao,
distribuicao, uso e fim de vida de um produto de moda (Figura 21), respondendo as questoes éticas
e sustentaveis de todo este processo, bem como ao longo de todas as etapas da cadeia de
distribuicdo: design do produto/ colecdo, producdo de amostras, selecao, producdo final de

produto e distribuicao.

Muitas estratégias podem ser usadas para criar produtos e servicos de moda para a
sustentabilidade e circularidade, mas para estar realmente comprometido é necessario
implementar abordagens de design diferentes ou novas que podem significar sair das
convencgodes tradicionais. Embora a sustentabilidade tenha sido considerada em alguns
setores como uma restricdo a inovacdo, para muitos designers, visionarios e marcas
responsaveis, a sustentabilidade e a circularidade fornecem uma estrutura para novas

oportunidades criativas e tnicas. (Gwilt, A., 2020, p. 162)
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Figura 21. Praticas sustentaveis associadas ao ciclo de vida do produto de moda (Fonte: adaptado de Gwilt,
A., 2020)

32



A sociedade tem vindo a assistir a uma constante degrada¢do do meio ambiente e o papel do
marketing é questionado perante esta situacao. Como o meio ambiente se tem vindo a tornar num
tema imperativo e que as empresas tém de considerar no seu dia a dia, a responsabilidade para
com este tema tem vindo a tornar-se cada vez mais frequente. De acordo com uma questdo
levantada por Kotler, P. (1994) “As empresas que fazem um excelente trabalho a satisfazer os
desejos individuais dos consumidores estao necessariamente a agir no melhor interesse de longo
prazo dos consumidores e da sociedade?” (p. 28), surge o conceito de societal marketing como
resposta a um papel mais consciente do marketing. E deste modo que Kotler (1994) define o
conceito de marketing social como um conjunto de estratégias que as organizacdes devem adotar
de modo a preservar o bem-estar da sociedade e dos consumidores, satisfazendo eficazmente as

suas necessidades e desejos, sem terem o lucro como foco principal do negécio.

Por conseguinte, também o branding é colocado em causa devido ao comportamento nao
transparente das marcas, sejam estas pequenas ou grandes empresas. Clifton, R. e al (2003)
salientam que “no mundo do branding as coisas andam depressa e, portanto, também, o debate
sobre a relacdo das marcas com a globalizacdo.” (p. 185). E a partir deste pressuposto que os
autores supracitados explicam os extremos da percecao da sociedade em relacdo ao trabalho das
marcas, sendo que algumas marcas sdo vistas como irresponsaveis e destruidoras de culturas,
porém, outras sdo vistas como um exemplo de progressao econdémica e criadoras de beneficios

para a sociedade.

O conceito de ética estd permanentemente associado a sustentabilidade e algumas marcas de
moda de luxo tém adotado estratégias de transparéncia em relacido ao seu impacto no planeta
terra. A ética na moda diz respeito a trés pilares denominados de planeta, pessoas e animais,
assegurando assim condicoes de trabalho dignas ao longo de toda a cadeia de distribuigdo, uso
controlado e ndo excessivo dos recursos energéticos, e por fim, optar por solucoes de desperdicio
téxtil sem origem animal (Rauturier, S., 2021). Existem diversos métodos de construir um
percurso ético, desde a incorporacdo de competéncias locais, incorporacao de politicas de
transparéncia em toda a cadeia de distribuicao, e colaboracao com organizacoes que defendam os
direitos dos trabalhadores (Kozlowski, A., Bardecki, M., e Searcy, C., 2015). As investigacoes
sobre a relagdo da sustentabilidade com o brand love sao ainda recentes, porém Joergens., C.
(2006) revela que os consumidores mais jovens fazem as suas decisées de consumo com base na
imagem de marca, tendéncias de moda e preco, e também revelam necessidade em saber mais

sobre o papel sustentavel das marcas de moda para tomarem decisdes mais conscientes.

Uma das estratégias de branding que Green, A., Miller, D. e Perkins, H. (2013) sugerem, passa
precisamente por associar experiéncias sustentaveis as marcas de luxo dando origem a um novo
paradigma do luxo, desta vez com mais acesso a personalizacdo e autoexpressdao. Outra
abordagem passa precisamente pela comunicagdo e sensibilizacdo com foco nos impactos
ambientais e sociais, de modo a sensibilizar e alertar os consumidores para escolhas mais

conscientes (McKinsey & Company, 2021). A eco consciéncia dos consumidores tem vindo a
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crescer (Gupta, P., 2021) e prevé-se que os consumidores comecem, de forma geral, a optar por
solugOes mais sustentaveis que permitam alargar o ciclo de vida dos produtos de moda, como
optar por comprar pecas de luxo em segunda mao, ao invés de artigos de fast-fashion (Max

Bittner, 2020, citado por McKinsey & Company, p. 12, 2020).

A Fashion Revolution (2020) apresentou um estudo sobre o impacto da sustentabilidade na moda
no momento da decisdo de compra dos consumidores de cinco paises europeus, no qual foram
inquiridos 5000 consumidores com idades compreendidas entre os 16 e 75 anos. Este estudo
permitiu concluir que a eco consciéncia dos consumidores face aos produtos sustentaveis na
moda, registou um aumento significativo relacionado com as preocupacoes ambientais e sociais
entre 2018 e 2020. Os consumidores revelaram uma sensibilidade acrescida face ao fator da
transparéncia ao longo da cadeia de distribuicdo, sobretudo em relacdo as condic6es laborais dos
trabalhadores que confecionam as pecas e acessoérios de moda, protecado do ambiente e sem
prejudicar a vida animal nos processos de produgdo (Anexo 2). Também demonstraram
concordancia na medida em que os governos europeus deviam estabelecer mais medidas que
visem a garantir e certificar a producao sustentavel, bem como, a partilha de relatérios das marcas

sobre o respetivo impacto ambiental causado pelas suas atividades.

Também a McKinsey & Company (2020) publicou um estudo feito a dois mil consumidores
alemaes e britanicos durante o contexto pandémico associado ao Covid-19, no qual o objetivo foi
investigar o fator sentimental face a sustentabilidade nas marcas de moda (Anexo 3). Este estudo
concluiu que os comportamentos dos consumidores sofreram alteracoes significativas e 60% dos
inquiridos, assumem ter adotado habitos de consumo consciente, como optar por produtos com
packaging reciclavel e nao prejudicial para o meio ambiente. Por outro lado, estes consumidores
também revelaram que esperam por parte das marcas, acoes de responsabilidade social e
ambiental, bem como compromissos éticos, uma vez que estes aspetos se traduzem em confianca

na marca e sentimento de afetividade por parte do consumidor.

Enquanto tema emergente, a sustentabilidade na moda de luxo conta com diversas investigagoes
e previsdes para 2022, ndo s6 em relacio ao comportamento dos consumidores, como também
no que diz respeito as possiveis estratégias que as marcas devem adotar ao nivel da
sustentabilidade. E nesta 6tica que Gupta, P. (2021) destaca a importancia da linguagem
sustentavel, sobretudo na sua relagdo com o SEO e consequente definicao de palavras-chave que
os utilizadores online mais procuram como sustainable, green e eco-friendly. E desta forma que
0 CFDA (2019) define estratégias que se destinam nao s6 ao design e producao sustentavel, como
também estratégias com o foco direcionado para os escritorios, solu¢des de packaging, logistica,
educacido do consumidor, comunica¢do e marketing. Em baixo, destacam-se algumas dessas

medidas:

e Escritorios verdes: implementacao de medidas que contribuam para um ambiente de

trabalho positivo, reducao de desperdicios e do consumo de energia e agua, como por
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exemplo, a implementagdo de luz LED, uso de equipamentos eletrénicos de baixo
consumo energético e manter os colaborados envolvidos nestas iniciativas.

e Packaging: recorrer a materiais reciclaveis e biodegradaveis, e de preferéncia, optar pelo
uso reduzido de embalagens quando possivel.

e Logistica e transporte: optar pelo método de transporte que tenha o impacto mais
reduzido no ambiente, reduzir o desperdicio neste processo e minimizar as distancias do
transporte dos produtos.

¢ Educacdo do consumidor: implementar estratégias desde a fase do design, trabalhando
numa 6tica de manutencao de baixo impacto, educando o consumidor a optar por pegas
com durabilidade e longevidade, providenciando também um programa especializado no
cuidado das pecas de vestuario.

e Comunicacao e marketing: apostar na honestidade em termos de comunicagio interna e
externa, ou seja, tanto para os colaboradores internos como para os consumidores. A nivel
interno é importante apostar na partilha de informacao e do ADN da empresa, incluindo
os fornecedores neste processo de modo a transmitir-lhes os valores éticos da empresa.
Externamente, como foco no consumidor, a sustentabilidade s6 deve ser comunicada
quando a marca cumpre os parametros para tal, evitando assim acusacgOes de

greenwashing.

Existem mais medidas a ter em conta numa Otica corporativa e que devem ser tomadas
urgentemente até 2030 no ambito da sustentabilidade dos nego6cios no setor da moda e para um

melhor desempenho do CSR. Um relatério do BOF (2021) salienta as seguintes medidas:

e Para além de serem estabelecidas estratégias de economia circular, as empresas devem
salientar a importancia de desenvolver métodos para a medigdo das emissoes de CO2 e
consumo de agua.

e As empresas devem procurar e investigar mais informacao sobre as suas cadeias de
distribuicao, de modo que todos os processos sejam claros e éticos, ou seja, sem praticas
de exploracao laboral e omissdo de dados sobre poluigao.

e Investir financeiramente em parcerias com os fornecedores que permitam o modelo de
negocio mais sustentavel.

e Tornar os objetivos sustentaveis mais ambiciosos em termos de responsabilidade
corporativa, garantindo que estdo a ser feitos todos os esforcos no atingimento dos
objetivos ao longo de toda a cadeia de valor da marca.

o Eimportante que as empresas permitam que os trabalhadores tenham uma voz e opinifio
sobre as precarias condigbes a que muitas vezes estdo sujeitos, e como tal, tém de ser
implementadas mais praticas que combatam desigualdades salariais e condi¢gbes no
espaco de trabalho, garantindo a envolvéncia com os governos na construcio de

legislacdo que combata os aspetos referidos.
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e Colocar em pratica as agoes relacionadas com a agricultura regenerativa, com o intuito de
proteger a biodiversidade e restaurar os solos, e contribuir com investigagdo constante

nesta area para as solucoes vencerem a problematica ambiental.

Tendo em conta que os consumidores estdo mais sensiveis as marcas que tracam iniciativas
sustentaveis, a inovacao nas marcas de moda deve refletir-se em solugdes com impacto positivo
no consumidor e no meio ambiente que o rodeia (WGSN, 2020). Assim, o compromisso das
marcas de moda de luxo deve focar-se no compromisso sustentavel que por sua vez vai traduzir-
se em lealdade a marca, pela confianca que as marcas devem transmitir aos seus consumidores
de modo a fortalecer a relacao entre ambas as partes (Platania, S., Santisi, G., e Morando, M.,
2019). Desta forma, a ética e as politicas de CSR sdo fatores relevantes e diferenciadores na
percecdo dos consumidores do luxo, e por isso, devem ser incluidas nas estratégias futuras das

marcas de moda de luxo como forcas catalisadoras da lealdade a marca (Quezado, T. e al, 2022).
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Capitulo 2: Componente Experimental

2.1. Objetivos e Questoes de Investigacao

A componente experimental incide nos objetivos especificos definidos inicialmente cujo
propdsito é:
1. Estudar as abordagens dos especialistas e marcas de referéncia no que toca a estratégias
de produto e marca;
2. Perceber quais as dimensbdes que a sustentabilidade pode assumir em termos de
comunicacao que envolva os consumidores do luxo;
3. Compreender de que forma os conceitos da sustentabilidade, brand love e moda de luxo

se podem relacionar e ser um objeto de estudo na area cientifica.

Assim, e com a aplicacdo de metodologias descritas no seguinte ponto, é possivel dar resposta as
duas questoes de investigacao relevantes para a problematica em estudo:

1. A moda de luxo tem mais probabilidade de atingir brand love?

2. A sustentabilidade é um fator-chave para uma marca de moda de luxo chegar ao patamar

do brand love?

2.2, Metodologia

A fase inicial deste projeto recorre a uma metodologia néo intervencionista, e conta com uma
revisao de literatura que incide sobre os temas do brand love, relacao deste conceito com as
marcas de moda e relevancia da sustentabilidade no brand love. O estado da arte permite
entender a relevancia do estudo e conhecer quais as abordagens feitas sobre o tema, tendo em
conta que o brand love consiste numa tematica de investigacdo relativamente recente que se
relaciona com a area da psicologia e do marketing. Esta fase de pesquisa sera operacionalizada de
modo qualitativo (Creswell & Creswell, 2018), destacando-se os autores de referéncia da area,
bem como a pergunta de partida e possiveis temas a aprofundar na investigacao. Tendo em conta
o caracter dinamico do tema, a revisao de literatura incide numa combinacao de referéncias mais
convencionais como os artigos cientificos, livros e estudos sobre o consumidor, e referéncias mais

atuais como relatorios, podcasts e previsoes de negocio na area internacional.

Numa o6tica intervencionista, a segunda fase do projeto de dissertacio mantem-se com carater

qualitativo, onde se desenvolve um estudo de caso sobre a marca Stella McCartney.

A principal vantagem de utilizar a metodologia de estudo de caso nesta dissertacao é o facto de o
mesmo contribuir para a investigacdo com dados qualitativos para o estudo das estratégias de
sustentabilidade nas marcas de moda de luxo como fator relevante no desenvolvimento de brand

love. Stake (1999) define o estudo de caso como um desenvolvimento de um contexto cujo objetivo

37



é compreender o objeto de investigacao orientando-o para o campo da observacao, interpretando
os acontecimentos relevantes para o tema em estudo e ainda permitir dar resposta a novas
situacoes.

Enquanto estratégia de investigacao, o estudo de caso pode incidir sobre algo concreto como uma
organizacdo, e também sobre algo abstrato como as decisdes e projetos dessa organizacao,
respondendo sempre as questées “como?” e “porqué?” (Yin, 1993). Tendo em conta que a
intencao deste estudo de caso é explorar uma situacao que ainda pode ser mais esclarecida, a
recolha de dados para o mesmo esté dividida em fontes primarias e secundarias. Neste caso, as
fontes primarias consistem em entrevistas a especialistas da area do marketing, comunicacao e
designers no setor da moda em Portugal, e as fontes secundarias comportam todos os materiais
disponibilizados pela marca em estudo e que estao disponiveis em bases de dados, website oficial
da marca e redes sociais. O intuito da realizacdo de entrevistas a especialistas de marketing e
design de moda esta relacionado com a avaliacdo da percecao e conhecimento do tema deste

projeto e conceitos relacionados com o brand love e estratégias de sustentabilidade na moda.

E importante ressaltar que os dados qualitativos sio inseridos na investigacdo de um modo neutro
e objetivo (Pimentel, M., 2007), e contrariamente as metodologias quantitativas, existe um certo
dinamismo nas metodologias qualitativas que visam a explorar uma realidade complexa (Demo,
P., 1989, citado por Pimentel, M., 2006). E desta forma que o estudo de caso surge como uma
mais-valia na recolha de informacao sistematica sobre a marca em estudo, resultando num guia
informativo e com explicagoes detalhadas sobre um fenémeno que pode atingir inimeras

tipologias (Kawamura, Y., 2011).

Um estudo de caso representa a busca pela verdade através de uma anélise
profunda de um objeto de estudo, estando a decis@o pela utilizagdo deste método

dependente, como vimos, do que sera investigado e definido a priori. (Pimentel,

M., 2007, p.143)

Por conseguinte, identificam-se também algumas fontes de pesquisa que suportam o
desenvolvimento e redacao de um estudo de caso e que serao aplicados nesta investigacao.
Seguindo a 6Otica de Yin (1994), destacam-se os documentos escritos como livros, fotografias e
relatoérios anuais, e também as entrevistas estruturadas, caso sejam elaboradas com base num
guido de perguntas, ou nao estruturadas se forem feitas a partir de perguntas abertas (Yin, 1994,

citado por Pimentel, M., 2006).

E ainda importante que no fim do estudo de caso se retire a informacao necesséria e relevante
para “(...) filtrar criticamente a problematica estudada com os elementos conceptuais tedricos que

fundamentaram o estudo” (Meirinhos, M. e Osorio, A., 2010, p. 64).

O objetivo principal da aplicacdo das metodologias usadas é avaliar todos os dados qualitativos e
responder as questoes de investigacdo em funcao da informacao relevante obtida sobre o impacto

da sustentabilidade nas estratégias de branding e brand love nas marcas de moda de luxo.
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Finalmente é apresentada a discussao e conclusoes obtidas face a investigacao e recomendacoes

para investigacao futura do tema em causa.

2.3. Estudo de Caso: Stella McCartney

A presente seccio expde a marca Stella McCartney enquanto exemplo de uma marca de luxo
sustentavel que cumpre inimeros parametros ambientais, econémicos, sociais e culturais. E
analisada com profundidade em termos estratégicos, de modo a ilustrar os conceitos e estratégias
de brand love referidas ao longo da Revisao de Literatura, de modo a destacar e perceber quais

as acoes e estratégias de sucesso para o brand love.

Toda a informacdo apresentada no estudo de caso foi analisada com base na informacao
disponivel no website oficial da marca Stella McCartney, relatorios oficiais como o Eco Impact
Report de 2020, redes sociais e numa entrevista a designer elaborada pelo BOF (Anexo 4). A
analise da informacao para a redagao do estudo de caso, contou igualmente com o apoio de uma
entrevista feita pela Autora a Peter Chipchase que ocupa o cargo de Chief Marketing Officer

(CMO) na marca em estudo (Apéndice 1).

Foi igualmente enviado um pedido de entrevista para Juliet Russel que desempenha o cargo de

Diretora de Sustentabilidade na marca em estudo, porém a realizacdo da mesma nao foi possivel.

2.3.1. A marca e a designer

No final da década de 1990 e inicio dos anos 2000, o contexto das marcas de moda de luxo
britanicas ficou marcado pelo aparecimento de novos designers que prosperaram neste setor e
sdo hoje em dia reconhecidos pelo seu trabalho diferenciador. E o caso de Alexander McQueen,

John Galliano, Jimmy Choo e Stella McCartney (Okonkwo, U., 2007).

A designer Stella McCartney formou-se em 1995 na prestigiada instituicao Central Saint Martins
College of Art and Design, e apresenta um percurso profissional que teve inicio com um estagio
na marca Christian Lacroix, e posteriormente adquiriu experiéncia na alfaiataria de luxo com
Edward Sexton (Allen, C., 2020). Assumiu em 1997 o cargo de diretora criativa da marca Chloé,
sucedendo o legado de Karl Lagerfeld, onde se destacou pela sua estética contemporanea na

interpretacao do estilo feminino e inovador que caracteriza a marca francesa (Figura 22).
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Figura 22. Colecao de outono 2000 da marca Chloé por Stella McCartney (Fonte: Vogue Runway)

Foi no ano de 2001 que Stella McCartney se estabeleceu no mercado da moda enquanto primeira
marca de luxo vegetariana, com o objetivo principal de construir um negbcio responsavel contra
o uso de peles e pelo de origem animal (Figura 23). A marca comecgou por pertencer ao grupo
Kering que detinha 50% da mesma, sendo que ao fim de 17 anos de parceria, Stella McCartney
tornou-se na consultora de sustentabilidade de Bernard Arnault do grupo LVMH para auxiliar o
posicionamento do grupo no mercado da moda de luxo sustentavel, e é desde 2018 que a designer

assume total autonomia sob a sua marca homoénima (L’ Officiel ,2019).

Figura 23. Colecdo de primavera-verao 2002 da marca Stella McCartney, (Fonte: Vogue Runway)
E importante salientar alguns aspetos pessoais e biogréficos sobre a designer pelo facto de certos

detalhes serem a justificacdo da propria esséncia da marca e valores que Stella McCartney defende

a nivel profissional. Filha do musico Paul McCartney e da ativista e fotégrafa Linda McCartney, a
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designer viveu desde a sua infancia numa quinta organica, e por isso sempre se relacionou com a
natureza, sendo incutida pelos pais a respeitar e proteger a mesma. A estima pelo planeta Terra e
espécies que nele habitam, o contacto com a natureza, a adesao ao vegetarianismo e a priorizacao
dos bens organicos sdo valores que estiveram sempre presentes no quotidiano da designer. Ao
longo dos anos de existéncia da marca, Stella McCartney (Figura 24) desempenhou sempre um
papel ativista enquanto visionaria de moda, contribuindo constantemente para uma jornada de
marca consciente com o intuito de reduzir os impactos ambientais através da moda de luxo
sustentavel. Foi inclusive vencedora consecutiva de diversos prémios de melhor designer do ano,
e reconhecida pela inovagdo da marca por institui¢coes como o The British Fashion Council, e
também condecorada como Commander of the Order of the British Empire (CBE) pela Rainha

Elizabeth II, por mérito do seu servico no setor da moda.

Ager lligence,
analysis and advice for the global
fashion community.

Fashion's
Activistin

Figura 24. A designer Stella McCartney na capa do BOF (Fonte: BOF, 2021)

As suas preocupagdes ambientais relacionadas com a moda foram a sua principal motivacao para
desenvolver solucoes sustentaveis que servissem igualmente as necessidades dos consumidores
do luxo. Procura sempre inovar, quer seja nas suas praticas profissionais éticas ou a nivel do
desenvolvimento de novas matérias-primas, selecdo dos fornecedores e fabricantes com valores
associados a aspetos sociais e culturais dos seus colaboradores, de modo a contribuir com solugoes
para as diferentes probleméticas relacionadas com praticas sustentaveis. E desta forma que Stella
McCartney (Figura 25) se tornou pioneira na moda de luxo consciente enquanto designer e marca

que contraria os processos convencionais da indastria da moda.
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Figura 25. Log6tipo da marca (Fonte: Stella McCartney, 2022)

Atualmente, a marca conta com 46 lojas localizadas em 77 paises, mais especificamente em
cidades como Londres, Toéquio, Los Angels e Manhattan, onde também sao aplicadas medidas
para reducdo de recursos energéticos associados ao packaging e logistica. A loja online no website
oficial da marca permite envios para 40 paises, sendo que a presenca da marca também se estende
a mais de 800 pontos de venda em department stores como o Selfridges, Harrod’s e

Bloomingdale's.

2.3.2. Posicionamento da marca, missao, visao e valores

De acordo com a definicdo de posicionamento citada anteriormente (Kotler, P., 1994, p. 307), a
marca Stella McCartney assume um posicionamento distinto na mente dos consumidores em
termos de reconhecimento ecologico e lideranca na sustentabilidade no mercado da moda de luxo,
sendo por isso valorizada pelos seus produtos que apresentam um design luxuoso, sofisticado e
consciente.

Conforme referido no Capitulo 1 por Clifton, R. e al (2003), a visdo de uma marca € a razdo da sua
existéncia, a missao é a afirmacao para atingir os objetivos, e os valores sdo os guias de ética da
empresa. Deste modo, no caso da marca Stella McCartney, a sua visao passa por criar produtos
desejaveis com o minimo impacto possivel para o ambiente. A missao da marca é ser um agente
de evolucao constante na moda de luxo de forma a nao comprometer as geragoes futuras,
demonstrando aos consumidores que a moda de luxo também pode ser sustentavel e consciente.
Os valores da marca estao em concordancia com a visao e missao, centrando-se essencialmente
na sustentabilidade, autenticidade, transparéncia do negocio e responsabilidade. Tendo em conta
o design da plataforma da marca, a missao, visao e valores da marca estdo no centro da coeréncia
entre a comunicacao da marca e a sua identidade, o que facilita a identificagdo emocional por

parte do consumidor.

Eventualmente, vamos todos chegar a um patamar que é sobre todos os outros
valores que a nossa marca representa para além da sustentabilidade, esse é um
dos nossos objetivos futuros. Foi por isso que criei valores base para a marca e
que sdo: inovacio, feminilidade e criar desejabilidade. E nisto que nos baseamos
agora para criar emocao nos nossos consumidores. (Peter Chipchase, 2022.

Apéndice 1)

2.3.3. Consumidor alvo da marca

O consumidor alvo da marca Stella McCartney identifica-se com os valores éticos que a marca

segue. Além disso, é um consumidor que se insere numa tipologia de consumidor do luxo que
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procura marcas com personalidade e diferenciacio, seja nos produtos que desenvolve como na
comunicacdo que estabelece com o seu target (Okonkwo, U.,2007). Os consumidores que
procuram uma marca como a Stella McCartney, sao informados e acompanham os temas globais
relacionados com o meio envolvente da moda, nomeadamente temas relacionados com a
sustentabilidade, cultura e direitos humanos. Mais especificamente, pode afirmar-se que os
consumidores alvo da marca consistem em mulheres e homens com as idades compreendidas
entre os 25 e 0s 50 anos que valorizam o eco-design e a sofisticacao aliada a moda consciente,
estando por isso dispostos a pagar mais por produtos que sejam luxuosamente apelativos e que
cumpram estes requisitos. Optam por pecas de moda que sirvam o seu estilo de vida ativo e casual,
e procuram fazer escolhas racionais no momento da tomada de decisdo de compra. Em termos
psicoldgicos, sdo consumidores confiantes da sua imagem, com autoestima positiva e eco

consciéncia elevada.

(...) A maioria dos consumidores de luxo pensa que ao ndo comprar fast-fashion
é sinobnimo de nao estar a prejudicar o planeta terra. HaA um trabalho de educacao
que precisa de ser feito. (...) Esse conhecimento est4 a crescer e as marcas de luxo
estdo a preparar-se para esse ponto de viragem para quando a sustentabilidade
se tornar num porqué da compra. (...) Portanto, para uma marca como Stella
McCartney, é importante que representemos mais do que apenas
sustentabilidade. Foi por isso que fiz o trabalho de ADN da marca. A pesquisa que
eu ja fiz com o nosso trabalho na Stella McCartney levou-me a concluir que a
sustentabilidade ndo é a razao priméria da decisao de compra das pessoas. Ha
outras areas em termos da imagem da marca como o caso da desejabilidade. Mas
de facto, € um aspeto que os consumidores tém vindo a valorizar e as marcas vao
fazendo mais nesse sentido. A sustentabilidade é a razao pela qual existe a marca
Stella McCartney porque o negocio da marca comegou com a rejeicao de materiais
como a pele e pelo de origem animal, sendo por isso uma marca vegetariana. (...)
Para o consumidor nfo interessava de que material era feita a Falabella, tornou-
se um icone pelo seu design tinico nessa altura. Claro que o facto de nao ser de
pele é um acréscimo para a opinido e percecao do consumidor. Pessoalmente
penso que no inicio, quando a Falabella surgiu no mercado, teria sido um sucesso
na mesma se fosse de pele. Portanto, nao é o primeiro motivo da compra, ainda,
mas sera. Vai ser cada vez mais uma prioridade para os consumidores, e no futuro
vai ser algo comum a muitas marcas, todas vao estar alinhadas neste sentido, e ai
vamos ter de redefinir aquilo que é o nosso proposito diferenciador no mercado

(...). (Peter Chipchase, 2022. Apéndice 1)

O termo eco-fashion tem vindo a ganhar relevancia nos tltimos anos, sempre associado a marcas
de moda pioneiras como é o caso de Stella McCartney que se associa inteiramente ao

compromisso com o meio ambiente. Anaya, S. (2010) afirma que este aspeto s6 atinge os

43



consumidores por aquilo que eles sabem que a marca promete e concretiza na realidade. Salienta
também que esta marca foi a primeira a convencer os consumidores de que a moda sustentavel e
ecoldgica pode associar-se ao luxo e ao glamour, sendo a sustentabilidade um fator extra para os
consumidores de Stella McCartney. A propria designer ja afirmou em diversas entrevistas que cria
a pensar na figura da mulher moderna, ativista e confiante de si mesma, e nao se foca no facto de

os consumidores comprarem as suas pecas s por serem sustentaveis (Vogue, 2013).

O consumidor € o rei na minha opinido. Desde o primeiro dia que eu trabalho
para as mulheres que entram na minha vida. Elas encontram o meu produto. Eu
sirvo-as e tenho orgulho em fazé-lo. Ha tantas coisas que podemos fazer que nem
contamos ao nosso consumidor, porque no final das contas sou designer de moda
e se desenho algo que nao é atraente, acho que o consumidor nao se vai importar
muito com isso de qualquer maneira. (...) Acho que as pessoas estdo mais
experientes e querem mais, e pessoalmente acho que algumas dessas grandes
organizacoes da industria da moda nao dao crédito suficiente ao consumidor.

(Stella McCartney, 2015. Anexo 4)

2.3.4. Categorias de produtos

Arelevancia da analise das categorias de produto explica-se pelo facto de terem existido alteracées
nas mesmas ao longo dos anos. A marca foi introduzindo linhas de produto paralelas as colecGes
de pronto a vestir, adaptando a marca as necessidades e tendéncias do mercado. No entanto,
Stella McCartney manteve-se sempre fiel aos tracos de alfaiataria e silhuetas femininas com uma

estética sensual e moderna.

(...) Somos de certa forma uma marca anti moda na nossa abordagem. Apelamos
ao “make less”. Criamos produtos apelativos e desejaveis que nao prejudicam a
mae natureza ou as suas espécies. E o elemento-chave é a inovagio, que esta no
centro do que fazemos. A tecnologia que leva a inovacao sustentavel é o novo luxo
da moda. Sem davida que a inovacio da marca é um estimulo para o consumidor.

(Peter Chipchase, 2022. Apéndice 1)

No inicio, a marca comegou por desenvolver colecGes de vestuario para mulher, e em 2003 langou
a fragrancia POP, o primeiro produto de perfumaria da marca que se destinou a um target
feminino mais jovem. Em 2007 foi lancada a linha Care by Stella McCartney, a primeira cole¢io

de cosmética de luxo com ingredientes 100% organicos.

Em 2008, surgiu a primeira cole¢io de lingerie (Figura 26), que ainda hoje faz parte do portfélio
de produtos da marca e uniu-se a colecao de sleepwear. Nesta categoria de produto, a marca
destaca pecas versateis com matérias-primas de luxo como a renda de seda que permite maior
conforto. Em termos de versatilidade, a marca aplica também este conceito com a inovagio de

matérias-primas sustentaveis nas colegoes de swimwear de seu nome Stellawear,
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Figura 26. Pecas de lingerie e sleepwear (Fonte: Stella McCartney, 2022)

Os acessorios de moda sdo um elemento de destaque na marca. Para além de alguns produtos
iconicos, Stella McCartney tem vindo a inovar de cole¢do para colecdo nesta categoria de produto.
Desde novas interpretacées da iconica carteira vegan Falabella (Figura 27), a uma constante
inovacao ao nivel das matérias-primas sustentaveis. Também a linha de calcado explora opc¢oes
de materiais que excluem a pele e pelo de origem animal, permitindo inclusive diversas propostas
de estilo (Figura 28). A marca também explora o segmento de 6culos de sol (Figura 29), tendo
registado até a data, consecutivas inovacoes sustentaveis que permitiram definir esta linha como

eco-friendly.

Figura 27. Interpretacoes da carteira Falabella (Fonte: Stella McCartney, 2022)
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Figura 28. Propostas de calgado da marca (Fonte: Stella McCartney, 2022)

Figura 29. Oculos de sol eco-friendly. (Fonte: Stella McCartney, 2022)

Desde 2011 que a marca apresenta colecoes de vestuério, calcado e acessérios para crianca. As
colecOes de crianca transmitem um espirito divertido, sdo abrangentes em termos de variedade
de produto e dividem-se em duas subcategorias: produtos para bebé dos 3 aos 36 meses, e
produtos para menina e menino dos 2 aos 14 anos de idade. A linha Stella Kids (Figura 30) é

rigorosa na selecao de matérias-primas, sendo que o algodao organico isento de quimicos esta
presente na maioria das pecas.
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Figura 30. Colecao Stella Kids primavera-verdo 2022 (Fonte: Stella McCartney, 2022)
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Stella McCartney ja desenvolveu inclusive uma colecdo para homem, mas a marca adotou a
nomenclatura “unissexo” para as cole¢Ges que se destinavam somente ao publico masculino.
Desta categoria de produto fazem agora parte pecas de vestuario como sweatshirts e t-shirts com
silhuetas oversized, calgas, casacos e vestidos. Por norma, as colecGes unissexo da marca tém
resultado de colaboragdes com outras entidades como é o caso da cole¢do Get Back (Figura 31)

inspirada na histéria dos Beatles.

Figura 31. Colecao unissexo Get Back (Fonte: Instagram @stellamccartney, 2021)

Por dltimo, é de salientar a primeira e tnica colecdo de ceriménia que Stella McCartney
desenvolveu em 2018, desafiando-se num segmento que foi novidade na marca e que captou a
atencao do seu target pela estética minimalista, sofisticacdo e elegincia das pecas para noiva.

Contudo, as categorias principais as quais a marca se dedica de momento estao especificadas na
Figura 32, com base no esquema de Okonkwo, U. (2007) apresentado anteriormente. Como se
pode perceber, as linhas de perfumaria e cosmética foram descontinuadas por Stella McCartney,
o que significa que neste momento a marca se dedica inteiramente aos produtos que se inserem

na categoria de moda de luxo.
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Bens de Luxo

carteiras

Moda Perfumes e cosmética Joalharia e relojoaria Otica
Vestuario Acessorios
. Malase
Alta costura Pronto a vestir Calcado Cintos

l:l Categorias de bens de luxo da marca Stella McCartney

Figura 32. Categorias de produto da marca Stella McCartney (Fonte: Autora, 2022)

2.3.5. Comunicacao da marca

A marca espelha nitidamente os valores éticos na sua mensagem de comunicacao e desenvolve
um papel de sensibilizacio da consciéncia dos consumidores no ambito das probleméticas
ambientais, sociais, econémicas e culturais. E importante referir que as estratégias de
comunicacdo da marca centram-se no branding emocional e engagement ativo através da
sensibilizacdo para os temas acima referidos, recorrendo a um tom de comunicacao que capta a

atencao e permite a aproximacao do seu publico-alvo.

A marca assume uma atitude informal na sua comunicacdo, encoraja o ativismo feminino, a
celebracdo da beleza da natureza e o consumo responsavel, estabelecendo a sensa¢do de uma
relacdo de amizade entre marca e consumidor. A autenticidade também desempenha um papel
importante na comunica¢do da marca porque é um fator que une emocionalmente o consumidor
amarca e estimula uma relacao positiva entre ambos, ndo s6 por permitir aos consumidores a sua
expressao de personalidade através dos produtos de luxo, como também pelo tom de comunicacao
honesto e consciente sobre o desempenho e medidas que a marca implementa para travar as
problematicas ambientais. A transparéncia que Stella McCartney assume enquanto marca
também se deve ao facto de o naming corresponder ao da designer. Este aspeto torna a marca
mais pessoal e familiar, estimula a aproximacao emocional, e transmite ao consumidor a sensacao
de que Stella McCartney enquanto pessoa, nao difere de Stella McCartney enquanto marca,

assumindo igualmente um papel didatico na comunicacdo da mesma.
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(...) Fazemos uma abordagem 360° em termos do marketing e comunicacao,
tanto nas estratégias associadas as campanhas que promovem a perspetiva da
marca, como nas que promovem produto. Por isso, fazemos de tudo, desde a
associacdo da Stella a imprensa, como elemento de storytelling dentro da
estratégia de press, e como oradora em varios canais de comunicacao ou no nosso
website, apostamos também no email marketing com o objetivo de atrair mais
pessoas e assim torna-las membro da nossa comunidade (...). (Peter Chipchase,

2022. Apéndice 1)

Stella McCartney tem vindo a colaborar com diversos artistas graficos, seja na criacao de padroes
para os produtos de moda, como também na divulgacao das obras destes artistas. No préprio
manifesto da marca (Figura 33) é possivel verificar que a mesma associou todas as letras do
abecedario a um artista e caracteristica da marca, o que resultou num método criativo da

comunicacao da cole¢io de primavera 2021 e inclusive numa acao impulsionadora da cultura.

Zis for Zero waste

Artwork by Joana Vasconcelos

‘We aspire to eliminate the cularly revisiting old

. Each

favourites to maks briela one-off

- created from

rom 9 Stella ready-to-wear collection

15, Autumin 2015, Spring 2016, Spring 201

Figura 33. Manifesto de A a Z (Fonte: Stella McCartney, 2020)

Em geral, o tema de comunicacdo da marca centra-se essencialmente na relacdo entre a
humanidade e a natureza, destacando sempre a forma como ambos se podem fundir em harmonia

através da moda ética, responsavel e sustentavel. Um dos exemplos que ilustra o tema da

49



comunicacao é a campanha mais recente da marca intitulada de Fashion Fungi cujo intuito é
promover a cole¢do de verdo 2022 na qual a utilizacdo do micélio estd em destaque (Figura 34).
Desde o design a distribuicdo, a marca comunica o seu impacto em todas as fases de producao e

associa os seus valores a esta estratégia de comunicacao.

Figura 34. Campanha da colecao “Fashion Fungi” (Fonte: Stella McCartney, 2022)

Na prética, Stella McCartney comunica digitalmente com recurso ao website oficial da marca e
redes sociais onde se incluem o Instagram, Facebook, Twitter, YouTube, Linkedin e TikTok. Esta
presenca completa e ativa nas redes sociais, permite que a marca se aproxime de diferentes
tipologias de consumidores dentro do seu publico-alvo, como acontece por exemplo com a sua
presenca no TikTok que se destina a utilizadores mais jovens. No que diz respeito a presenca da
Stella McCartney nesta rede social, o TikTok publicou um caso de estudo sobre o impacto da
comunicacao da colecao de Verao de 2021 de Stella McCartney que gerou elevado awareness e
engagement com a sua comunidade digital. A marca adquiriu mais oito mil seguidores no Reino
Unido e Estados Unidos da América nesta rede social apds a publicacao da campanha Tell me it’s

summer, without telling me it’s summer (TikTok, 2021).

E um pouco como a comunidade que construimos nas redes sociais, o Instagram
€ o principal, mas também o Facebook, Pinterest e Youtube. Aquilo que é
realmente interessante numa marca de luxo € este tipo de relagao e conexao “um
para um” com aquilo a que chamamos os nossos “VICs” (very important
customers). Esta base de clientes é 1til para organizar eventos nas nossas lojas, e
podem ser eventos mais restritos com grupos pequenos de clientes, como
também eventos a uma escala maior, que podem refletir a teméatica de uma

colecdo, e acabam por conectar a marca aqueles consumidores que ainda nio
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faziam parte da comunidade, e que sdo assim, conduzidos para a marca. Este tipo
de acoes € algo que resulta muito bem e que se encaixa no ADN da marca. (Peter

Chipchase, 2022. Apéndice 1)

Apesar de o meio digital ser o que mais impacta a comunicaciao da marca, é também importante
destacar a comunicac¢ao nos pontos de venda da marca, sobretudo na loja principal que se localiza
em Londres na 23 Old Bond Street (Figura 35) e que é um sinéonimo de design sustentavel
inovador. O caracter arquitetonico do espaco permite experiéncias multissensoriais e integra os
produtos da marca com instalacGes artisticas feitas a partir de desperdicio de papel e manequins
biodegradaveis (WGSN, 2020). Une o prestigio de comprar moda de luxo a uma atmosfera
emocional no sentido em que o espaco foi projetado para proporcionar uma certa intimidade aos
consumidores. As texturas, as formas contrastantes e os materiais sustentaveis e os elementos
naturais sdo elementos que também fazem parte da experiéncia do consumidor no ponto de venda
(Stella McCartney, 2018).

A nossa iluminacgao é obviamente tipo LED e todas essas coisas sao duradouras.
Essa é a ideia de que investimos e temos um retorno maior a longo prazo. A
maioria das nossas lojas sao movidas a energia eblica onde é possivel, e para nos
é realmente parte do nosso modo de pensar diario e é realmente sobre abordar o
negobcio de forma consciente e responsavel. (...) E se pudermos mostrar que
podemos realmente ser mais conscientes e criar um produto que seja menos
prejudicial e ainda podemos ter um negocio realmente bem-sucedido, entao é um

ganho para ambas as partes e esperamos que mais pessoas o sigam. (Stella

McCartney, 2015. Anexo 4)

Figura 35. Loja da marca na 23 Old Bond Street (Fonte: Stella McCartney, 2018)
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Apoés a analise destas componentes da comunicacao da marca, € possivel concluir que a mesma
transmite confianca, transparéncia e honestidade aos seus consumidores, o que posteriormente
aumenta a probabilidade de contribuir para um word-of-mouth positivo e consequente aquisicao

de brand love, conforme abordado no Capitulo 1.

2.3.6. Anilise de estratégias de brand love

Stella McCartney é um exemplo completo que ilustra todas as estratégias de marca que podem
contribuir para a aquisicdo de brand love, referidas no Capitulo 1. Na entrevista a Peter
Chipchase, questionou-se também a relagdo da marca com a Teoria Triangular do Amor
(Sternberg, 1986) e os trés componentes que formam este conceito: paixdo, intimidade e

compromisso.

O conceito do triangulo faz sentido para mim. (...) Sao os trés importantes e acho
que os trés elementos devem complementar-se entre si. A paixdo é importante
porque se baseia no ADN da marca, valores e causas que defende, e o modo como
comunica estes aspetos ajuda a tornar o seu propo6sito mais real. No fundo, a
paixao é a razao de uma marca/ negocio existir. As marcas podem ser
apaixonantes e os consumidores podem sentir paixao em relacao as marcas. O
compromisso publico é igualmente importante e esta alinhado com o ADN da
marca. Para as marcas de luxo, a intimidade é algo que provavelmente existe mais
neste mercado do que propriamente nos setores de um nivel inferior. E estou a
referir-me a intimidade enquanto fator que faz com que as pessoas sintam que
estdo envolvidas numa comunicacdo de um para um. Se pensarmos nestes trés
componentes numa marca como a Stella McCartney, o resultado é bastante
positivo porque na verdade sao os guias da nossa abordagem. De facto, o nosso
proposito é baseado no ADN e valores da marca, e ao elaborar a plataforma da
marca, a comunicacgio entre estes dois pilares cruzou-se e é coerente em todas as

atividades nos diferentes canais da marca. (Peter Chipchase, 2022. Apéndice 1)

Nesta subsecc¢io sao demonstrados e analisados exemplos que exploram cada uma das estratégias

de brand love da marca.

Comunicacdo transparente e ética

A comunicacio interna da marca esta de acordo com a sua comunicacio externa, no sentido em
que os valores que sdo transmitidos aos consumidores sdo igualmente incutidos no quotidiano
empresarial e nos colaborados da marca, o que por sua vez contribui para um posicionamento
credivel na mente dos consumidores da marca. A nivel interno, a marca promove um ambiente
de trabalho positivo e valoriza o reconhecimento dos seus colaboradores ao longo de toda a
hierarquia organizacional. No contexto empresarial, sao seguidos c6digos de conduta responsavel

que contam com politicas anti explorac¢ao laboral e o feedback dos colaboradores é valorizado, de

52



modo a controlar possiveis casos de discriminacdo e exploracdo, sobretudo com pessoas de

diferentes etnias e nacionalidades (Stella McCartney, 2020).

Acho que os aspetos que tornam a marca numa marca amada s3o aqueles que
devem auxiliar e direcionar as estratégias de marketing e comunicacio. E a
emocdo. E ir para além do produto e proporcionar uma sensacio de marca pura.
(...) Cada vez mais pessoas estdo a procura de marcas com um propdsito
ambiental e no mundo da moda h& muitas, por isso torna-se cada vez mais
importante salientar esta abordagem e expor os erros da inddstria. Por isso,
muitas pessoas pensam que ao comprarem produtos de moda de luxo, estao a ter
uma boa atitude por nao estarem a comprar fast-fashion, mas se pensarmos, os
processos de manufatura das pecas de luxo podem ser igualmente prejudiciais
para o ambiente. HA mais marcas a falar nisso e ha muitos jornalistas a investigar
estes aspetos, e € assim que os consumidores vao comegar a perceber o que se
passa na industria e ai ponderam as escolhas que tém vindo a fazer (...). (Peter

Chipchase, 2022. Apéndice 1)

Responsabilidade Social
A marca assume um comportamento que cumpre na integra o conceito de CSR, podendo

considerar a marca Stella McCartney numa organizacdo que sensibiliza a sociedade e os seus
consumidores para as problematicas relacionadas com o desenvolvimento sustentavel. Um dos
exemplos desta sensibilizacdo foi a iniciativa que a marca langou em 2008 ao seu publico-alvo
para o incentivar a diminuir a pegada de carbono associada ao consumo excessivo de carne,
estimulando as alternativas de consumo vegan. Para além disso, todos os anos a marca celebra o
dia da Terra, recorrendo a diferentes métodos de comunicagao, mas sempre de um modo didatico
e ativista, através da consciencializagdo da sociedade para assinarem peticoes relacionadas com
as causas ambientais e em parceria com ONGs como a Greenpeace (Figura 36). Em 2020 a marca
langou uma iniciativa contra a violéncia em relagao as mulheres, organizando um festival digital
intitulado de Stellafest que permitiu dar voz ao empoderamento feminino e alertar para a

violéncia doméstica durante o confinamento social.
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Join ius

in the fight against
Amazon. deforestation

Figura 36. Campanha do dia da Terra em parceria com a Greenpeace (Fonte: Stella McCartney, 2021)

A marca assume o dever de sensibilizar a populacdo em geral para a tematica do cancro da mama.
Esta causa de satilde assume um papel relevante nas acoes de responsabilidade social da marca,
sendo que todos os anos no més de outubro, Stella McCartney apresenta campanhas de
comunicacao didaticas e esclarecedoras sobre os rastreios relacionados com o cancro da mama.
Em 2021, a campanha para o #BreastCancerAwarenessMonth resultou numa colaboragido com a
série Sex Education da produtora Netflix, e permitiu a desmistificacio de informacoes
relacionadas com esta patologia (Figura 37). A designer concebeu uma t-shirt celebrativa desta
campanha, cujas vendas da mesma reverteram para dez mil soutiens p6s mastectomia como apoio

da sua Fundacio Stella Cares.
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Figura 37. Campanha para o #BreastCancerAwarenessMonth 2021 (Fonte: Fashion United)

Recentemente, pode destacar-se a presenca da designer na exposicao “Future of Fashion” que
teve lugar durante a COP26 em 2021 (Figura 38). A presenca da marca numa exposicao sobre
inovacao téxtil onde estao presentes elementos governamentais é de elevada importancia para
estabelecer parcerias e adquirir apoios financeiros para continuar a investigacdo na moda
sustentavel, e posteriormente educar os consumidores sobre as novas matérias-primas como o

caso do micélio.

Figura 38. Exposi¢ao da marca sobre o micélio na COP26 (Fonte: Stella McCartney, 2021)
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Storytelling
E visivel em toda a comunicacdo da marca que o storytelling surge como uma estratégia que

permite a envolvéncia emocional dos seus consumidores através da forma diferenciadora como
os produtos e valores da marca sao transformados numa narrativa que espelha a esséncia da Stella

McCartney.

Ao analisar diferentes elementos de comunicacao, € percetivel que os principais temas associados
ao storytelling da marca sdo a envolvéncia com a natureza, o respeito pelos animais e o cogumelo
enquanto elemento inovador da marca. A marca sempre se posicionou com a afirmacao de que
nunca utilizou matérias-primas de origem animal, e comunica esse aspeto com criatividade em
campanhas que simplificam a informacdo através de uma histéria que é contada aos
consumidores com recurso a mascotes que surgem em desfiles da marca e campanhas de produto
(Figura 39). A natureza surge como um elemento que explica ao consumidor a importancia da
preservacao dos ecossistemas para um futuro sustentavel ao comprar produtos da marca,
estimulando inclusive a unido da sociedade numa revolugao ecologica (Figura 40). Em relacao a
inovacao de matérias-primas, o cogumelo estd na base da inovacao da marca. Para a promocao
do Mylo (pele de cogumelo vegan), a marca utilizou o storytelling para envolver o consumidor e

simultaneamente esclarecé-lo sobre as vantagens e propriedades sustentaveis do cogumelo e

aplicou este elemento a sua identidade grafica, visual merchandising e produto (Figura 41).

Figura 39. Campanha da cole¢do de outono 2021 Figura 40. Campanha “Agents of Change” (Fonte:

(Fonte: Stella McCartney, 2021) Stella McCartney, 2021)
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Figura 41. Visual merchandising inspirado no Mylo (Fonte: Instagram @stellamccartney, 2022)

Co-branding

A marca Stella McCartney tem vindo a desenvolver diversas acoes de co-branding que valorizam
a sua estratégia de marketing e aumenta a proximidade com os seus consumidores, permitindo
também o alcance dos consumidores das marcas com as quais colabora. A relagao de co-branding
que se salienta mais na marca é a sua parceria de longa data com a Adidas. Desde 2004 que as
duas marcas se uniram no compromisso de proporcionar aos seus targets distintos, uma
experiéncia de moda desportiva de luxo sustentavel (Adidas, 2004). Juntas, as marcas unem o
conhecimento da Adidas na performance do vestudrio desportivo, com a inovacdo téxtil
sustentavel da marca Stella McCartney. Assim, tém surgido varias cole¢cdes e produtos para
diferentes modalidades desportivas ao longo dos anos, onde é visivel a fusdo de identidades das
duas marcas (Figura 42). Esta estratégia também tem permitido aumentar a visibilidade e
notoriedade da designer, uma vez que a mesma teve a oportunidade de desenhar o equipamento
da equipa britanica para os Jogos Olimpicos de 2012 e 2016. A transversalidade desta cooperacao
resultou recentemente na concecdo de umas chuteiras de seu nome Predator Freak.1, com a

colaboracao adicional do futebolista Paul Pogba.
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Figura 42. Colecao “Adidas by Stella McCartney” outono-inverno 2013 (Fonte: WGSN, 2013)

A Disney surge igualmente como uma entidade que faz parte do historial de co-branding da
marca. Ao longo dos anos, tém sido feitas algumas cooperacoes entre as duas empresas, sendo
que a primeira teve lugar em 2010 com uma edicao limitada de joalharia desenhada por Stella
McCartney com a tematica do filme “Alice no Pais das Maravilhas”, seguindo-se uma colecao
capsula para crianga inspirada no filme “Maléfica”. Stella McCartney foi também convidada pela
Disney para reinterpretar o vestuario da Minnie Mouse como celebracao do Dia Internacional da
Mulher de 2022, assinalando esta colaboracao com um fato de calcas e casaco pensados para a
mascote, ao invés dos tradicionais vestidos (Figura 43). A mais recente colecao desenvolvida pelas
duas organizacoes tem o nome de “Fantasia” e consiste numa colecdo unissexo limitada
desenhada por Stella McCartney para unir o mundo da fantasia e transportar as novas geragoes

para o universo animado dos filmes da Disney, através de pecas de moda consciente (Figura 44).

disneylandparis & + Seguir

Walt Disney Studios Park

disneylandparis & A I'occasion de la Journée Internationale des
Droits des Femmes, découvrez le nouveau style de Minnie designé
par la styliste britannique @stellamccartney : un tailleur-pantalon,
son premier a Disneyland Paris ! @ Minnie vous attend dans son
nouveau costume a Studio Theater jusqu’au 31 mars | @ @ Plus
d'infos dans la bio.

To mark International Women's Day check out Minnie's new style!
Created by British designer Stella McCartney, it's her first ever
pantsuit at Disneyland Paris. @ You can meet Minnie in her new
outfit at Studio Theater in Walt Disney Studios Park until March 31.
@ @ More info in bio.

#DisneylandParis30 #DisneylandParis #DisneyParks
#InternationalWomensDay

Editada - 8 sem

@ prettyqirlvic Thank qoodness. I'l be there April 24th won't )

Qv W

Gostos: _.peter._lucas._ e outras pessoas

e ® Adiciona um comentério

Figura 43. Vestuario da mascote Minnie Mouse por Stella McCartney (Fonte: Instagram @disneylandparis,

2022)
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Figura 44. Colecdo unissexo “Fantasia” (Fonte: Stella McCartney, 2022)

Existem mais entidades que se uniram a marca nesta estratégia de co-branding, como o caso do
H&M no ano de 2005 que registou um dos sucessos da Stella McCartney enquanto autora da sua
marca. LeSportsac também colaborou com Stella McCartney na concecao de uma edicao limitada

de acessorios de viagem, tal como a marca GAP Kids, Jaguar e Hunter (Figura 45).

100% Sust@inable, 100% Vegan

Dlscover Stw,\-l

Figura 45. Co-branding entre Hunter e Stella McCartney (Fonte: Stella McCartney, 2019)

Em termos de co-branding com ONGs, Stella McCartney também cooperou com a Greenpeace
em 2021 na criacdo de quatro pecas de vestudrio cujo objetivo foi apoiar a Greenpeace na sua
campanha contra a desflorestacio da floresta da Amazonia, através de estampas com mensagens
de ativismo ambiental (Figura 46). Esta alianca entre as duas organizag¢des permitiu que a marca
reforgasse o seu propésito e os seus valores, e ainda influenciar a eco consciéncia dos seus

consumidores e tornar a relacdo entre ambos ainda mais positiva.
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Figura 46. T-shirt da colaboracio entre Stella McCartney e Greenpeace (Fonte: Farfetch, 2022)

Relacoes Publicas

O alcance de brand love esta também relacionado com a estratégia de relagdes publicas, e neste
caso, a marca Stella McCartney nem sempre divulga todas as suas a¢oes de caridade ou patrocinio
de causas solidarias e sociais. No entanto, salienta-se um acontecimento relacionado com a
Central Saint Martins, o instituto superior onde a designer se formou e com o qual estabelece uma
relacdo bolseira com o intuito de privilegiar os estudantes de exceléncia e sem recursos financeiros
(Milligan, L., 2012). Estas bolsas de estudo ja permitiram a formacao de diversos estudantes de
mestrado em moda, o que resulta num impacto positivo para o mercado laboral e também na
estimulacdo da investigacdo nas novas geracoes de estudantes. Em parceria com a marca de
tecnologia Lenovo, Stella McCartney lancou um desafio aos estudantes bolseiros (Figura 47), no
qual os mesmos terdo a oportunidade de explorar e aprender mais sobre a relacdo da tecnologia
com a moda enquanto um fator importante na protecdo do meio ambiente. (Stella McCartney,

2022).
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Figura 47. Stella McCartney e estudantes bolseiros (Fonte: Instagram @lenovo_uki, 2022)

Associacado a Celebridade
A estratégia de brand love que consiste na associacdo a celebridade nao é a mais utilizada pela

marca, porém existem dois exemplos deste caso. O primeiro diz respeito a campanha da Stella
McCartney com a Greenpeace anteriormente referida, e que contou com a associacio a
celebridade Paris Jackson que apoia causas ativistas e feministas (Figura 48).

O exemplo mais recente conta com a associacao a atriz britanica de Sex Education, Aimee Lou

Wood, que surge como um exemplo das novas geracoes e é um simbolo de empoderamento

feminino (Figura 49).
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Figura 48. Campanha com Paris Jackson (Fonte: Stella McCartney, 2021)
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stellamccartney & Actor @AimeeLouWood wears our Stella Shared
3 unisex jumper, featuring prints by @Ed_Curtis__ — representing a
new generation of creative forces.
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Figura 49. Campanha com Aimee Lou Wood (Fonte: Instagram @stellamccartney, 2021)

Marketing de Influéncia

Tal como referido na estratégia anterior, também o marketing de influéncia nao é muito utilizado
na marca Stella McCartney.
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Por norma, esta estratégia é implementada no ambito dos desfiles da marca, para os quais sdo

convidadas influencers (Figura 50) que promovem os produtos nas suas redes sociais.

Figura 50. Influencer Jessica Wang com pecas da marca (Fonte: Instagram @jessicawang, 2022)

Customizacao

Stella McCartney apresenta um servi¢o de customizacdo que abrange diversas possibilidades de
personalizacao das pegas. Os seus clientes podem usufruir deste servico apenas em algumas lojas
oficiais da marca, podendo optar pela pintura do seu monograma nas malas e carteiras, e ainda

adicionar elementos decorativos no cal¢ado (Figura 51).

Figura 51. Customizacgao de acessorios da marca (Fonte: Stella McCartney, 2019)
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2.3.7. Certificacoes

Com o objetivo de demonstrar a credibilidade, responsabilidade social e trabalho sustentavel da
marca Stella McCartney, sao exemplificadas as varias certificacdoes que a marca adquiriu ao longo
dos anos. Estes certificados (Figura 52) sdo atribuidos em termos da sustentabilidade na producao
das matérias-primas e na utilizacao de outros materiais destinados as embalagens e ao contexto

corporativo.

Posto isto, é importante referir que a marca sb utiliza téxteis reciclados e reciclaveis, de origem
vegetal e por vezes, provenientes de outros desperdicios téxteis. E o caso de matérias-primas como
o poliéster reciclado que resulta numa matéria vegetal de seu nome Koba que substitui o uso de
pele animal, o NuCycle que consiste em viscose feita do desperdicio de algodao, a Coreva que
consiste em ganga biodegradavel, a seda vegan, o nylon e caxemira reciclados, e claro, o Mylo que
se obtém através do micélio proveniente dos cogumelos. Stella McCartney procura
constantemente a inovacdo destes materiais juntamente com os seus fornecedores téxteis e

parceiros de negocio.

E desta forma que a marca obteve o Global Organic Textile Standard (GOTS), um certificado que
pode ser adquirido pelas empresas que utilizem pelo menos 70% de fibras organicas nos seus
téxteis e que pratiquem uma agricultura nao convencional, que em simultineo nao prejudique
economicamente os agricultores. Para obter o GOTS E também necessério que a empresa siga
critérios sociais ecologicos e tenha outros certificados associados ao packaging, etiquetas e
processos de producio dos produtos (GOTS, 2021). No caso da Stella McCartney, este certificado
foi também atribuido ao algodao organico que a marca utiliza nas suas colegoes. A utilizagio desta
matéria-prima nos diversos produtos da marca também permitiu a certificacdo de Organic
Content Standard atribuida pela ONG Textile Exchange’s, e que tem como base a confirmacao
da transparéncia das empresas ao longo de toda a cadeia de negbcio. Também a caxemira
reciclada intitulada de Re.Verso obteve o certificado Global Recycling Standard (GRS) pela
mesma ONG, sendo que o mesmo é adquirido quando os produtos da marca asseguram materiais
reciclados na sua composi¢cao e cumprem todos os requerimentos ao nivel das restrigoes quimicas.
Stella McCartney utiliza 13 pelo facto de este material ser biodegradavel, duradouro e resistente,
e recorre a um fornecedor que obteve a certificacdo Gold-Level Cradle to Cradle Certification.
Este certificado prova que o fornecedor da marca cumpre os limites de emissao legal de di6xido
de carbono, reutilizacdo de material, energia renovavel na produciao dos materiais, gestdo da agua
sem recurso a quimicos problematicos e tem um impacto positivo na justica social (Cradle to

Cradle, 2022).

Em relacao aos materiais necessarios para as embalagens, desde 2012 que a marca utiliza papel
certificado pelo Forest Stewardship Council (FSC). Como tal, o FSC é um certificado que garante
nao so a preservacao de florestas em risco de desflorestacao e seus ecossistemas, como também a
protecao dos direitos laborais e condigdes de trabalho, respeito pelas comunidades locais e

indigenas, e implementacao de gestao florestal (FSC, 2022).
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Figura 52. Certificados da marca Stella McCartney (Fonte: Autora, 2022)

2.3.8 A marca e os quatro pilares da sustentabilidade

Desde a sua fundagdo, a marca tem registado progressos significativos no ambito do
desenvolvimento sustentavel e em termos de evolucdo positiva da indastria da moda. Stella
McCartney tem demonstrado um trabalho colaborativo enquanto marca de luxo sustentavel que
estabelece diversos compromissos ambientais, sociais, culturais e econémicos com entidades
governamentais, ONGs e outras entidades corporativas que se unem para implementar medidas
que se traduzam na preservacao do planeta Terra. As preocupacgdes ambientais reveladas pela
marca e a valorizacdo do trabalho em equipa na resolucdo de problemas, traduzem-se em
motivagdo para construir um percurso consciente e que pode comprovar-se pelas diversas
parcerias que Stella McCartney tem estabelecido. Em 2018 uniu-se as Nac¢oes Unidas na Carta da
Indtstria da Moda para Acao Climética, na qual se comprometeu a cumprir medidas especificas
para contribuir para a neutralidade das emissoes de dioxido de cardo na atmosfera até 2050

(Nacoes Unidas, 2021).

Acho que todos os setores devem pensar em sustentabilidade. Estamos todos a
viver neste planeta, temos recursos limitados, terra limitada. Temos populacGes
que estao a crescer, e todos nds temos que ser conscientes e responsaveis sobre
como consumimos, como fabricamos e como adquirimos, e acho que a industria
da moda esta no mesmo barco. (...) Toda a induastria precisa de estar atenta, como
avancam nos seus negocios e, infelizmente, a moda de luxo é incrivelmente
prejudicial e a moda em geral. Precisa de ficar um pouco mais moderna e ganhar

maturidade. (Stella McCartney, 2015. Anexo 4)
Em 2021, na sequéncia do encontro do G7, assinou a Terra Carta pela natureza, pessoas e planeta.
Esta declaracdo orientada pelo Principe de Gales permite estabelecer principios sustentaveis no

setor privado e une até ao momento 480 CEOs, fundadores de negocios e empresarios, dos quais
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Stella McCartney é agora membro. Ao assinar esta carta, a marca compromete-se com diversos
temas e iniciativas para a sustentabilidade dos mercados. Repensar o futuro, estabelecer o
equilibro no investimento sustentavel, redefinir as forcas do mercado, apelar a inovacido e
trabalhar na transicao para uma natureza equilibrada, sdo os principais assuntos que os membros

devem considerar nas suas atividades de negocio (Sustainable Markets Initiative, 2021).

Para além destas acbes responsaveis, a marca fundou a Stella McCartney Cares, que consiste
numa Fundacdo sem fins lucrativos que apoia as causas sustentaveis e desempenha em
simultaneo, um papel sensibilizador para a doenca do cancro da mama. Os principais objetivos
desta Fundacdo da marca passam por promover o desenvolvimento sustentavel para a
preservacao dos recursos naturais e sensibilizacao do seu puablico, bem como contribuir para a
pesquisa cientifica sobre a prevencdo e tratamentos do cancro da mama (Stella McCartney

Foundation, s.d.).

A relacgdo entre as praticas sustentaveis da marca e os quatro pilares da sustentabilidade visam,
portanto, a exemplificar de que forma Stela McCartney tem vindo a adaptar a sua estratégia de
marca, os objetivos das Nacoes Unidas para o desenvolvimento sustentavel. De seguida, sdo

apresentadas as medidas da marca para cada pilar.

I. Sustentabilidade Ambiental

Um modelo de negbcio responsavel passa por entender o impacto real que os atos da marca tém
sob 0 meio ambiente e definir estratégias e métodos para os minimizar, de modo a nao afetar as
geracoes futuras. A marca Stella McCartney desenvolve este trabalho ao detalhar de que forma é
que o seu negbcio depende dos ecossistemas e como é que as respetivas atividades afetam a
natureza.

Para tal, e apesar da sua saida do grupo Kering, Stella McCartney utiliza desde 2013 uma
ferramenta desenvolvida pelo grupo denominada de The Environmental Profit & Loss (EP&L)
que mede “emissdes de carbono, consumo de agua, poluicio do ar e da 4gua, uso do solo, e
desperdicio de producao ao longo de toda a cadeia de distribuicio” (Kering, s.d.). Com base nesta
ferramenta (Anexo 5) e considerando toda a cadeia de distribuicao, a marca conseguiu identificar
o impacto das suas atividades nos cinco niveis da cadeia: Impacto relacionado com o
funcionamento das lojas, escritérios e armazéns; Operagoes dos fornecedores que incluem
impressoes/embalamentos e montagens; Processos de fiagdo da matéria-prima, tingimento e
tecelagem; Processos relacionados com o tratamento do algodao, viscose e fundi¢do de metais;
Extracao de matérias primarias como o petréleo para materiais sintéticos (Anexo 6). Na pratica,
até 2019 a marca conseguiu otimizar em 78% os impactos ambientais relacionados com a extragio
de matérias-primas provenientes da agricultura, florestas e minas. Também se registou uma
diminuicao dos gases emitidos para a camada de ozono e uma ligeira redugao no consumo de agua
e desperdicios (Anexo 7). O sourcing de materiais alternativos é um dos principais pontos de
diferenciacdo da marca, sendo que desde 2001 que existe uma procura constante pelos bons tratos

dos animais com o apoio de peritos que estudam o bem-estar dos mesmos. A marca seleciona
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parceiros de negbcio baseada em critérios de protecdo animal e ambiental, de modo a
proporcionar uma regeneracao e reestruturacdo dos ecossistemas, priorizando sempre o bem-

estar dos animais (Stella McCartney, 2020).

A envolvéncia da marca Stella McCartney com o meio ambiente, passa também pela sua
associacdo a diferentes organizacGes que trabalham de forma continua para impactar
positivamente o planeta terra. Em 2017 uniu-se a organizacao Clevercare e juntas desenvolveram
uma campanha de comunicag¢ao sobre os métodos adequados de lavagem e cuidados sustentaveis
a ter com as pecas de vestuario, uma vez que estes processos consomem recursos naturais e
existem opcoes com impacto ambiental reduzido (Stella McCartney, s.d.). Também foi a primeira
marca europeia a unir-se ao programa “Clean By Design” da NRDC (Natural Resources Defense
Council), uma ONG que recorre a forca legislativa para garantir que todos os direitos associados
ao ambiente e as pessoas sdo cumpridos no meio empresarial. Este programa permitiu alavancar
o desempenho ambiental da marca no processo de reducado de residuos téxicos e emissoes de

gases para a atmosfera (Greer, L, 2015).

(...) o NRDC é uma 6tima organizacao, trabalhamos com eles muitas vezes. (...).
Tentamos dar alguns pontos que podem realmente melhorar os negbcios de todos
e também ajudar o planeta ao mesmo tempo, entdo trabalhamos apenas na
procura de métodos mais eficientes de fabricar, usando menos energia e menos
agua. (...) mas os produtos quimicos na inddstria da moda sao realmente
extraordinarios quando se pensa sobre isso e, infelizmente, a pele é uma das areas
mais prejudiciais no uso de produtos quimicos, as toxinas e os curtumes sio
extraordinirios porque estd 14 para fazer um material natural que seria
naturalmente biodegradavel, ndo biodegradavel. (...) Nao é um método luxuoso
embora seja para uma industria luxuosa e € muito prejudicial para as pessoas que

entram em contato com estes quimicos. (Stella McCartney, 2015. Anexo 4)

Para responder a probleméatica ambiental relacionada com o uso excessivo de plastico, Stella
McCartney assinou um compromisso com a Fundagio Ellen MacArthur em colaboragio com as
NagGes Unidas de modo a preservar o meio ambiente e, sobretudo, os oceanos. O New Plastic
Economy Global Commitment apela a reducao de plastico e utilizacao restrita de plastico

reciclado e reciclavel até 2025 (Fundacao Ellen MacArthur, s.d.).

I1. Sustentabilidade Econdmica

O compromisso referido anteriormente serve de igual modo para exemplificar o impacto da marca
em termos da economia sustentavel. Apesar da marca ter banido as garrafas de plastico dos seus
escritorios e utilizar este material apenas para o minimo necessario, o New Plastic Economy
Global Commitment permite que o plastico desnecessario seja reutilizado para que entre numa

economia circular ao invés de ser um problema no ambiente.
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Stella McCartney acredita que o futuro da moda é circular, e como tal, as pecas de moda de luxo
tém a vantagem de se preservarem no tempo e poderem ser utilizadas por varios consumidores
quando se recorre a plataformas de venda em segunda mao. Para apelar ao consumo consciente,
a marca estabeleceu uma parceria com o The Real Real (Figura 53), um website onde é possivel
faze compras de moda de luxo em segunda mao e assim, contribuir para a reducio do desperdicio
e producdo de matérias-primas, bem como desacelerar a quantidade de recursos naturais que sao

extraidos do meio ambiente devido a atividade industrial da moda (Stella McCartney, 2022).
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Figura 53. Stella McCartney no The Real Real (Fonte: The Real Real)

III. Sustentabilidade Cultural

O reconhecimento pelas diferentes etnias e culturas do mundo tem sido incorporado na estratégia
de negdcio da marca. A mesma tem vindo a cumprir o novo panorama da moda de luxo através
das suas colaboragdoes com diversos artistas internacionais, permitindo-lhes uma maior
visibilidade e notoriedade, o que por sua vez resulta no enriquecimento cultural da sociedade.
Esta agdo pode demonstrar-se através da reabertura da loja principal da Stella McCartney no
periodo p6s confinamento de 2020, no qual a marca criou uma iniciativa denominada de
#StellaCommunity, que consistiu numa exibi¢do de arte, misica e gastronomia ao vivo com
convidados de outras 4reas de negocio. A colaboracao da designer com artistas britanicos também
tem vindo a apoiar causas contra a violacao dos direitos das mulheres em paises do Médio Oriente
como o Afeganistao. Por norma, estas causas sio apoiadas através do leilao de pecas criadas em
parceria com artistas e ilustradores. Outra medida implementada pela marca consiste numa
parceria com o programa The Ethical Fashion Initiative pertencente ao International Trade
Centre (ITC) e que consistiu num conjunto de agdes que permitiu dar suporte aos artesoes do

Quénia ao criarem acessorios para a marca, e pelos quais foram justamente recompensados.
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IV. Sustentabilidade Social

A marca defende que a solucdo para a crise ambiental passa por trabalhar a resiliéncia
socioeconémica para a regeneracio social e da natureza. £ uma luta contra o tempo onde todas
as acOes contam, sobretudo as que envolvem trabalho de equipa. Uma vez que o desenvolvimento
sustentavel depende das acoes humanas, Stella McCartney faz apelos constantes ao seu ptblico
para o mesmo assinar peticées que podem ser encontradas nos canais de comunica¢do da marca,
como por exemplo a peti¢do contra o uso de pelo animal em toda a industria da moda, fim da
producao industrial de carne para a protecdo da Amazodnia, e também uma petico que apela a

reducao da producao excessiva de leite bovino.

Contribuir para uma sociedade inclusiva é também um dos focos da marca, e como tal, tem vindo
a lancar varias colecoes de moda sem género denominadas de “Stella Shared” que apelam a
inclusdo e diversidade social. E igualmente com o foco na inclusividade e bem-estar das mulheres
na sociedade que a marca desenvolveu uma linha de produtos de lingerie po6s-mastectomia que

pode ser adquirido e doado através da Fundacao Stella McCartney Cares.

Enquanto marca educadora da sociedade, Stella McCartney apoia causas solidérias e estabelece
relacGes com diversas instituicoes de caridade (Anexo 8) e suporta também causas humanitarias
como a War Child UK, que visa a proteger as criancas de todo o mundo que sdo afetadas por
conflitos bélicos nos seus paises. O apoio social da marca nas situagdes que envolvem violéncia
contra os cidadaos, é também aplicavel nas causas contra a violéncia doméstica em relacdo as
mulheres cuja temaética é abordada na comunicagdo da marca no Dia Internacional da Eliminacao

da Violéncia contra as Mulheres.

Numa 64tica de responsabilidade social, a marca desempenha a sua atividade de neg6cio com base
no guia dos direitos das Nacoes Unidas e aplicam os mesmos em toda a cadeia de negocio. Estes
direitos sdo fundamentados com base em trés ordens essenciais: os estados tém o dever de
proteger os direitos humanos; as empresas tém a responsabilidade de respeitar os direitos
humanos; e os estados devem ainda assegurar o acesso a recursos legislativos e judiciais (NacGes
Unidas, 2011). A maioria dos colaboradores pertence ao género feminino, o que requer de especial
atenc¢do em termos de protegdo face ao assédio laboral e desigualdade salarial, situacoes estas que
a marca ndo permite no seu ambiente institucional. E nestas situaces que o papel do feedback é
bastante relevante, no sentido em que as mulheres sdo encorajadas a expor as suas preocupacoes
e comentarios na organizac¢ao (Stella McCartney, 2020). O cumprimento dos direitos humanos
engloba igualmente todos os colaboradores que ocupam diferentes cargos ao longo da cadeia de
distribuicao, e como tal, a marca tornou-se membro do Ethical Trading Initiative (ETI) para
combater a problemaética do trabalho forcado e violacdo dos direitos humanos nas posigoes

hierarquicas inferiores (Anexo 9).

Penso que seja possivel relacionar os 4 pilares da sustentabilidade com os nossos

4 pilares do ADN da marca. Em relacao ao brand love, reformularia os nossos
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pilares como: (1) Feminilidade: todas as campanhas que fazemos representam a
feminilidade como uma mensagem inerente. Inspiramo-nos na comunidade da
Stella e ilustramos que ela é uma mulher que cria moda para mulheres. (2)
Inovacdo: destaque para o Mylo e os materiais sustentaveis e inovadores que
temos vindo a apresentar. Ou por exemplo, a nossa chuteira de futebol vegan que
foi uma estreia e desafio para a marca. (3) Sustentabilidade: Sempre a defender
que hd um caminho alternativo. Lider na industria ao mostrar que é possivel fazer
essa diferenca. (4) Desejo: criamos produtos desejaveis, seja pelo facto de nao
prejudicarem a mae natureza, mas também porque os consumidores adoram

realmente o design dos produtos. (Peter Chipchase, 2022. Apéndice 1)
A Tabela 4 apresenta uma analise compilada da relacdo entre as acoes da marca Stella McCartney
face aos objetivos das Nagoes Unidas para o desenvolvimento sustentavel, que por sua vez

correspondem aos quatro pilares da sustentabilidade.

Tabela 4. Sintese das agdes sustentaveis da marca. (Fonte: Autora, 2022).

Pilares da 17 objetivos das Nacoes Acodes da marca
sustentabilidade Unidas
e  Sourcing de materiais consciente;
e Monitorizacao do EP&L na cadeia
e Agua potavel e saneamento de distribuicao;
(6) Recurso a matérias-primas vegan;
e Energia limpa e acessivel (7) Reducio do plastico até 2025;
Ambiente e  Acdo contra mudanca global Diminuicao da emissao de gases
do clima (13) para a camada de ozono;
e Vidana agua (14) Diminuicao dos desperdicios e da
e Vida terrestre (15) 4gua na fase de produgio;
Parceria com organizagoes
sustentaveis: Clevercare, NRDC.
e Trabalho decente e .
. New Plastic Economy Global
crescimento (8) ) .
Lo Commitment, para que o plastico
. e Inddstria, inovacdo e L.
Economia . entre numa economia circular;
infraestrutura (9)
. . Venda de produtos em segunda
e  Parcerias e meios de B
. B mao na plataforma The Real Real.
implementacao (17)
e Educacao de qualidade (4) Iniciativa Stella Community para
e Reducdo das desigualdades dar visibilidade a artistas locais;
Cultura (10) Apoio da causa contra violéncia nas

e Cidades e comunidades

sustentaveis (11)

mulheres afegas com o apoio de

artistas;
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e Paz, justica e institui¢Ges

eficazes (16)

Programa do ITC que suportou o

trabalho dos artesdos do Quénia.

Sociedade

e Erradicacdo da pobreza (1)
e  Fome zero (2)

e  Saude e bem-estar (3)

e Igualdade de género (5)

e  Consumo e produgio

sustentaveis (12)

Sensibilizacao do publico alvo para
assinar peticdes para causas
sustentaveis;

Colecao inclusiva sem género Stella
Shared,;

Fundacao Stella McCartney Cares
na causa associado ao cancro da
mama;

Suporte de causas humanitérias:
War Child UK e violéncia
doméstica em relacdo as mulheres;
Aplicacao dos direitos humanos
das Nacgoes Unidas e codigo de
conduta empresarial que segue o
ETI.

2.4. Entrevistas a Especialistas

O presente subcapitulo resulta na continuacao da aplicacdo da Componente Experimental, com
recurso a uma metodologia de entrevistas estruturadas aplicadas a 18 especialistas associados a
empresas e marcas sediadas em Portugal. O perfil destes especialistas insere-se na area do

marketing e branding, bem como na area do design de moda sustentavel.

Foi estabelecida uma primeira abordagem aos especialistas selecionados (Tabela 5), de modo a
solicitar a colaboracdo dos mesmos na investigagcao da presente dissertacdo, bem como na

validacao dos conceitos tedricos abordados no Capitulo 1.

Tabela 5. Perfil dos especialistas selecionados para as entrevistas. (Fonte: Autora, 2022).

Especialista Empresa Funcao Pedido de entrevista
Ana Mend Cuscuz Desi @
a Mendes (acessorios de moda feitos a partir de esigner
materiais naturais reutilizados)
o Grupo Brodheim — Guess Country Merchant
Ana Oliveira P @
(setor da moda premium e de luxo) Manager
Bernardo 8000 Kicks '
. (calgado e acessérios de caAnhamo, CEO e Designer @
Carreira )
premium)
The Communication Studio
Carlota Pires (agéncia de branding de moda e arte, CEO @

press office)
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KC The Brand

Carlota .
. (vestudrio e swimwear sustentavel, D651gner
Sardinha i
premium)
Alameda Turquesa
Carolina Santos (calcado e acessérios de moda feitos & CEO/ Designer
mao, premium)
Brandfire
Clara Gongalves (agéncia de consultoria estratégica e CEO
comunica¢io de moda)
. NAZ .
Cristiana Costa Designer

(marca de vestudrio sustentavel)

The Empower Brands House
Cristina Amaro (producdo de contetidos, comunicacio de CEO

marcas e storytelling)

CURA Fashion Design Studio

Elsa Lima Designer @
(moda sustentavel premium)
. Fanstrategy Especialista de
Francisca Aranha (mentoria estratégica de marcas de . @
branding
moda e luxo)

L oY Diretora de
Ivénia Silva (alfaiataria de luxo associada & moda . @

- Marketing

digital)
. Conscious the label .
Joana Silva CEO/ Designer @
(swimwear sustentavel)

. Interopticus Diretora de
Monica Lopes P . @

(grupo multimarca de 6tica de luxo) Marketlng

. Grupo Brodheim Gestora de
Sofia Aires P . @

(setor da moda premium e de luxo) marketlng

Sofia Costa Companbhia das Cestas
(acessorios de moda customizados feitos a Designer @
Rocha <
mao)

o ' Grupo O Valor do Tempo Diretora de
Sonia Felgueiras (representante de marcas nacionais com . @

) ) Marketing

modelos de negbcio sustentaveis)
HEC — High End

. Diretora de

Tatiana Chehab Communicators @
(agéncia de comunicacdo e estratégia para Gestao

marcas premium e luxo)

Foram aplicados dois modelos de entrevista, construidos com base em guides distintos, sendo
que o primeiro se destina aos designers de moda, e o segundo aos especialistas de marketing e
branding (Anexo 10). As perguntas das entrevistas com caracter estruturado foram elaboradas
com base em grelhas de categorizacao para cada um dos grupos de especialistas como se pode

observar nas Tabelas 6 e 7.
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Tabela 6. Grelha de categorizacdo para as entrevistas a designers de moda. (Fonte: Autora, 2022).

Objetivos da . 5
. Categorias Questoes
entrevista
1. O conceito de brand love pode ser interpretado como
um triangulo que € constituido pela intimidade,
paixao e decisao/compromisso situados em cada
Apurar o

conceito de

vértice do mesmo. De acordo com a sua percecao,

qual é o mais decisivo na ligacao emocional entre um

brand love )
consumidor e uma marca?
2. Alguma vez considerou ou considera este conceito na
~ criacdo das suas colegoes e/ou produtos?
Entender a percecio — . S—
o 3. Na sua opinido, qual a importéncia e valor para a
dos especialistas face ao o
. marca pelo facto de a mesma atingir o patamar do
conceito de brand love
L . brand love?
e a sua aplicacdo na Implementacao .
. 4. Quando desenvolve uma colec¢do ou produto, tem em
moda de luxo de estratégias de . . o
consideracao valores como a autenticidade e
brand love o .
exclusividade? Considera outros valores?
5. Em termos de comunicagdo, como transmite a
transparéncia da sua marca?
~ 6. Na sua opinido, as marcas de moda de luxo e
Relagdo do ] . ] . o
designers de autor tém mais facilidade em atingir o
brand love com .
patamar de brand love? Justifique
a moda de luxo ]
independentemente da resposta.
Recolha de informacgao 7. Tendo em conta que a sustentabilidade engloba 4
sobre estratégias de pilares: ambiente, economia, sociedade e cultura;
sustentabilidade nas Investigacao de qual a sua percecao do impacto da sustentabilidade
marcas de luxo estratégias no ato da compra do consumidor de luxo? Na sua
sustentaveis na opinido este aspeto varia de acordo com os mercados
moda de luxo geograficos? Justifique.
que conduzam 8. Aplica no design estratégias e politicas sustentaveis
ao brand love em torno do ciclo de vida do produto
(design/criacao, producio, distribui¢ao, uso e fim de
vida)? Exemplifique.
. 9. Considera que o posicionamento da sua marca se
Percecao do . . .
o situa no premium ou no luxo, e porqué?
posicionamento ] .
10. Refira uma marca de moda que na sua percegio

de uma marca

de moda de luxo

respeita um padrao de luxo sustentavel no seu todo.

Justifique a sua escolha.
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Tabela 7. Grelha de categorizacao para as entrevistas a especialistas de marketing. (Fonte: Autora, 2022).

Objetivos da

entrevista

Categorias

Questoes

Entender a percegio
dos especialistas face ao
conceito de brand love
e a sua aplicacdo na

moda de luxo

Apurar o conceito

de brand love

1. O conceito de brand love pode ser interpretado
como um tridngulo que é constituido pela
intimidade, paixao e decisdo/compromisso
situados em cada vértice do mesmo. De acordo com
a sua percecao, qual é o mais decisivo na ligacao
emocional entre um consumidor e uma marca?
Adicionaria outro componente? Se sim, qual e
porqué?

2. Paraalém da lealdade e compromisso do
consumidor para com uma marca, que outros
sentimentos e emocGes considera serem de

destaque no ato de detetar brand love?

Implementacgao de
estratégias de

brand love

3. Qual a importancia e valor para o marketing pelo
facto de uma marca atingir o patamar do brand
love?

4. De acordo com a sua experiéncia, quais as
estratégias de branding que considera de maior
relevancia para a aquisi¢ao de brand love? Quais ja

aplicou na pratica?

Relagdo do brand

love com o luxo

5. Na sua opinido, as marcas de luxo em geral tém
mais facilidade em atingir o patamar de brand
love? Justifique independentemente da resposta.

6. E em relacdo as marcas de moda de luxo, qual a sua
percecdo na forma como estas podem atingir o

nivel do brand love?

Recolha de informacgao
sobre estratégias de
sustentabilidade nas

marcas de luxo

Investigacao de
estratégias
sustentaveis no
luxo que
conduzam ao
brand love
(moda e ndo

moda)

7. Tendo em conta que a sustentabilidade engloba 4
pilares: ambiente, economia, sociedade e cultura;
que agdo/acgdes de marca sugere que conduzam ao
brand love?

8. O que é que uma marca de luxo sustentavel precisa

de cumprir para atingir brand love?

Percecdo do
posicionamento
de uma marca de

moda de luxo

9. Das seguintes marcas internacionais: Prada, Stella
McCartney, Acne Studios, Gucct, VEJA, THE
ROW, VETEMENTS, Marques Almeida, Osklen,
Patagonia, outra; quais é que na sua percecao
respeitam um padrao de luxo sustentdvel no seu

todo? Porqué?
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As respostas dos especialistas que aceitaram o convite de entrevista, foram obtidas
presencialmente, via e-mail e chamada telefénica, consoante a preferéncia e disponibilidade dos

mesmos.

2.5. Analise dos Resultados e Discussao

Dos 18 especialistas, obteve-se a resposta de 8 as entrevistas efetuadas, dos quais 2 sdo designers
de moda e 6 pertencem ao grupo dos especialistas em marketing e branding, o que se traduz numa

taxa de resposta de 44%.

Respetivamente aos resultados obtidos nas entrevistas realizados aos designers de moda e
fundadores das suas respetivas marcas, Ana Mendes e Bernardo Carreira, é possivel afirmar que
ambos gerem as suas marcas numa o6tica de desenvolvimento sustentavel. Com o objetivo de
entender a percecio destes especialistas face a relacao do conceito de brand love com a moda e
respetiva implementagdo de estratégias, os mesmos foram questionados sobre a aplicagdo do
conceito de brand love no desenvolvimento dos seus produtos e colecoes, bem como o valor da
ligacdo emocional entre a marca e os seus consumidores. Aspetos como a intimidade,
transparéncia dos valores da marca, e compromisso em satisfazer necessidades e desejos, foram
destacados pelos dois entrevistados enquanto fatores decisivos na ligacdo emocional dos
consumidores as suas marcas. Na criacdo de produtos e colegoes, o brand love é interpretado de
modos diferentes pelos dois designers. Para Ana Mendes, este processo passa pela “origem ética,
consumo justo, o artesanato, a luta contra o desperdicio, protegendo os recursos naturais, e até
defendendo os direitos humanos. Uma marca que assenta na responsabilidade, e que através dos
seus produtos se comuniquem histérias e mensagens de mudancga.” (Anexo 11), e para Bernardo
Carreira o mais importante é validar a aceitacdo dos produtos que lanca perante os seus
consumidores, através de estudos baseados em focus group e entrevistas, e acredita que desta
forma a marca esta a contribuir para o amor que o consumidor venha a sentir pela marca. O facto
de uma marca atingir o patamar do brand love, é algo que estes especialistas de moda consideram
ser uma consequéncia da identificacdo do seu publico alvo com os respetivos valores e missao da
marca, bem como atingir um nivel em que os clientes sentem que nao estdo apenas a comprar um
produto, mas também uma experiéncia sustentavel. Ambos tém em consideracgio a autenticidade
na concecao de produtos e colecGes, considerando que no caso das marcas sustentaveis, esse
aspeto esta diretamente relacionado com as propriedades e utilizacdo de materiais naturais pouco
comuns, e que por sua vez apresentam variagoes de cor e textura, permitindo que nao existam
muitas pecas iguais. Tanto Ana Mendes como Bernardo Carreira sao profissionais que valorizam
e implementam a transparéncia nos seus negocios, e consequentemente na comunicagdo dos
produtos das respetivas marcas. Enquanto para Ana Mendes a comunicacdo da Cuscuz da-se ao
nivel da partilha do “dia-a-dia no atelier (...) tentando ao maximo uma proximidade com as
pessoas”, para Bernardo Carreira a transparéncia da 8000 Kicks é comunicada no website da
marca onde os clientes se podem informar sobre “as localizacGes das fabricas e fotografias reais
desses locais e também a informacao sobre a dependéncia energética das fabricas, bem como a

nossa politica de salarios justos”. Os fundadores supracitados afirmam que ndo posicionam as
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suas respetivas marcas no segmento premium, mas sim médio-alto, por uma questdo de sensacao
de acessibilidade e relacao de proximidade e afetividade que querem estabelecer com os seus
consumidores, apesar dos precos que praticam. Porém, ambos acreditam que o patamar do brand
love pode ser mais facilmente atingido por uma marca de moda do segmento do luxo devido a
uma maior capacidade de investimento em publicidade e qualidade dos materiais dos quais os

produtos sao feitos.

Respetivamente a aplicacdo de estratégias sustentaveis na moda e consequente impacto das
mesmas no processo de compra do consumidor, Bernardo Carreira destaca que os consumidores
portugueses e alemaes se revelam mais conscientes face aos consumidores americanos e que a
razao para este facto pode estar relacionada com a valorizacio das caracteristicas sustentaveis da
marca, como a sua baixa pegada ecologica e sele¢do de matérias-primas vegan. Para Ana Mendes,
o valor da sustentabilidade para o consumidor de luxo tem vindo a tornar-se numa motivagao
comercial associada a durabilidade e qualidade dos materiais. Foi também questionado se estes
designers aplicam politicas sustentaveis nas suas marcas, ao qual Ana Mendes salientou a
importancia de reutilizar os préprios recursos naturais, dar um novo propésito ao desperdicio e
nao recorrer a intervengdes quimicas. Bernardo Carreira destaca politicas direcionadas para o fim
de vida do produto de moda, como por exemplo um “programa de devolucao do produto, em que
o cliente nos devolve o produto e procedemos a reutilizagdo para um novo produto e fazemos
upcycling com as solas.”, e na fase de uso do produto, destaca que a marca assume um papel
educativo sobre os cuidados de utilizacdo e manutencao do calcado para que o ciclo de vida seja
mais longo. As marcas Isto, Veja e Stella McCartney foram destacadas pelos dois especialistas

enquanto marcas que cumprem os padroes de sustentabilidade no seu todo.

Apesar dos objetivos em estudo serem os mesmos, o segundo grupo de especialistas entrevistados
é constituido por especialistas de marketing e branding que foram questionados mais
especificamente sobre estratégias associadas ao brand love na moda de luxo. Em relacdo a
pergunta sobre os fatores que constituem o conceito de brand love, Carlota Pires, Francisca
Aranha e Tatiana Chehab salientam a paixdo enquanto o elemento mais decisivo na ligacao
emocional entre consumidor e marca, uma vez que é a paixao que contribui para a evolucio desta
relacdo, iniciando-se com a curiosidade pela marca e também porque é considerada o estimulo
para as emocOes e reacoes positivas dos consumidores. Consisténcia, emocao, desejo,
deslumbramento e respeito, foram considerados pelas especialistas de marketing e branding
acima referidas, como outros componentes igualmente importantes e decisivos a ter em conta na
relacdo emocional entre as marcas e os seus consumidores. Ménica Lopes assume que os trés
componentes (paixdo, compromisso e intimidade) sdo igualmente importantes, bem como a
identificacao do consumidor com os valores de uma marca, porém, Ivania Silva e Sénia Felgueiras
acrescentam novos fatores além daqueles que constituem o tridngulo de Sternberg (1989), sendo
eles a autenticidade e os valores morais enquanto uma forga estimuladora do sentimento de
pertenca a comunidade da marca. Para detetar a existéncia de amor por uma marca, este grupo

de especialistas destaca a importincia de as marcas saberem criar impacto com elementos
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surpresa, de modo a estimular a curiosidade dos consumidores e fazé-los admirar a marca,
manifestando essas emocoOes através de atitudes como a compra de merchandising, reacoes
positivas nas redes sociais e uma certa ansiedade em adquirir os novos produtos de uma marca,
sendo que no fim, estas atitudes se refletem em emoco6es relacionados com o respeito e admiracao
pela marca. Monica Lopes e Sonia Felgueiras também destacam o fator da identifica¢dao pessoal
com a marca num fator relevante para detetar brand love, que é normalmente provocada pela
transparéncia e autenticidade que as marcas transmitem, bem como pelo modo como envolvem
os consumidores na sua histéria emocional. Face a importancia da implementacao de estratégias
de brand love na moda de luxo, os especialistas responderam de uma forma homogénea e
alinhada, salientando que para o marketing de uma marca, atingir este patamar significa que a
comunicacdo da marca tem sido consistente, que os seus consumidores sdo leais, di-se o
fenomeno do word-of-mouth positivo, listas de espera para adquirir um determinado produto
que esgotou, apoio emocional por parte da comunidade de consumidores, e segundo Tatiana
Chehab (Anexo 11) significa que “a marca conseguiu transcender o lado comercial e criar uma
comunidade que integra os seus valores, identificando-se com a marca e por consequéncia,
tornando essa comunidade de pessoas em embaixadores da marca.”. Segundo as respostas dos
especialistas sobre as estratégias que uma marca de moda de luxo deve seguir para ser um
exemplo de brand love, a maioria dos especialistas salienta a importancia de um plano de
comunicacao focado na otica 360°. Porém, Francisca Aranha também destaca a criagdo de uma
proposta de valor forte, Carlota Pires refere a construcao de uma identidade de marca, Ivania Silva
evidencia estratégias no ambito das “acOes de pre-sale para os clientes mais fiéis ou um evento
mais restrito para terem um primeiro acesso as colecoes, antes de serem lancadas oficialmente.”
e “marketing de influéncia e a estratégia de associacdo a celebridades”, Sénia Felgueiras refere a
importancia de uma estratégia aliada ao storytelling, Tatiana Chehab e Ménica Lopes mencionam
a partilha de valores e uma definicdo estratégica da missao e visdo da marca. Dos especialistas
entrevistados, 4 afirmam que as marcas de moda de luxo tém mais facilidade em atingir o patamar
do brand love uma vez que os produtos tém uma maior carga de exclusividade, associam-se a um
status desejado pelo consumidor, existe a partida uma relacdo entre marca e consumidor baseada
em admiracdo e respeito, e consequentemente, as marcas de luxo possuem um orcamento de
comunicac¢do mais abrangente e que permite adotar estratégias mais intensas e dindmicas numa
6tica de 360°. Contudo, Carlota Pires e Sonia Felgueiras apresentam uma opinido oposta sobre
este aspeto, referindo que qualquer marca que dedique tempo e amor aos seus consumidores pode
atingir este patamar, bem como, qualquer marca com heranga de conhecimento adquirido ao
longo dos anos. Em suma, os especialistas referem que estratégias como uma comunicacio
criativa focada no cliente, criacdo de uma comunidade de fas da marca, partilha de feedback dos
consumidores, aposta no marketing online, estimulo do fator aspiracional do consumidor, e uma
combinagdo do design de exceléncia dos produtos e a identidade da marca, sdo a resposta para as

marcas de moda de luxo serem amadas.

Para dar resposta ao segundo objetivo das entrevistas, os especialistas foram questionados sobre

as acoes de marca que podem conduzir ao brand love, no que diz respeito aos 4 pilares da
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sustentabilidade. Como tal, foram sugeridas diversas medidas desde a adocdo de um
comportamento consciente e transparente ao longo de toda a cadeia de distribuicao, politicas de
recursos humanos e pagamentos justos, sourcing de matérias primas sustentaveis, inovar na
cultura interna das organizacoes para motivar os colaboradores, apoio de causas solidarias e
integragdo e aproximacao das comunidades locais, sensibilizacao e educacao dos consumidores
face ao ciclo de vida do produto e preservacao do patrimonio cultural mundial. Segundo Carlota
Pires, Moénica Lopes e Ivania Silva, estas medidas sao transversais a todas as marcas de moda e
nao moda de todos os segmentos de mercado, podendo o brand love ser alcancado por qualquer
marca pelas suas praticas sustentaveis. Sonia Felgueiras afirma que uma marca que tenha
atingido este patamar, ndo pode desiludir o seu publico-alvo tanto em termos da qualidade
esperada como ao nivel das causas sustentaveis que apoia e que acabam por estabelecer a sua
relacdo de empatia com o consumidor. Seguindo o mesmo raciocinio, Tatiana Chehab refere que
para uma marca de moda de luxo sustentével se tornar uma loved brand deve trabalhar para uma
relacdo de respeito com os seus consumidores através da partilha dos seus valores, e também deve
ter em conta que “luxo sustentavel prende-se a uma escolha consciente, uma escolha melhor,
porque evita a compra por impulso, promove a ética de investir em produtos que duram,
diferenciando-se das marcas de fast-fashion”. Por altimo, Stella McCartney foi referida por todos
os especialistas enquanto marca que cumpre um padrao de luxo sustentavel no seu todo. Os
especialistas justificaram esta escolha com base no trabalho que a marca tem vindo a demonstrar
em termos de economia circular, respeito pelos colaboradores, mensagem de empoderamento
feminino e preocupacido com as geragOes futuras, transparéncia nos relatorios de impacto
ambiental da marca que sdo publicados, cuidado da designer em cumprir os 4 pilares da
sustentabilidade sendo pioneira na inovagao dos materiais e pelo compromisso na durabilidade
dos mesmos, destacando-se por ser uma marca de luxo eco-friendly e vegan que respeita o
ambiente e os animais. Carlota Pires destacou na sua entrevista que ja desempenhou fun¢oes na
marca referida, e afirma que “a designer nunca usou pele nos seus acessorios; e na sede em
Londres ha um gabinete de sustentabilidade que controla todos os procedimentos da empresa
(desde a compra de material de escritério a producao) e assegura que tudo é executado com o

minimo impacto ambiental.” (Anexo 11).

Apobs a anélise dos resultados das entrevistas aos especialistas mencionados anteriormente, é
possivel dar resposta as perguntas de investigacdo definidas inicialmente, e que derivam da

pergunta de investigacdo principal:

e A moda de luxo tem mais probabilidade de atingir brand love?

Face aos resultados obtidos, é possivel afirmar que as marcas de moda de luxo podem atingir o
patamar do brand love com mais facilidade, uma vez que a relacdo emocional entre a marca e o
consumidor resulta de um envolvimento mais profundo e duradouro. Por norma, as estratégias
de comunicacao sao mais diversificadas e o investimento em marketing possibilita uma melhor

representacdo e comunicagao dos valores e ADN da marca, o que consequentemente aumenta os
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niveis de empatia dos consumidores e pode vir a traduzir-se em engagement ativo conforme
referido por Bergkvist, L., e Bech-Larsen, T. (2010). Fatores como a atratividade, heranca e
conhecimentos adquiridos pelas marcas de luxo ao longo dos seus anos de existéncia, sao a causa
para os consumidores confiarem na qualidade e prestigio do trabalho das marcas de luxo, o que

por si sé resulta em paixao e aumenta os niveis de lealdade.

e Asustentabilidade é um fator-chave para uma marca de moda de luxo chegar ao patamar

do brand love?

De acordo com os resultados da analise qualitativa e dados do estudo de caso sobre a marca Stella
McCartney, as marcas que praticam um negocio numa oOtica de sustentabilidade provocam um
estimulo emocional positivo nos consumidores conscientes. A sustentabilidade enquanto um
ponto de diferenciacdo na moda de luxo, ainda nao é o motivo mandatario de compra, mas é num
aspeto tido em conta no momento da decisao de compra em marcas que transmitem os seus
valores de uma forma clara ao longo do tempo. A mudanca de mentalidades esta para breve, e
como ¢é referido ao longo das entrevistas, a sustentabilidade vai ser um fator decisivo no ato das
compras futuras, sobretudo devido ao agravamento das problematicas ambientais que afetam o
comportamento de consumo dos consumidores informados, e consequente alteracao do
paradigma de consciencializacdo das novas geracoes. Esta analise permite entender a importancia
das estratégias de branding e comunicacao de uma marca de moda de luxo como € o caso da Stella
McCartney, uma vez que é através da comunicacgao dos valores éticos e sustentaveis da marca que

a empatia se estabelece com os potenciais consumidores.
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Capitulo 3: Conclusoes e Limitacoes

3.1. Conclusoes

Esta investigacdo permitiu dar resposta as questoes de investigacao definidas de acordo com a
problemética identificada inicialmente. Assim, para entender o fenémeno do brand love
enquanto um resultado das estratégias de sustentabilidade nas marcas de moda de luxo, a origem
deste conceito foi investigada de acordo com a Teoria Triangular do Amor de Sternberg (1986).
Desta forma, salienta-se a importancia da relagdo entre a paixdo, compromisso e intimidade
também defendida por Robinson, J. (1998/1999) como uma aplicagao viavel nas estratégias de
branding e relacGes entre as marcas e os seus consumidores. Assim, pode afirmar-se que o brand
love é uma consequéncia das estratégias de marketing e comunicacdo que transmitem empatia e
provocam emocdes positivas nos consumidores, ao ponto de atingir a lealdade dos mesmos

conforme defendido por Bairrada, C. e al (2018) e Bozbay, Z. e al. (2018).

A longo prazo, a lealdade dos consumidores € um aspeto que se traduz em brand love, sendo que
esse compromisso para com as marcas de moda de luxo pode ser obtido através de estratégias de
comunicacao eficientes que espelham os valores e ADN da organizacao, conforme referido ao
longo desta investigacdo e consequente comprovacdo no estudo de caso da marca Stella
McCartney. Neste sentido, uma comunicacao de marca transparente tem mais probabilidade de
atingir o patamar do brand love, e por isso € importante destacar a importancia do engagement
ativo e estratégias de ética e transparéncia que estejam de acordo com uma plataforma de marca

sblida e coerente como referido por Clifton, R. e al (2003) e Pimentel, M. (2007).

Tendo em conta o perfil do consumidor do luxo definido por Okonkwo, U (2007) e os estudos da
Fashion Revolution (2019) e McKinsey & Company (2020) sobre o comportamento atual dos
consumidores de moda, pode concluir-se que a eco consciéncia dos consumidores tem vindo a
revelar mais interesse pelo luxo sustentavel e pelas medidas que permitam alargar o ciclo de vida
dos produtos de moda, como referido igualmente por Gupta, P. (2021) e Gwilt, A. (2020) em

termos do desenvolvimentos na da moda de luxo sustentavel.

Por conseguinte, o estudo de caso sobre a marca Stella McCartney permitiu exemplificar que a
longevidade é o ponto de encontro entre o luxo e a sustentabilidade, isto porque, a moda de luxo
preza pela exceléncia da producio e manufatura, bem como no sourcing de materiais duraveis e
de exceléncia. A sustentabilidade é igualmente um sin6nimo de longevidade pela defesa da
preservacao dos recursos naturais, dos ecossistemas e pelo bem-estar da sociedade e geracoes
futuras, o que se pode concluir pela anélise da relacio da marca com os quatro pilares da
sustentabilidade, e que por sua vez, resulta num guia das acdes da marca ao logo dos seus anos de
existéncia e prova que as estratégias de comunicacao e marketing resultam em medidas positivas
para o desenvolvimento sustentavel. Os resultados qualitativos obtidos na analise das entrevistas

aos especialistas permitiram nao sb dar resposta as perguntas especificas, como também perceber
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que a sustentabilidade na moda de luxo é um fator que pode levar uma marca a atingir o patamar
do brand love, desde que as marcas de moda de luxo assumam um papel didatico e transparente

junto do seu consumidor, como é o caso da marca Stella McCartney.

Assim, conclui-se que uma marca de moda é amada quando se d4 um processo de identificacao
emocional entre as crencas dos consumidores e os valores da marca. Neste processo, as marcas
ganham nao s6 consumidores fiéis, como também uma comunidade defensora e promotora do
seu trabalho, e que se manifesta por exemplo nas redes sociais, e assim, gera word-of-mouth
positivo. Na moda de luxo, as estratégias mais eficientes para este efeito sao as que apelam as
emocoes, como por exemplo o storytelling, a responsabilidade social e o marketing de influéncia.
Em suma, uma marca de moda de luxo que concilie no seu plano de comunicacao e marketing as
diferentes estratégias de brand love referidas ao longo da investigacao, com uma aplicacao justa
e consciente de estratégias de CSR alinhadas com os objetivos para o desenvolvimento
sustentavel, tem sem dtivida, uma maior probabilidade de impactar positivamente as emocoes da
sua comunidade de consumidores e assim, elevar a marca ao patamar maximo da lealdade: o

brand love.
3.2. Limitacoes e Investigacao Futura

No desenvolvimento da presente investigacdo podem considerar-se as limitagdes ao nivel da
escassez de informacdo e estudos que conciliem os conceitos do brand love, moda de luxo e
sustentabilidade, bem como as limitagbes na obtencdo de respostas dos especialistas as

entrevistas estruturadas na componente experimental.

A investigacao futura deve considerar a aplicacao de estudos com o recurso as diferentes escalas
de medigao de brand love nos consumidores de moda de luxo, de modo a ampliar a investigacao
deste conceito a area cientifica da moda numa o6tica de percecdo do amor sentido pelos
consumidores face ao luxo sustentivel. Seria igualmente relevante uma abordagem mais
especifica sobre o impacto das medidas de CSR no momento da decisdo de compra de um produto

de moda de luxo sustentével.

3.3. Publicacoes
Durante o desenvolvimento desta dissertacao, foi elaborado e submetido um artigo cientifico para

a conferéncia nacional do CIMODE 2020+2 (Anexo 12):

e Carvalho, I., Pereira, M., e Mendes, A. (2022). Sustainability strategies in luxury fashion
brands as a relevant factor in the development of brand love. 5° Congresso Internacional

de Moda e Design (em fase de publicacao pela Springer).
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Anexo 2

Resultados do estudo sobre as atitudes de consumo face a transparéncia nas cadeias de
distribuicio na industria da moda. Questionario aplicado a 5000 consumidores europeus pela

organizacao Fashion Revoluiton em 2020.

How many people said it is important that the clothing
(incl. shoes and accessories) they buy is made...

Without using child labour

Without using harmful chemicals to the consumer

Ra

D-t:?

By workers paid a fair, living wage

In a way that is not harmful to the environment

=)
@
@ Without harming animals
&
0
N\
—

In safe working conditions

i

Produced locally

Using recycled materials

Z

Z From materials that have been produced organically

When choosing a clothing brand to buy from, how many
consumers agreed that it is important for brands to...

[;\ Have sustainability certifications

j Provide detailed information about product care and repair

@ Share detailed information about the environmental impacts of their products
% Publish their social and environmental policies
Have ethical certifications
,\ Provide a service to take back unwanted clothes for reuse or recycling

-

Share detailed information about wages and working conditions of the
people in their supply chain

~
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Anexo 3

Resultados do estudo sobre os sentimentos dos consumidores face a sustentabilidade na moda.

Questionario aplicado a 2000 consumidores pela consultora McKinsey & Company 2020.

Consumer expectations of brands are dominated by social and environmental
responsibilities.

Actions for fashion brands to help society deal with impact of COVID-19 crisis, % of respondents
selecting action as top 2 priority (n = 2,004)

Contribute to Ensure product
helping low-paid Reduce negative Enable safe availability on
Care for health workers in impact on and hygienic Reduce prices e-commerce
of employees factories in Asia environment in-store shopping  and give discounts channel
55 38 38 33 20 1
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Anexo 4

Transcri¢do traduzida da entrevista de Imran Amed a designer Stella McCartney no lancamento
da plataforma BOF Voices a 29 de marco de 2015. Video da entrevista disponivel em:

https://www.youtube.com/watch?v=0PLe4NKthL4
00:00:00 — 00:01:30

[Apresentagao da marca e designer]

00:01:31 — 00:01:44

Imran Amed: Eu queria comegar por pensar na moda apenas de uma maneira muito ampla e na
sustentabilidade de maneira muito ampla. Por que acha que a indtstria da moda deve pensar

sobre sustentabilidade para além das estatisticas?
00:01:45 — 00:02:30

Stella McCartney: Acho que todos os setores devem pensar em sustentabilidade. Estamos todos a
viver neste planeta, temos recursos limitados, terra limitada. Temos populacdes que estdo a
crescer, e todos nds temos que ser conscientes e responsaveis sobre como consumimos, como
fabricamos e como adquirimos, e acho que a industria da moda est4d no mesmo barco. Nao é
diferente de todos as outras. Toda a industria precisa de estar atenta, como avancam nos seus
negocios e, infelizmente, a moda de luxo ¢é incrivelmente prejudicial e a moda em geral. Precisa

de ficar um pouco mais moderna e ganhar maturidade.
00:02:31 — 00:03:08

Imran Amed: E verdade que cada indtistria, cada um de nés, cada empresa, cada organizacio tem
um papel a desempenhar, mas eu pergunto-me sobre o que ha na inddastria da moda e
especialmente no nivel da moda de luxo que nos impediu de progredir? A industria da moda,

especialmente o nivel do luxo, nao pensou muito nisso. Porqué?
00:03:09 — 00:04:12

Stella McCartney: Tem sido muito lento o abrir de olhos. Nao é muito responsavel, infelizmente.
Nao ha realmente muitas regras e regulamentos estabelecidos a alto nivel que possam limitar o
lado ndo sustentavel da inddstria. E um grande negécio de fazer dinheiro e a menos que eles
tenham que mudar, eles ndo vao mudar. As suas raizes e fundacoes sdo baseadas em métodos
muito historicos de produc¢ao e fornecimento e ha esse tipo de sentido na moda de luxo de que
toda a historia e heranga é o que a torna apelativa e cara. E essa é a grandeza da moda de luxo,
quanto mais antigas as casas, melhores as casas, quanto mais dinheiro, mais margem pode exigir.

A realidade é quanto mais anos tem a casa, talvez mais presa nos velhos tempos ela esteja. A
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abordagem é que nao importa quantos anos uma empresa € ou quao jovem €, o importante € que

se mova com 0s tempos.
00:04:13 — 00:05:08

Imran Amed: Bem, o seu negdcio é relativamente jovem, comecou em 2001, entdo sao cerca de 14
anos. Nesses 14 anos vocé foi pioneira na ideia de nao haver uma espécie de conflito entre a ideia
de sustentabilidade e a ideia de luxo. Fale um pouco connosco sobre os maiores desafios ao longo
do caminho. Passdmos algum tempo a discutir isso e acho que é muito edificante ouvir todas as
coisas diferentes que pensou quando comecou a colocar os valores que tinha muito
fundamentados nos seus valores pessoais. Mas entao, decidiu narrar esses valores e aplica-los no
seu negocio. Ao longo do caminho, quais foram as coisas mais dificeis para se manter fiel a esses

valores?
00:05:08 — 00:07:02

Stella McCartney: Eu acho sobre isso, hd muitas coisas que sao dificeis. Nunca trabalhei com pele
ou pelo. Esse é o maior impacto positivo no meu negocio. E um dos impactos mais negativos da
industria da moda no planeta e no meio ambiente. Entdo, eu nunca fiz isso mesmo quando estava
na faculdade e meus sapatos eram de tecido. Sempre fiz isso e pelo caminho fui a Paris para uma
marca de moda tradicional que comecou nos anos 40 e sempre trabalhou com pele. Eu era
diretora criativa, e fiquei tipo “olha, eu nao vou fazer isso” e entao tivemos que mudar a forma
como abordavamos toda a 4rea de acessorios e isso nao é tao facil quanto parece. Esse foi um
grande desafio e mudar o tipo de mentalidade e abrir as mentes das pessoas nesta industria para
aborda-lo de uma maneira diferente, nem sempre é facil, mas vocé sabe que existem desafios
o6bvios. O abastecimento é dificil porque a maioria dos sapatos neste planeta sio feitos de pele,
entdo quando os fago nas melhores fabricas da Italia, tenho que treinar os artesdos que trabalham
com pele, a trabalhar de uma maneira diferente. Temos que desenvolver muitos dos nossos
proprios materiais. Leva mais tempo para fabricar os nossos sapatos. Pode ser até 70% mais caro,
entdo € preciso olhar para as margens. Sao muitas as coisas desafiadoras, mas para mim, no final
das contas, sao desafios que valem a pena e ainda temos o crescimento saudavel dos negbcios para

mostrar que isso pode ser feito.
00:07:03 — 00:07:52

Imran Amed: Muitas das perguntas que surgiram hoje vieram de outros designers que se
inspiraram no exemplo que a Stella deu, mas a maior pergunta que eles tiveram foi sobre
materiais sustentaveis. Como lidou com o desafio de encontrar fornecedores sustentaveis? Como
se envolveu com produtores e fornecedores locais na cadeia de distribui¢do? Como fez para obter,

encontrar e convencer as pessoas de que essa era uma maneira de trabalhar?

00:07:53 — 00:09:42
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Stella McCartney: Bem, estamos comprometidos com isso. Assim, temos como missao estabelecer
relacionamentos de longo prazo com pessoas de todo o mundo e construir programas, por
exemplo, na Argentina e na Patagbnia temos atualmente um programa com 13, estamos a
trabalhar com as comunidades locais, dando-lhes uma fonte de rendimento e treinando-os no
programa de longo prazo. E ndo estamos apenas a tratar os animais de maneira ética, mas também
estamos realmente a analisar como devolvemos os nutrientes ao solo, porque a industria da 1a e
da gordura viola a terra diariamente, por isso estamos constantemente a trabalhar e a encontrar
parceiros com os quais possamos realmente estabelecer essas relacoes de longo prazo para que
possamos devolver e rejuvenescer o solo a longo prazo, e isso é fundamental porque trabalhamos
com muitas pessoas ao longo do caminho. Podemos obter um fantastico fornecedor de algodao
organico e numa cole¢do esta 6timo, cobrimos toda a colecdo de jeans orgéanicos, malhas e
camisas, e na proxima temporada pode haver uma crise econémica naquela drea do mundo e esse
fornecedor esta falido ou pode haver algum tipo de mudanca no tempo e desapareceu. E
importante construir relacionamentos de longo prazo e trabalhamos com muita atencao, e faz
parte de como adquirimos materiais, estamos atentos, ndo queremos trabalhar com o tipo de
viscose de polpa de madeira, vamos trabalhar com viscose de polpa de madeira de origem
sustentavel e vamos trabalhar para realmente remové-la do nosso programa de materiais, por isso
nao somos perfeitos, mas temos um plano em que em cada colecdo, melhoramo-nos a n6s mesmos

e removemos o mal para substituir pelo bom.
00:09:43 — 00:11:40

Imran Amed: Uma das coisas que eu considerei pessoalmente mais chocante enquanto fazia a
pesquisa para este problema, foi em torno dos produtos quimicos. Até que se veja por si mesmo,
é realmente dificil de entender. Todos nés usamos roupa todos os dias. Eu nao tinha pensado
muito no processo quimico, algo em torno dos oito mil produtos quimicos sao usados na producao
de vestuario. Vamos assistir a um video do NRDC, que é uma organizacao com a qual Stella
trabalha, o Natural Resource Defense Council, e vamos debater sobre isso. [Video do NRDC].
Chocante quando pensamos na cor do rio que corre em vermelho e isso esta ligado as tendéncias
que vemos nas passerelles. Fazer a conexao entre essas coisas para mim foi realmente chocante.

Pode falar connosco sobre a questao dos produtos quimicos?
00:11:40 — 00:13:07

Stella McCartney: Quer dizer, o NRDC é uma 6tima organizacao, trabalhamos com eles muitas
vezes. Atualmente estamos a trabalhar com meus parceiros das fabricas em Itlia e € 6timo porque
estamos a trabalhar juntos, e acho que isso € muito importante. Estamos a encorajar, no a julgar,
nao repreendemos as pessoas. Tentamos dar alguns pontos que podem realmente melhorar os
negocios de todos e também ajudar o planeta ao mesmo tempo, entdo trabalhamos apenas na
procura de métodos mais eficientes de fabricar, usando menos energia e menos agua. E factivel e,
quando o fazem, descobrem que as pessoas que dirigem as fabricas realmente responderam

porque também economizaram dinheiro. Entdo, é um 6timo programa, mas os produtos quimicos
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na inddstria da moda sdo realmente extraordinarios quando se pensa sobre isso e, infelizmente,
a pele é uma das areas mais prejudiciais no uso de produtos quimicos, as toxinas e os curtumes
sdo extraordindrios porque esta 14 para fazer um material natural que seria naturalmente
biodegradavel, nao biodegradavel. Sao coisas bem pesadas que podem ser grandes quantidades
de chumbo e formaldeidos. Nao é um método luxuoso embora seja para uma inddstria luxuosa e

é muito prejudicial para as pessoas que entram em contato com estes quimicos.

00:13:08 — 00:14:12

Imran Amed: A Stella levantou um ponto interessante sobre como algumas das fabricas que estao
a aderir ou seguindo alguns dos principios de organizacdes ou estabelecidos por organizagoes
como o NRDC economizam dinheiro. Acho que isso faz parte do tipo de movimento de moda
sustentavel que acho que pode ser o menos bem compreendido, mas foi um dos insights mais
importantes para mim enquanto faziamos esta edicao. Um dos membros da minha equipa e eu
fomos a Marrocos e visitAimos uma fabrica onde estavam a fazer denim, e estavam a montar uma
nova estacio de tratamento de agua e, embora isso lhes custasse muito dinheiro, também ia
poupar-lhes dinheiro. Quando pensamos no negécio da moda sustentavel, na verdade, existem
muitas empresas de moda que podem beneficiar-se em termos de poupanca monetaria. Qual tem

sido a sua experiéncia no seu negbcio?

00:14:13 — 00:15:24

Stella McCartney: O denim é um 6timo exemplo de material facil de fazer de forma organica. A
maioria do nosso denim é organico, é um 6timo exemplo para o uso de menos agua. Nos
trabalhamos em programas atualmente, onde temos um processo de tingimento por injecdo,
entdo nao usamos agua na impressao de uma camisa ou algo assim. O excitante é onde a moda
encontra a tecnologia e isso é algo que realmente falta neste setor da industria. Nao existe
realmente, e é isso que eu acho realmente emocionante. Economizar dinheiro nao é o que me
motiva. Nao estamos necessariamente a economizar dinheiro. Quando falei das nossas margens
anteriormente, se, por exemplo, vocé importar um produto que nio seja de pele para os Estados
Unidos, podera ser tributado em até 30% mais. Portanto, ha todo esse tipo de leis estranhas
estabelecidas para incentivar uma espécie de agricultura de alavanca local na América a partir dos
anos 30 ou algo que ainda esta em vigor, entdo ndo pensamos nisso necessariamente. Que estamos

a economizar dinheiro.

00:15:25 — 00:15:32

Imran Amed: Mas, por exemplo, nas suas lojas, muitas sdo configuradas como armazenamento

eco eficiente devido a quantidade de energia e eletricidade usada, etc.

00:15:32 — 00:16:28
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Stella McCartney: Bem, e estamos definitivamente. A nossa iluminacao é obviamente tipo LED e
todas essas coisas sdo duradouras. Essa é a ideia de que investimos e temos um retorno maior a
longo prazo. A maioria das nossas lojas sao movidas a energia eblica onde € possivel, e para nos é
realmente parte do nosso modo de pensar diario e é realmente sobre abordar o negocio de forma
consciente e responsavel. Nos temos um negocio que é inédito na inddstria da moda para muitas
marcas e especialmente uma marca que esta a tentar ser mais sustentavel na sua abordagem,
entdo queremos mostrar um crescimento saudavel porque para mim, infelizmente, a maioria das
pessoas esta impulsionada pelo dinheiro. E se pudermos mostrar que podemos realmente ser
mais conscientes e criar um produto que seja menos prejudicial e ainda podemos ter um negocio
realmente bem-sucedido, entao é um ganho para ambas as partes e esperamos que mais pessoas

o sigam.
00:15:25 — 00:17:06

Imran Amed: Absolutamente. Na industria competitiva da moda de luxo, além do lucro, acha que
ser um negocio sustentavel lhe da uma vantagem competitiva? De que outras maneiras esse seu

caracter sustentavel a ajuda como empresa?
00:17:07 — 00:17:53

Stella McCartney: E definitivamente o nosso ponto de diferenciacio porque é o que fazemos, e
outras marcas nao fazem. Qualquer um pode conversar sobre ter uma boa marca de moda e isso
da-nos uma diferenciacao que eu acho interessante. Mas, além disso, acho que temos uma mente
muito aberta e uma abordagem de mente aberta. Nos podemos fazer qualquer coisa, ndo temos
medo de nada. Ficamos empolgados com qualquer coisa diferente, podemo-nos fundir com
diferentes tecnologias, empresas de alimentacdo, empresas de tecnologia e podemos ter o coracao

e a mente abertos. Nao temos medo disso, entdo acho que é isso que nos da vantagem.
00:17:54 — 00:18:05

Imran Amed: Se nao se gosta de assumir riscos, como estar disposto a experimentar coisas novas
num setor, especialmente como mencionou anteriormente, especialmente se o risco é bastante

adverso no seu peI‘CUI‘SO?
00:18:05 — 00:18:51

Stella McCartney: Entusiasmamo-nos com o risco, com o pensar fora da caixa. Achamos que isso
¢ moderno, e que a industria da moda deve ser moderna e acho isso tdo extraordinariamente
antiquado as vezes que nao consigo entender. O fato de estarmos a ter esta conversa, parece-me
medieval que a industria ainda se baseie em matar centenas de milhdes de animais por ano, por
peles e pelo e nao ser responsavel pelos produtos quimicos que envolvem a terra, massa que

envolve os pocos de dgua. Nao é uma abordagem moderna para nenhuma industria, mesmo a
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indastria alimentar precisa de estar mais atenta a forma como produz. Porque nao estabelecemos

regras e porque nao estamos a questionar-nos agora?
00:18:52 — 00:19:16

Imran Amed: Outra parte da sustentabilidade complexa multifacetada estd no papel que os
consumidores podem desempenhar. Entao, hé coisas que os governos podem fazer em termos de
regulamentacio de uma politica. Ha coisas que empresas como a sua podem fazer em termos de
operar de uma forma diferente e tentar fazer as coisas de forma mais sustentavel, mas os

consumidores também podem conduzir a agenda.
00:19:16 — 00:20:07

Stella McCartney: O consumidor é o rei na minha opinido. Desde o primeiro dia que eu trabalho
para as mulheres que entram na minha vida. Elas encontram o meu produto. Eu sirvo-as e tenho
orgulho em fazé-lo. Ha tantas coisas que podemos fazer que nem contamos ao nosso consumidor,
porque no final das contas sou designer de moda e se desenho algo que nao ¢ atraente, acho que
o consumidor nao se vai importar muito com isso de qualquer maneira. Usamos viscose reciclada
e o forro de todas as nossas malas feitos de garrafas plasticas reutilizadas, quer dizer, estas sao as
coisas que nem contamos ao nosso consumidor. Acho que as pessoas estdo mais experientes e
querem mais, e pessoalmente acho que algumas dessas grandes organizaces da industria da

moda nao dao crédito suficiente ao consumidor.
00:20:07 — 00:20:25

Imran Amed: Como tornar a moda sustentavel acessivel quando a grande maioria dos

consumidores foi condicionada a pensar que os precos da fast-fashion os inicos que sao justos?
00:20:25 — 00:21:27

Stella McCartney: Acho que a tinica coisa que podemos dizer sobre a moda de luxo é que criamos
um produto que duraré a vida toda. Pode ser entregue a geragao dos seus filhos ou amigos. Tem
uma vida atil que ir4 além da vida consumidor, espero, apenas na qualidade da sua producao e
manufatura. Ento, em si é mais sustentavel do que o fast-fashion ou high street fashion. E uma
questdo muito ética, mas prefiro comprar em segunda mao, porque sempre cresci com roupas
vintage de segunda mao. Eu acho que é apenas treinar para apreciar os produtos que temos na

nossa vida. Menos é mais na minha opinido.
00:21:27 — 00:22:09

Imran Amed: HA muitos outros designers de moda na sala, entdo enquanto designer a dar o

primeiro passo, o que significa tornar o seu negdcio mais sustentavel? Por onde se se comeca?
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00:22:09 — 00:23:39

Stella McCartney: Eu sou uma grande crente em “algo é melhor que nada”. Nao somos perfeitos,
e acho que a menor coisa pode ter um impacto. Eu diria para tirar o PVC do seu idioma. Remova
isso do seu negocio. E o plastico mais nocivo e toxico para o planeta. Nao é preciso usar e até me
ajudaria se nao se usasse, porque quando eu quero fazer um top de lantejoulas, fico limitada
porque todas as lantejoulas tém PVC. Eu teria a mente mais aberta a testar um par de sapatos de
uma fibra natural alternativa ou uma fibra sintética. Apenas experimente e use madeiras
sustentaveis quando fizer isto, ou peca ao seu técnico de materiais para pesquisar algumas
alternativas. Nao precisa de fazer isso obrigatoriamente na primeira colecdo, pode fazer na
proxima. Olhe para todos os seus materiais reciclados que estdo em stock. Muitas marcas
queimam os milhares de metros de tecidos que tém de sobra. Nao faca isso. Crie um pequeno
projeto de reciclagem que resulte numa edicao limitada. Basta abordar o negocio de uma forma
diferente. Faca perguntas, motive a sua equipa e esforce-se. E mais dificil e pode ser frustrante as

vezes, mas pode ser extremamente gratificante e emocionante.
00:23:40 — 00:29:53

[Perguntas do puablico e saudacoes finais].
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Anexo 5

Parametros avaliados na ferramenta de medicdo EP&L do Grupo Kering. Disponivel em:

https://kering-group.opendatasoft.com/pages/methodology/
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Anexo 6

Defini¢ao dos diferentes niveis de impacto avaliados pelo EP&L ao longo da cadeia de distribuigdo

da marca Stella McCartney em 2020.

TIER DESCRIPTION
0 Direct operations of stores, Impacts associated with running our offices, stores
offices and warehouses and warehouses
Impacts of our suppliers” operations that carry out
1 Final product manufacturing cutting, sewing, printing, embroidery, finishing,
and assembly packing or any other type of final assembly or finishing
operations
Manufacturing of yarns, fabrics, trims, components or
2 Mt mEmmeetr other materials that go into the flnall. manufaciﬁur‘llng and
assembly of our products: processes include spinning.
weaving and dyeing
. - Impacts of processes such as ginning (cotton), pulp
R itz 1
3 S Ll e mills (viscose) and smelting (metals)
Impacts of crop growing, animal raising. metal mining,
4 Raw material extraction forestry, oil extraction
for synthetics
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Anexo 7

Impacto ambiental da atividade de producdo da marca Stella McCartney entre os anos 2017 e

2019.
PROPORTION OF IMPACT
ENVIRONMENTAL IMPACT GROUP 2017 2018 2019
f/_\_\
f H Air Emissions Q7% 07% 7%
A\
c’_(“’"‘\. GHGS 36% 27% 27%
A Land Use 29% 37% 37%
FAY Water
. 12% 09% 10%
NG Consumption
O\
™~ Water Pollution @7% 18% 17%
oAt
T
W Waste 09% 02% 02%
—J

103



Anexo 8

Entidades beneficiadas com a¢des de caridade da marca Stella McCartney.

A% animalshsia
Animals Asia
i@
g
Bioplanet
DKMSB
WE DELETE BLOOD CANGER
DKMS

Hello Beautiful
o
BREAST CANCER
FOUNDATION
J

The Linda McCartney Centre

Y2
<

E
=g Moo
g

Million Trees Miami

National Breast Cancer Foundation US

PSINRTS

P.S. ARTS

e

SEASHEPREDD

Sea Shepherd

) ATE |
N

The White Ribbon Campaign

ASPCA

ASPCA

Children Action's Network

@

Good + Foundation

®

Hopefield Animal Sanctuary

Meat Free Monday

naked hearl
foundation

Naked Heart Foundation

NSPCC

NSPCC

&

Peta

SOS CHILDREN'S
VILLAGES

SOS Children’s Villages

The Women's Cancer Research Fund
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Battersea Dogs & Cats Home

COMIC
RELIEF

Comic relief

HEART.

KERINGN

Kering Foundation

Memorial Sloan Kettering
Cancer Center

Memorial Sloan Kettering Breast Examination
Center of Harlem

NATIONAL
BREAST CANCER
3\ FOUNDATION

7'\

NBCF Australia

Oceana
(rep)
(RED)
L L
child
War Child
.
2
WWF
WWF



Anexo 9

Cbdigo Basico dos Direitos Humanos definidos pelo ETI.
@ Ethical Trading Initiative
Respect for workers worldwide

Codigo Basico da ETI

Iniciativa de Comércio Etico (ICE)
Ethical Trading Initiative (ETI)

3 A ESCOLHA DO EMPREGO E LIVRE

1.1  N&o havera trabalho for¢ado, escravo ou trabalho involuntario em prisoes.

1.2 Osempregados ndo serdo obrigados a deixar “depositos” ou documentos de
identidade com seus empregadores e poderao sair do emprego apos aviso prévio razoavel.

2. AUBERDADE DE ASSOCIACAO E O DIRETO A NEGOCIAGOES COLETIVAS DEVEM SER
RESPEITADOS

2.1  Todos os empregados poderao, sem nenhuma disting3o, unir-se ou constituir
associagdes de classe e participar de negociagoes coletivas.

2.2 Oempregador adotara uma atitude aberta em relag3o as atividades de associagdes
de classe e suas atividades de organizagao.

2.3 Osrepresentantes dos empregados nao serao discriminados e poderao realizar
atividades de representagdo em seus locais de trabalho.

24  Sealeirestringir a liberdade de associacao e negocia¢do coletiva, o empregador
devera facilitar, e ndo dificultar, a criagao de alternativas de associagao e negociagao livre e
independente.

3. AS CONDICE)ES DE TRABALHO DEVEM SER SEGURAS E HIGIENICAS

3.1 O ambiente de trabalho deve ser seguro e higiénico, considerando-se os
conhecimentos disponiveis sobre as atividades do setor e eventuais riscos especificos. Serdo
tomadas medidas razodveis para prevenir acidentes e problemas de saude devido ac ambiente de
trabalho ou a riscos associados ao trabalho.

3.2 Os empregados receberao treinamento regular sobre saude e seguranga, que

devera ser bem documentado. Os treinamentos serdo repetidos para empregados NOvVos ou
remanejados.

Ethical Trading Initiative - all rights reserved
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3.3  Osempregados terdo acesso a banheiros limpos, dgua potavel e, se necessario,
instalagdes limpas para armazenar alimentos.

34 Se houver alojamentos, eles devem ser limpos, seguros e atender as necessidades
basicas dos empregados.

3.5 Aempresa encarregada de cumprir o codigo nomeara um executivo sénior como
responsavel pela saude e seguranga.

4, O TRABALHO INFANTIL E PROIBIDO
4.1  Acontratagdo de m3o-de-obra infantil € proibida.

42 As empresas devem desenvolver ou participar de politicas e programas que
permitam que criangas usadas como mao-de-obra infantil saiam da for¢a de trabalho, dando a elas
condi¢des de frequentar e manter-se em educagao de qualidade até atingirem a maioridade. Os

-

termos “crian¢a” e “mao-de-obra infantil” sdo definidos nos apéndices.

4.3  Criangas e jovens menores de 18 anos nao devem trabalhar 3 noite ou em
condigdes perigosas.

44 Esta politica e procedimentos devem ser cumpridos de acordo com as normas da
OIT.

B 0S SALARIOS DEVEM SER DIGNOS

51 Salarios e beneficios correspondentes a uma semana de trabalho padronizada
devem ser pagos de acordo com os padroes adotados no pais ou para a categoria, devendo
prevalecer o maior destes dois valores. Os saldrios deverdo ser sempre suficientes para atender as
necessidades basicas do empregado e fornecer renda livre.

D2 Antes de comecgar a trabalhar, todos os empregados devem receber infonnacﬁes

escritas e inteligiveis sobre as condicoes de pagamento e também detalhes sobre seus salarios a
cada vez que forem pagos.

5.3  N3o sera permitido reduzir o salario como medida disciplinar ou em desacordo com
a legislacdo em vigor sem consentimento do empregado em questao. Todas as medidas
disciplinares devem ser registradas.
6. A JORNADA DE TRABALHO NAO DEVE SER EXCESSIVA

6.1  Ajornada de trabalho deve obedecer 3s leis do pais, 0s acordos coletivos e as
disposi¢des 6.2 a 6.6 a seguir, escolhendo-se aguela que mais proteger os empregados. As

subclausulas 6.2 a 6.6 baseiam-se em padroes internacionais de trabalho.

6.2 O horario de trabalho, incluindo horas extras, deve ser definido em contrato e ndo
deve superar 48 horas por semana.

106



6.3 Todas as horas extras serdo voluntarias e deverdo ser empregadas de maneira

responsavel, considerando-se fatores como a extensao, a frequéncia e os horarios de trabalho de
cada empregado e da forca de trabalho com um todo. Também n3o devem ser usadas para

substituir contratagoes regulares. As horas extras deverdo ser remuneradas a um valor maior, e
recomenda-se que seja pelo menos 125% do valor regular.

6.4 O total de horas trabalhadas ndo devera superar 60 horas a cada 7 dias, exceto nos
casos previstos na clausula 6.5 a seguir.

6.5 O hordrio de trabalho podera superar 60 horas em 7 dias apenas em situagdes
excepcionais e se as seguintes condigdes forem atendidas:

A legislagdo do pais 0 permita;

* Qs acordos coletivos negociados livremente entre uma organizagao de empregados que
represente parte significativa da forg¢a de trabalho o permitam

* Haja medidas apropriadas para proteger a saude e a seguranga dos empregados; e

* O empregador possa demonstrar a existéncia de condicdes excepcionais, como picos de
produgdo, acidentes ou emergéncias.

6.6  Osempregados terdo pelo menos um dia de folga a cada sete dias ou, se permitido
pela legislacdo em vigor, 2 folgas a cada 14 dias.

* As normas internacionais recomendam reduzir progressivamente o horario normal de trabalho,
sempre que apropriado, a 40 horas por semana, sem reduzir os salarios dos empregados a medida
que a carga horaria é diminuida.

7. ADISCRIMINAGAO E PROIBIDA

7.1  Nao havera discriminagdo na contratagao, remuneragao, acesso a treinamento,
promogao, demissdo ou aposentadoria por motivos de raga, classe social, origem, religido, idade,
deficiéncia, sexo, estado civil, orientagdo sexual, filiagdo a sindicato ou a partido politico.

8. O TRABALHO DEVE SER PROPORCIONADO REGULARMENTE

8.1 Ao maximo possivel, o trabalho devera basear-se numa relacdo de trabalho
reconhecida e definida na forma das leis e costumes nacionais.

8.2  Asobrigagcdes para com o empregado nos termos da legislagao trabalhista ndo
podem ser contornadas por meio de contratos de emprego, terceirizacdo ou trabalho em casa.
Estas obriga¢Oes também ndo podem ser evitadas através de programas de estagiarios, onde ndo
havera a intencdo real para conferir habilidades ou proporcionar empregos fixos nem mesmo o
uso excessivo de contratos de tempo determinado de trabalho.

9. TRATAMENTO DESUMANO OU SEVERO E PROIBIDO

9.1  Abusofisico ou disciplinar, ameagas de abuso fisico, sexual ou outros tipos de
assédio e abuso verbal cu outras formas de intimidagdo sdo proibidos.
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Anexo 10

Guido de entrevista direcionada aos designers de moda

1. O conceito de brand love pode ser interpretado como um tridngulo que é constituido pela
intimidade, paixao e decisdo/compromisso situados em cada vértice do mesmo (considere a
figura). De acordo com a sua percec¢ao, qual é o mais decisivo na ligacdo emocional entre um
consumidor e uma marca?

BALANCED TRIANGLE

UNBALANCED TRIANGLES
Intimacy

ENAYN

Possion Decision/
Commitment

Teoria Triangular do Amor.

( Fonte: Sternberg, 1086)

2. Alguma vez considerou ou considera este conceito na criacdo das suas colecoes e/ou

produtos?

3. Na sua opinido, qual a importancia e valor para a marca pelo facto de a mesma atingir o

patamar do brand love?

4. Quando desenvolve uma colecdo ou produto, tem em consideracdo valores como a

autenticidade e exclusividade? Considera outros valores?

5. Em termos de comunicacao, como transmite a transparéncia da sua marca?

6. Nasua opinido, as marcas de moda de luxo e designers de autor tém mais facilidade em atingir

o patamar de brand love? Justifique independentemente da resposta.

7. Tendo em conta que a sustentabilidade engloba 4 pilares: ambiente, economia, sociedade e
cultura; qual a sua percecdo do impacto da sustentabilidade no ato da compra do consumidor

de luxo? Na sua opinido este aspeto varia de acordo com os mercados geograficos? Justifique.
8. Aplica no design estratégias e politicas sustentéveis em torno do ciclo de vida do produto

(design/criacdo, producao, distribuigdo, uso e fim de vida)? Exemplifique. (considere a

figura)
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Praticas sustentduels associadas ao ciclo de vida do proeduto de moda

( Fonte: adaptado de Alison Gwilt, 2020)

9. Considera que o posicionamento da sua marca se situa no premium ou no luxo, e porqué?

10. Refira uma marca de moda que na sua percecao respeita um padrao de luxo sustentavel no

seu todo. Justifique a sua escolha.

Guido de entrevista direcionada aos especialistas de marketing e brandin

1. O conceito de brand love pode ser interpretado como um tridangulo (considere a figura). De
acordo com a sua percecao, qual é o mais decisivo na ligacdo emocional entre um consumidor

e uma marca? Adicionaria outro componente? Se sim, qual e porqué?

BALANCED TRIANGLE

UNBALANCED TRIANGLES
Intimacy

ENAYN

Possion Decision/
Commitment

Teoria Triangular do Amor.

( Fonte: Sternberg, 1086)

2. Para além da lealdade e compromisso do consumidor para com uma marca, que outros

sentimentos e emocoes considera serem de destaque no ato de detetar brand love?

3. Qual a importancia e valor para o marketing pelo facto de uma marca atingir o patamar do

brand love?

4. De acordo com a sua experiéncia, quais as estratégias de branding que considera de maior

relevancia para a aquisi¢cdo de brand love? Quais ja aplicou na pratica?
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Na sua opinido, as marcas de luxo em geral tém mais facilidade em atingir o patamar de brand

love? Justifique independentemente da resposta.

E em relagdo as marcas de moda de luxo, qual a sua percecdo na forma como estas podem

atingir o nivel do brand love?

Tendo em conta que a sustentabilidade engloba 4 pilares: ambiente, economia, sociedade e

cultura; que acdo/acdes de marca sugere que conduzam ao brand love?

O que é que uma marca de luxo sustentavel precisa de cumprir para atingir brand love?

Das seguintes marcas internacionais, quais é que na sua percecao respeitam um padrao de

luxo sustentavel no seu todo? Porqué?

e Prada
e Gucci
e Veja

e Vetements

e Stella McCartney
e Acne Studios

e The Row

e Marques”Almeida
e Osklen

e Patagonia

e Qutra (pode sugerir outras marcas que nao se encontrem na lista)
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Anexo 11

Respostas dos 8 especialistas as perguntas dos respetivos guides de entrevista.

Ana Mendes — Cuscuz — Designer (via e-mail)

1. Transparéncia em quem esta por de tras da marca, da producao matéria, qual a matéria

prima, e quais sdo os seus valores.

2. Sim, porém é algo adquirido espontaneamente. A CUSCUZ nasce da vontade de encontrar
maneiras mais eficientes de utilizar o que a natureza nos oferece. Utilizar, repensar e reutilizar
nas mais variadas formas, onde se recrie um modelo de negdcio resistente que combata esta
economia global. Um projeto de origem ética, consumo justo, o artesanato, a luta contra o
desperdicio, protegendo os recursos naturais, e até defendendo os direitos humanos. Uma
marca que assenta na responsabilidade, e que através dos seus produtos se comuniquem
histérias e mensagens de mudanca. Alteracoes climaticas, reducao da biodiversidade sdo
assuntos de extrema complexidade que para que sejam combatidos, primeiramente tem que
existir uma reducao drastica na poluicao do nosso ambiente. Tem que se fazer a escolha certa,
dos recursos, fugir aos plasticos, cheios de quimicos prejudiciais a nossa satide e que cobrem

0s nossos oceanos. A ideia é evitar que o ambiente se esgote, evitando ao maximo o descarte.

3. O mais importante € o publico se identificar com o conceito, com os produtos, com o que eles
podem transmitir e pela historia por de tras de cada peca sem nos esquecermos do design, da
estética, e é o primeiro a ser comunicado. Ainda que seja bastante complicado mudar a
mentalidade consumidora, precisa-se de marcas transparentes, de comprar mesmos, escolher

melhor e fazer com que as coisas durem, cuidando.

4. Sim, a criacao de pecas manualmente e com materiais naturais criam essa exclusividade do
produto. Cada pedaco de madeira, ainda que seja do mesmo tipo tem imensa variagoes de
tonalidade, texturas e outras caracteristicas e tornam casa peca autentica. Mais que isso a
producao dos 6culos é feita apenas quando existe uma encomenda, o que reduz ao maximo o

desperdicio de matéria-prima.

5. Partilhando com o publico/cliente o dia-a-dia no atelier, interagindo, questionando por
opinides e partilhando ideias. Tentando ao maximo uma proximidade com as pessoas. Somos
um projeto de design, que valoriza o conceito slow, havendo uma desaceleracao do ritmo de
vida de um material. Valoriza-se o handmade, e na criacdo de cada produto pretende-se
transmitir valores de bem-estar dos individuos, hibitos de consumo baseados num modelo
lento, e a harmonia da sociedade com o meio ambiente. Pecas tinicas, com um design
intemporal, minimalista e sem género, onde a qualidade vem antes da quantidade. Estes

foram os principios base que fizeram nascer e crescer a marca CUSCUZ.
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6. Asmarcas de luxo talvez ganhem pela publicidade em massa, e pelo investimento numa oferta
que traze essa fidelidade ao comprador. Os designers de autor ganham pela simplicidade, pela

exclusividade no stock reduzido e pela proximidade, afeto.

7. A palavra sustentabilidade cai na moda e com ela se converte em algo de conotagdo comercial
e nao para a diminuir um problema, ou imunizar. No ato de uma compra de luxo, a partida
sendo um produto de preco elevado, a quantidade sera menor, e supostamente a durabilidade
é maior. Porém muitos mercados de luxo e numa sociedade consumista ao longo dos anos foi-

se retirando a qualidade aos materiais.

8. Procuramos encontrar sempre maneiras mais eficientes para utilizar o que a natureza nos
oferece. Analisando o ciclo de vida de um material, que inicia desde o0 momento da sua
extracao da natureza até ao fim da sua vida, o descarte, concluimos que na escolha da matéria
para os produtos temos que ter em conta que o melhor é a utilizacao de um material de origem
natural, e que tenha sido retirado da natureza por outrem. Antes de extrair algo da natureza
devemos pegar nos elementos que ja haviam sido retirados por outros e teriam o seu ciclo
terminado pelo descarte rapido. A madeira utilizada assenta na reutilizagdo de desperdicios.
Recolhemos moéveis, bancos e paletes. Objetos considerados em fim de vida, ou retalhos
desperdicados por fabricas. Aproveitando as propriedades originais do material, e sem

intervencoes quimicas, dando uma forma, (o design) um novo e melhor proposito.

9. Sim é verdade que pelo cuidado e exclusividade que trabalhamos poderiamos considerar a
nossa marca premium, mas no entanto nao € algo que questionamos, pois teriamos que rever
imensas questdes para nos posicionarmos nesse setor. E também porque nao restringimos os
nossos produtos a um nicho, a ideia é chegar a todos, nao olhando a classes, faixas etarias ou

géneros.

10. A ISTO, pela transparéncia na comunicacao de matéria prima, valores e opcoes desde a ideia

até ao produto chegar a casa do comprador.

Bernardo Carreira — 8000 Kicks — CEO e Designer (via chamada telefénica)

1. Temos muitos clientes que compram o nosso calgado porque sdo completamente apaixonados
pelo canhamo. Em relagido ao compromisso, nés vemos isso quando os nossos clientes voltam
e repetem as suas compras. Eum pouco este ato de voltar. Este aspeto acaba por influenciar
o valor do cliente a longo prazo, e muitas vezes acabamos por estabelecer uma relagio de
amizade com certos clientes nossos. E da nossa parte, o compromisso esta em oferecer
produtos novos e que satisfacam as necessidades dos nossos consumidores. No nosso caso, a
relagdo com os clientes chega a ser préxima ao ponto de oferecermos um par de sapatos novos

a um cliente que tenha um acidente com o produto que comprou (lavagem inapropriada ou
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uso desadequado), mesmo que nao se trate de um defeito de fabrico. Este tltimo ponto acaba

por caracterizar aquilo que para nos é a intimidade com o nosso consumidor.

Otima pergunta. Como somos uma empresa pequena ainda, ndo temos capacidade para
lancar cole¢oes, por isso langamos produtos. Por isso 0 nosso processo passa por idealizarmos
um produto que seja incrivel porque ndo vamos lancar mais nada. E o calcado tem uma base
muito mais elaborada em termos de usabilidade e conforto face a pecas de vestuéario, por isso
quando idealizamos um novo modelo de sapatos, trabalhamos ao pormenor o design nessa
peca. Por isso, para termos a certeza que o tinico produto que vamos langar vai ter aceitacao
perante os consumidores, aquilo que fazemos é estudar a validacao com os nossos melhores
clientes. Fazemos focus group e entrevistas para saber que produtos gostariam de ver a 8000
Kicks a fazer. Por exemplo, agora para o verao até queremos lancar uma linha de chapéus, por
isso falamos com clientes para saber a opinido em termos de design (bucket hats, caps,
baseball hats). Penso que assim caminhamos num bom sentido e estamos a contribuir para o

amor que os nossos consumidores podem vir a sentir pela marca.

E assim que percebemos enquanto marca que estamos a cumprir a nossa missio, e que nao
se trata apenas de um paragrafo que esta escrito no nosso website. E perceber que estamos a
honrar e a satisfazer os nossos consumidores. E extremamente gratificante chegar a este
patamar. E também percebemos que no fim do dia nao estamos s6 a vender sapatos, mas sim
uma experiéncia onde a sustentabilidade é muito valorizada pelos clientes, essencialmente

porque é uma compra sem culpa.

Isso é uma boa pergunta porque nos tentamos sempre explorar novos designs mas os clientes
querem os modelos de sapatilhas caracteristicos das grandes marcas de calcado desportivo.
Entio nobs acabamos por ceder a este aspeto e desenvolvemos produtos em que na base do
design sdo percetiveis detalhes dos Air Force 1, Vans e Air Jordan por exemplo. No que toca

a exclusividade, evitamos ao maximo que o cliente faca esses pedidos.

No6s comunicamos a nossa transparéncia através do website, temos uma pagina com as
localizacoes das fabricas e fotografias reais desses locais e também a informacdo sobre a
dependéncia energética das fabricas, bem como a nossa politica de salrios justos, temos tudo
isso detalhado. Gostamos de ter este papel didatico e alguns clientes até nos enviam
mensagens porque querem saber mais sobre os nossos processos sustentaveis e nds

explicamos. Ha aqui uma relacao de transparéncia também.

Honestamente penso que qualquer marca consegue, o que interessa é a qualidade dos
produtos e o valor sustentavel associado ao mesmo. Por exemplo, as sapatilhas da Gucci,
apesar do preco de luxo associado ao produto, o consumidor sabe que pode confiar em termos

de qualidade devido a pele genuina, mas por outro lado nao sao respiraveis.
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10.

Para a nossa marca, a sustentabilidade é vista de um modo muito pratico. O nosso maior foco
centra-se na pegada ecoldgica do nosso produto, cada sapato que produzimos tem 5,3kg de
dioxido de carbono associado & sua producdo (enquanto um par de sapatos comum pode
chegar aos 100kg de CO2 por par), e plantamos uma arvore por cada par comprado para
termos uma boa pegada ecologica. Nao fazemos greenwashing. S6 utilizamos tintas naturais,
somos vegan e reutilizamos as matérias-primas. Além disso o cinhamo ndo precisa de
pesticidas como € o caso de outros materiais téxteis. E ainda ha a questdo da legislacdo a
cumprir em termos de emissdo. Temos clientes que ndo querem saber do fator da
sustentabilidade e acabam por comprar porque acham que ter uns ténis de cdnhamo é algo
“cool”, e depois também temos clientes que de facto procuram produtos naturais que se
adequam ao seu lifestyle vegan. Os consumidores mais conscientes que temos sao
curiosamente os portugueses, seguidos dos alemaes. Conseguimos também perceber que os
nossos consumidores americanos sado 0s que representam menos consciéncia na compra,

porque sdo mais aliciados pela novidade da nossa matéria-prima.

Uma boa pergunta, porque o ciclo de vida de um sapato é algo complexo. Isto porque os
diferentes componentes sao de materiais muito diferentes e isso complica a separacdo para a
reutilizacdo. Por isso é que utilizamos materiais biodegradaveis. Mas como também nao
queremos que o nosso produto acabe no lixo para se decompor por si s6, temos um programa
de devolucao do produto, em que o cliente nos devolve o produto e nds procedemos a
reutilizagdo para um novo produto e fazemos upcycling com as solas. Na fase do uso tentamos
educar o nosso cliente sobre os cuidados a ter com os sapatos para que a vida dos mesmos

seja um ciclo mais longo.

No6s sabemos que praticamos pregos que se posicionam num segmento premium, mas
passamos ao consumidor a imagem de que somos uma marca de classe média para abranger

uma comunidade maior.

De facto, nao ha marcas perfeitas, mas a Veja por exemplo é muito transparente. Dentro do

luxo, s6 mesmo a Stella McCartney.

Carlota Pires — The Communication Studio — CEO

Talvez a paixdo seja o elemento mais determinante e aquele que nos faz decidir comprar um
objeto. Acrescentaria consisténcia, que é fundamental para a evolucao da relagdo entre a

marca e o cliente final.

Como consumidora posso dizer que o que me faz gostar de uma marca é a sua originalidade
e criatividade, além do sentido estético. Como responsavel pela comunicacao de diferentes
marcas procuro criar uma linguagem consistente e que seja facilmente identificavel pelo

consumidor, mas também quero que tenha um elemento ‘surpresa’, o que nio estavam a
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espera, o que ainda ninguém se lembrou de fazer. Numa altura em que somos bombardeados

com tantas imagens e informacao é fundamental criar um impacto.

Penso que seja mais facil comunicar mas é importante continuar a ser consistente - manter a
regularidade de publicacoes nas redes sociais, investir na producao de conteados relevantes,
ser atencioso com os detalhes, desde as embalagens onde sdo enviados os objetos ao

atendimento ao cliente.

Nao diria que existe uma s6 estratégia vencedora; acredito que seja possivel desenvolver um
conjunto de estratégias e um compromisso permanente com o cliente - de criar novidade, de
fazer melhor. O que percebi através da experiéncia foi que uma marca liderada por pessoas
apaixonadas pelo que fazem é fundamental para chegarmos ao ‘brand love’ de que falamos
aqui. E importante definir uma identidade para a marca, definir um ptblico que se identifica
com o que queremos comunicar; também é necessario muito trabalho e consciéncia de que é

essencial investir para ter retorno.

Diria que nao. Acredito que os objetos tém de ter qualidade e que a marca deve ser exigente
com o seu produto e com o seu atendimento ao cliente. Penso que o amor e o tempo dedicado

a uma marca pelos seus fundadores e colaboradores sao a resposta para atingir o ‘brand love’.

Penso que através da dedicacao do seu fundador e também do cuidado com os clientes. Pela
minha experiéncia o consumidor gosta de sentir que a marca se lembra dele - através de
qualquer experiéncia ou contacto. E importante alimentar a criatividade da comunicacio e
nao pensar s6 nos meios de comunicacao ou nos influenciadores digitais mas acima de tudo

nos clientes - é deles que depende o crescimento e o futuro da marca.

Naio acredito que uma agio contribua para um caminho de sustentabilidade; a marca tem de
adoptar um comportamento consciente em todas as suas acoes desde a escolha dos materiais
usados a forma de producao, as embalagens e distribuigdo. Sera que as marcas devem fazé-lo

porque gera ‘brand love’ ou porque sio fieis aos seus valores?

O mesmo que as outras.

Da lista acima mencionada posso destacar a Stella McCartney, até porque ja trabalhei para a
marca, em Londres. A Stella recusou uma célebre proposta de trabalho por parte do Tom Ford
por se recusar a trabalhar com peles... e isto foi muito antes de se falar sobre sustentabilidade
e crueldade animal. Sei que depois de fundar a sua propria marca, a designer nunca usou pele
nos seus acessorios; e na sede em Londres ha um gabinete de sustentabilidade que controla
todos os procedimentos da empresa (desde a compra de material de escritério a producio) e

assegura que tudo é executado com o minimo impacto ambiental. A diretora de
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sustentabilidade chama-se Claire Bergkamp, vale a pena investigar o trabalho dela, é super

interessante.

Francisca Aranha — Fanstrategy — Especialista de Branding (via e-mail

1. Obrand love pode ser visto como uma das principais causas do consumo, e estabelece a maior
e melhor relagdo entre consumidor e produtos pois é uma relagdo emocional, e ndo apenas
fisica ou material. O brand love é maioritariamente percebido como uma relacao de paixao.
Além do tridngulo da intimidade, da paixdo e da decisado, acho fundamental considerar a
emocao - ao invés s6 da paixao. Ver o ato de compra como uma emocao porque as relagoes
sdo, basicamente, trocas de emocdes e que nos provocam sentimentos. E por isso, considero
importante um dos vértices ser as emoc¢oes. A paixao é apenas uma emocgao, ainda que das
mais significativas. A paixao define o amor, e a loucura do buying decision, sim. Mas a compra
de um produto é muito superior a paixdo. Na minha opinido, inicia-se com a curiosidade e a
atragdo, o fascinio pelo produto e seus materiais (ou servico e as suas especificacoes),
admiracao pela marca. D4-se também a procura de informacao através de uma ansia e desejo
pelo conhecimento, seguindo-se do deslumbramento, e a certeza da compra. O desejo. O
animo do “unboxing” e da experiéncia de marca. O espanto das reagdes de desembrulhar o
produto, euforia e excitacdo. A surpresa ou desilusdo do outcome. A satisfagao. E o conforto
e confianca. A experiéncia de marca é uma viagem de emocoes! E ndo apenas um dos vértices

de um triangulo.

2. A resposta mais facil seria listar todos os que acima referi, mas a Curiosidade é fundamental
para que o consumidor procure sempre as novidades da marca, e ndo apenas por ser leal. A
admiracao e fascinio coloca a marca num movimento artistico, e considero fundamental para
criar uma relacdo auténtica e valorizada perante o consumidor. Na verdade, compromisso é
uma emocao que nao acho fundamental pois é uma certa prisao que traz demasiado conforto

as marcas, deixando de provocar a inovacao e o desenvolvimento de novidades.

3. QB. Ha uns anos, apenas as loved brands vingavam no meio, quer Moda, quer Tech, quer
Automoveis, mas hoje em dia, considero fundamental criar uma comunidade que seja
follower da marca e nao tanto olhar a necessidade de um patamar love brand global. O caso
Jacquemus com uma comunidade ativa nas redes sociais e o fendbmeno de uma marca de
moda a comunicar no mesmo perfil de um fundador (Instagram) seria impensavel h4 uns
anos “porque uma loved brand nao podia comunicar dessa forma”, e na verdade, hoje em dia
romperam-se os padrdes estandardizados da comunicacao destas marcas, especialmente no
meio de Moda, Luxo e Lifestyle. A verdade é que as marcas disruptivas normalmente tendem
a ser menos “loved brand” e tornam-se, de forma organica um movimento global através de
uma comunidade de brand loyals! Esta geracao de marcas aposta em ter consumidores que
sejam brand loyals, em vez dos switchers e isso sim, é uma gigante referéncia para a

comunicacao e marketing.
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Criar uma comunidade através de uma proposta de valor disruptiva. E os melhores exemplos
sdo bastante claros como é o caso da Jacquemus que é um case study, da Bottega com o
revamp do Daniel Lee em 2018 apresentando vantagem competitiva face & concorréncia e nao
necessitando de estar online no Instagram, a Loewe com o afunilar do savoirfaire e
aperfeicoamento da marca nos tltimos anos. Em Portugal, a marca de joalharia CINCO com
a criacdo da comunidade #cincopeople! A melhor estratégia é claramente definir um
posicionamento muito claro, e uma estratégia de marca que apoie esse posicionamento numa

6tica 360°.

E mais sexy comunicar uma carteira da Chanel do que da Zara. E mais convidativo fazer um
test-drive de um Porsche do que um Fiat. E mais interessante mostrar o unboxing do novo
Samsung Galaxy do que o antigo Motorola! As marcas de luxo tém mais facilidade porque o
seu produto é mais exclusivo, e porque sao marcas que costumam ter uma audiéncia muito
intensa, e verdadeiros “sales person” como fas! Além disso, o marketing destas marcas face
as marcas de grande consumo. A diferenca, normalmente, prende-se nos budgets. Com maior
budget consegue-se maior ativacdo de marca 360°, o que origina campanhas mais dinamicas,
comunicacdo mais integrada, ac6es de marketing influéncia, e celebrity endorsement.
Naturalmente marcas de grande consumo ou premium tem menos budget para essa fatia da
divulgacdo de marca e, por isso, faz-se um caminho mais lento. Nao significa que seja mais
dificil porque néo tem o segmento luxo, significa que tém de escolher de forma mais precisa
onde querem investir. A Tesla tornou-se rapidamente uma loved brand devido aos seus
seguidores. Sao mesmo spokesperson! O seu posicionamento e o seu produto falam por si,
pela qualidade do servico, da compra, a experiéncia tudo. E uma viagem as emocdes, e

naturalmente mais interessante de partilhar.

Da mesma forma, criando uma comunidade de fis da qualidade, do servico, e criando

vantagem competitiva face aos concorrentes.

Cada vez mais a preocupacdo com a sustentabilidade nas marcas é um pilar central no seu
crescimento, desde a politica de RH e fair payments, desde a pegada carbdonica da marca e
respetivos produtos, a criacdo e desenvolvimento de inovacdo, até as matérias-primas.
Quando se fala em sustentabilidade e brand love, estamos perante um oceano de ac¢oes. Nao
basta comunicar aos media que a marca X deixou de usar pelo de animal se depois impoe
pagamentos injustos, e condi¢Ges de trabalho miseraveis. De que serve ter certificacdo de
papel sustentavel ou reciclado se a marca Y tem uma pegada de carbono absurda? Na minha
opinido, a sustentabilidade tem que vir de dentro para fora da empresa. Ou seja, antes de
todas as medidas “aos olhos do consumidor” deve-se introduzir medidas “aos olhos dos
colaboradores”. A formagao, a lideranca, a dedicacgio e preocupacao com os direitos humanos.
O brand love deve iniciar-se pelos colaboradores, e por isso mesmo, as primeiras acoes devem
ser feitas internamente. H4 uns meses li que a Black Rock oferece a possibilidade de os

colaboradores tirarem o nimero de dias de férias que quiserem, o que ira traduzir-se num
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excelente ambiente de trabalho, e promover a eficiéncia e dedicacdo. Estamos perante
colaboradores que procuram inovacao e desenvolvimento com maior facilidade, e isso é
cultura das organizacoes deste século — ou melhor, desta geracdo! Introduzir acdes de

sustentabilidade meramente mediaticas ndo tem caminho de evolu¢do numa empresa.

A Stella McCartney é, para mim, o melhor exemplo do luxo sustentavel. A economia circular,
a pegada de carbono, a sua preocupacdo com staff, o empoderamento feminino, a
independéncia financeira com a saida do grupo Kering para ter a autonomia na tomada de
decisao. E atualmente, a escolha das matérias na 6tica da protecao do ambiente, dos animais
e da durabilidade.

Prada: ndao, ndo trabalha na 6tica da economia circular, apoia-se num modelo de negocio
tradicional, apesar de utilizar alguns materiais eco-friendly, reciclados, vegan e matérias
primas sustentaveis, packaging. Mas nao tem nenhuma acao de reducao quimica, o ambiente
de trabalho nao é percebido como “good enough”, nem explora o descarte de téxtil!; Gucci:
sim, sem duvida! Focada num padrao alto de sustentabilidade, a Gucci tem grande parte dos
seus produtos com matéria prima “traceable” o que significa que conhece a origem dos
produtos, além disso a reducdo da pegada carbodnica, a otimizacdo da cadeia de
abastecimento, e acima de tudo, a transparéncia da marca perante o seu cliente!; Veja: médio,
pois o produto ainda nao espelha a durabilidade que a marca comunica e nao apenas dedica
6 meses ao apoio ao cliente pés-compra que nao é suficiente para estragos. A comunicacdo da
sustentabilidade é forte, pegada carbdnica baixa, matérias-primas alinhadas eco-friendly, e
também o packaging sim.; Vetements: medio, se por um lado promovem a sustentabilidade
através da reducao do stock de producao através do desenvolvimento de produto apenas por
encomenda, algumas a¢des de economia circular, inovacio téxtil também, mas, por outro
lado, nao trabalham a 6tica planeta/pessoas/animais.; Stella McCartney: 100%, tudo. Acne
Studios: médio pois sdo percebidos pelas preocupacoes do fair-trade, e promoverem
condicgoes justas de trabalho, e talvez por usarem materiais de qualidade, mas ndo abdicam
de premissas impossiveis para um padrao de sustentabilidade. The Row ndo, ndo ha nada
suficiente para uma definicao de sustentabilidade fora as pecas intemporais e o design para a
durabilidade!; Marques”Almeida e Osklen: ndo tenho informacgio suficiente; Patagonia -
100%, tudo, Desde a proposta de valor, a sua esséncia, a politica de RH, pegada carbonica,
desenvolvimento de produto, manutencao de produto e atendimento pés-venda, recuperagao
de matérias primas, inovacdo nos téxteis, agdes em prol do ambiente, etc!; Outras: Chloe é
uma BCorp com um baixo impacto de matérias primas promovendo o algodao organico, os
materiais reciclados e os deadstocks, e também o fair-trade! Burberry também esté a fazer
um grande caminho na sustentabilidade promovendo a pegada carboénica neutra, apoiando
programas de alteracoes climéaticas para parar a desflorestacao, tal como reduzir a produgao
e naturalmente stock! Max Mara apoia-se num modelo de negécio de economia circular,

utilizando o polyester reciclado! The North Face com o plastico reciclado, e as energias
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renovaveis. Dior naturalmente com a grande acdo face as alteragbes climaticas, um

movimento da Mari Grazia.

Ivania Silva — UOQY — Diretora de Marketing (presencialmente)

1. Eu pessoalmente ndo me revejo em nenhum destes trés. A mim o que me faz ter amor por
uma marca € aquilo que ela me diz a mim diretamente, portanto imaginemos, Em termos de
marketing o que é que ela revela. Ou seja, tanto os modelos que usam, ao tipo de fotografia, o
tipo de comunidade e como é que eles falam. Adicionaria mais um fator ao tridngulo de
valores morais. Que é onde eu considero que os consumidores depositam a sua aten¢ao, como
por exemplo o escandalo de assédio de Alexander Wang. Compreendo as influencers, atores
e celebridades que continuam a usar a marca, mas, no entanto, ja houve uma alteracio na
notoriedade da marca. Nos tltimos dois anos, ja ndo vimos cria¢ées do Alexander Wang nos
Oscars e Met Gala por exemplo. Acredito que alguns consumidores tenham deixado de usar
pecas que ja tinham ou até mesmo deixar de comprar produtos do Wang porque colocam os
valores morais num patamar elevado. Por isso acho que os valores morais sao muito mais
importantes do que paixo, intimidade e compromisso. Penso que os consumidores nao estao
interessados em saber se as marcas se baseiam nesses trés pilares. A partilha dos valores
morais da marca envolvem o seu consumidor no branding emocional. E sobre cativar os

consumidores para que eles desejem pertencer a comunidade. Os valores sdo a base.

2. Por exemplo, acho que quando os consumidores compram merchandising da marca
(shopping bags ou t-shirts comemorativas), isso demonstra uma certa vontade associada ao
sentimento de pertenca. Querem pertencer ao grupo de consumidores dessa marca, e para
isso sabem que precisam de ter algum produto com o logo estampado e bem visivel, para
honrarem a marca por assim dizer. Isto demonstra brand love na minha opinido. Mas por
exemplo, é preciso que as marcas estejam atentas as emogdes presentes nas redes sociais,
como o facto de um produto se tornar viral com as partilhas e nimero de gostos a subir, e nos
momentos a seguir o produto em questao esgota. Penso que o mistério também é uma emocgao
interessante e relevante para o caso, sobretudo quando uma influencer promove um produto
de moda e diz “disponivel brevemente”, isso causa mistério e curiosidade e deixa os
consumidores sobre alerta em relagdo a essa marca. E associado a este mistério, também
podemos falar em ansiedade porque ha marcas que levam os consumidores a este patamar
quando se trata de langar um produto novo, e isto funciona bem nas parcerias entre as marcas

de moda de luxo.

3. Em termos de marketing, penso que uma marca percebe que atingiu esse patamar quando
uma influencer nfo paga, e ndo contratada pela marca, publica nas suas redes sociais algo a
identificar os produtos de uma marca. Isso é publicidade gratis e consequente word-of-
mouth, e significa que a marca ja se encontra muito bem posicionada em termos de marketing

e notoriedade. E isto acontece com as marcas de luxo muito frequentemente. E o status a falar
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mais alto. E também em termos de vendas, acho que pegas esgotadas e listas de espera para

obter produtos de uma marca, é sem divida um bom sinal de brand love.

Se pensarmos no luxo, temos de pensar sempre numa o6tica de exclusividade. Por isso, acoes
de pre-sale para os clientes mais fiéis ou um evento mais restrito para terem um primeiro
acesso as colecbes, antes de serem langadas oficialmente. O marketing de influéncia e a
estratégia de associacdo a celebridades que d4 muita credibilidade & marca na percecao dos

consumidores (e é uma estratégia muito utilizada no setor da perfumaria de luxo).

As marcas de luxo tém muito mais facilidade, apesar do fast-fashion estimular a
impulsividade do consumo, h4 consumidores que procuram a exclusividade e a autenticidade
acima de qualquer outro atributo. As marcas de luxo oferecem status e uma experiéncia de

compra mais completa e aliciante.

Sem duvida com uma estratégia de comunicacio que envolva os consumidores para que exista
uma partilha de emocbes que, na pratica, ndo tem obrigatoriamente de envolver uma compra
do consumidor. Por vezes, o proprio feedback dos consumidores numa rede social, até sobre

uma campanha da marca, ji se traduz em empatia ou amor.

Dentro do pilar do ambiente, ha muita coisa que pode ser feita como um sourcing responsavel
e processos inovadores. Em relacdo a economia, penso que a base seja uma cadeia de
distribuicao equilibrada, que cumpra os padrées de negocio justo e invista no bem-estar dos
seus colaboradores ao longo de toda essa cadeia. Em termos sociais, o apoio de causas de
solidariedade é essencial, bem como a sensibilizacdo dos consumidores face ao destino que
podem dar as pecas de vestuario que ja ndo usam. Sobre a cultura, as estratégias associadas a
este pilar sdo talvez as mais faceis de aplicar e h4 muitas marcas a comecar por aqui e nao
pelas medidas ambientais. A caridade face a comunidades culturais mais desfavorecidas é
uma delas, e na minha opinido estd errado as marcas utilizarem isso como aspeto de
comunicacdo. Caridade n3o se publicita, e os lucros que as marcas afirmam que vao reverter

para uma determinada causa, ndo devem ser elemento de publicidade.

Acompanhar todos os desejos da sociedade e do consumidor. E valorizar de facto a
sustentabilidade e o que isso significa para esta indastria. Greenwashing é o maior erro que
as marcas podem cometer, porque depois de o fazerem nao recuperam a credibilidade. Por

isso, é ser o maximo transparente e verdadeiro desde o inicio.

A Stella McCartney sem duivida é um 6timo exemplo de marca de luxo sustentavel, e é a iinica
possivelmente, precisamente porque leva a sério os 4 pilares da sustentabilidade. E os
consumidores da marca sabem isso e sdo mais fiéis pelo design dos produtos e pela sua
durabilidade, e consequente pela sustentabilidade associada aos produtos. Acredito que a

marca também seja amada pelos consumidores mais jovens porque a designer demonstra esta
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preocupacao com o bem-estar das geracoes futuras. Acho que todo esse trabalho inovador em
procurar alternativas téxteis sustentaveis como o micélio, o controlo de toda a cadeia de
distribuicao e dos fornecedores inclusive, toda essa monitorizacdo e acompanhamento dos
processos, € a chave para um negocio consciente, transparente e sustentavel. Decerto, um

consumidor consciente procura esta marca, porque sabe que € uma compra sem culpa.

Monica Lopes — Interopticus — Diretora de Marketing (via e-mail)

1. Todos os referidos sao importantes, bem como rever-se nos valores da marca.

2. Como referido anteriormente, para mim, mais importante é a marca ir de encontro aos
valores que cruzem com o meu branding pessoal, que me reveja na marca, se a marca fosse

uma pessoa, que seja parecida comigo.

3. Quando um consumidor se identifica com a personalidade e o lifestyle que uma marca

representa, o consumidor ira defender e apoiar a sua marca do coragido sempre.

4. Para ser uma brand love, uma marca precisa de trabalhar bem o marketing estratégico:
precisa definir muito bem a sua misséo, visao e valores que orientam todas as suas estratégias.

Estes sao os verdadeiros pilares que sustentam uma loved brand. Todos.

5. Sim, claro. Até mesmo pelo tipo de estratégia de comunicacgio 360° que as marcas fazem.

6. Sdo marcas que té€m os ja referidos pilares bem definidos, tém qualidade, tradicao, historia e

precisam de adequar a suas estratégias para o marketing online.

7. Comeca logo pelos materiais usados para confecao do préprio produto, packging de materiais
sustentaveis, recorrer a técnicas que tenham em consideracio o ambiente, fazer iniciativas de

aproximacao entre a marca e as sociedades locais.

8. Penso que para ser uma verdadeira loved brand terd que abranger tudo o que referi na

resposta acima.

9. Stella McCartney foi das primeiras marcas de luxo a ter a sustentabilidade em conta, é uma

das referéncias. Marques’ Almeida tem feito um percurso fantastico, num todo.

Sonia Felgueiras — Grupo O Valor do Tempo — Diretora de Marketing (via chamada telefénica)

1. Sim, saliento um novo componente que é a autenticidade. E isso que o consumidor

procura e é muito importante sem davida.
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2. Para mim a lealdade é apenas a consequéncia da identificacdo que o consumidor sente
com a marca, 14 esta, pela sua autenticidade e transparéncia pela forma como comunica.
Penso que tenha tudo a ver com o modo como se conta a histéria da marca porque € isso
que vai estabelecer a relacdo emocional com o consumidor. Uma boa histoéria cria uma

boa relacao.

3. L4 estd, é a questao de atingir a lealdade, mas acima de tudo saber que tem consumidores
que se identificam com a marca. Significa muito esta questao de existir identificacao de
personalidades porque a marca também tem uma personalidade. O consumidor passa a
ser um comunicador da marca, passa a existir um passa a palavra que se torna numa mais

valia para o marketing, e o consumidor atinge um papel muito importante para a marca.

4. Contar histérias. De preferéncia histérias emocionais. O consumidor é muito cativado
pelo storytelling.
5. Penso que uma brand love nio precisa de ser uma marca de luxo. E possivel atingir esse

patamar noutros segmentos. Mas de facto o luxo est4d muito associado a questdo da

heranca e ao conhecimento adquirido ao longo dos anos.

6. Luxo € aspiracao. Os consumidores querem possuir a marca. Eu quero uma mala daquela
marca de luxo simplesmente porque sei que a marca é de luxo e esse produto vai
proporcionar-me status. Portanto o sentido aspiracional pode ser a resposta para o brand

love.

7. O apoio das comunidades locais é muito importante, ndo s para fins de publicidade e
relacbes publicas, mas essencialmente para contribuir para o desenvolvimento
sustentavel. Temos todos tendéncia para penser em sustentabilidade so no contexto
ambiental, mas ha é um conceito muito transversal e temos também a questao do
cumprimento dos direitos humanos, respeito salarial, comercio justo, e acima de tudo,

valorizar e preservar o patrimoénio cultural mundial.

8. Os consumidores podem atingir o brand love face a uma marca de luxo se a mesma nunca
o desiludir no que diz respeito a qualidade esperada. Isto é, se trabalham até & com um
material de exceléncia, ndo podem mudar isso da noite para o dia e sem prepararem
psicologicamente o consumidor. A origem dos materiais é também significado de
autenticidade no luxo, e claro se uma marca apoiar causas sociais ou de caridade,
sensibiliza muito facilmente o seu consumidor a um nivel emocional, que pode traduzir-
se numa compra.

9. Nao houve resposta.

Tatiana Chehab — HEC — Diretora de Gestao (via e-mail)
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Se tivéssemos de escolher entre intimidade, paixdo e decisdo, escolheriamos paixao.
Respondemos isto porque quando se pensa em paixao, pensamos em estimulo e na
provocacao de uma reacgao positiva. Isso é fundamental para criar Brand Love. No entanto, se
poderiamos acrescentar mais um, que seria para nds o ponto de partida, diriamos RESPEITO.
Do respeito nasce e mantém-se o amor em qualquer relacdo, sendo para nos, o elemento

decisivo na ligacdo emocional.

Respeito e admiragao, que no fundo, transforma a paixdo em amor.

Atingir Brand Love para uma marca é muito importante, requer dedicacio e tem de fazer
parte da sua filosofia de marca, o que tem imenso mérito. Nao é algo que se atinge sem ter os
elementos todos presentes e pensados de raiz na criacio de uma marca. E um caminho
tracado, trabalhado e implementado com sucesso. Significa que a marca conseguiu
transcender o lado comercial e criar uma comunidade que integra nos seus valores,
identificando-se com a marca e por consequéncia, tornando essa comunidade de pessoas em
“embaixadores” da marca. Se uma pessoa ama uma marca, sera leal, defensora e promotora
da marca. E isso é uma relacdo intima, integrada e consolidada. Para o marketing, significa
que pode-se transitar de estratégia, e aprofundar a relacdo com ainda mais proximidade nas
suas campanhas futuras, passando de um objetivo por exemplo de Brand Awareness, para

outro.

Tudo que envolve a criagdo de uma relagdo mais proxima com uma comunidade, através da
partilha dos seus valores. Ou seja, qualquer acdo que tenha um valor acrescentado, um
proposito que ultrapassa o comercial. Claramente, que estas acoes materializam-se em

momentos de partilha, trabalhado em a¢6es Owned e Earned (as que ja aplicAimos na pratica).

Em geral, sim. Isto porque para uma marca ser considerada luxo, tem de ter varios elementos
transversais ao Brand Love, como por exemplo: Uma criatividade incrivel e um design
excecional, durabilidade, uma heranga forte que é transmitida nos valores da marca e na
qualidade dos seus produtos que cria uma grande ligacao para com os seus clientes baseada
no respeito e admiracdo, uma forte identidade de marca, uma experiéncia de compra incrivel
que mostra atencao ao detalhe e amor por tudo que produzem. Tudo isto porque para fazer
uma compra de valor elevada é preciso ter uma relacao criada com a marca, € preciso olhar
para o acto da compra como um namoro e nio um impulso. E uma decisdo consciente que se
relaciona com a heranca da marca, a manufactura, os seus valores fundamentais e o seu
posicionamento. H4 muito “namoro” antes de fazer uma compra, ha interesse em descobrir

mais sobre a marca de forma a identificar o seu valor e justificar a compra.
De forma geral, pelas mesmas razoes descritas na resposta acima. Design excecional,

qualidade e manufatura, durabilidade, heranca forte, valores de marca e identidade de marca

assentes, respeito na sua producao e no processo criativo e ainda, a exclusividade de produtos.
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Uma comunicacdo forte e integrada que demonstra aos seus consumidores os seus valores e
todo o processo de manufactura (escolha de materiais, processo e utilizacdo de matérias-
primas, uso de agua, etc). A transparéncia é fundamental, a partilha de informacao também.
Isto ird gerar o respeito e admiracao necessario para criar Brand Love. A¢oes de marca que
podem ajudar no seu storytelling podem passar por visitas a produ¢do, como associacoes a

KOL (Key Opinion Leaders) que possam demonstrar os valores da marca.

O Luxo, bem como a sustentabilidade, visa a longevidade. O luxo sustentavel partilha muitos
dos mesmos valores que uma marca de luxo: ambas focam na criatividade e design, na
qualidade alta de materiais e o processo ciclico de manufactura, e acima de tudo, na
durabilidade — menos é mais. O luxo sustentavel prende-se a uma escolha consciente, uma
escolha melhor, porque evita a compra por impulso, promove a ética de investir em produtos
que duram, diferenciando-se das marcas de fast-fashion. Para tornar-se um loved brand, tera
de ganhar o respeito dos seus consumidores, ndo s6 pelo desejo de aquisicdo dos seus

produtos bonitos, mas pela integracao nos seus valores principais.

Desta lista existem algumas marcas que praticam o luxo sustentavel (e algumas que nao
consideramos luxo — mas sim, sustentiveis), mas neste caso vamos sublinhar a Stella
McCartney por ser uma marca de designer, por usar materiais eco-friendly e por ter um
compromisso ativo para usar materiais inovadores com menos impacto ambiental e
alternativas a materiais provenientes de animais, num processo ciclico com transparéncia e

ainda, com relatérios que acompanham o seu impacto.
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Anexo 12

Notificagao de aceitacao do paper cientifico na conferéncia do CIMODE 2020+2.

<>
r ]

CIMODE2020+2 notification for paper 124 »

CIMODE2020+22 <cimode202022@easychair.org> 30/05/2022, 14:53  Y¢ 4 :

para mim ~

Caro(a) Inés Carvalho,

Foram submetidos ao CIMODE 2020+2 mais de 150 artigos. Assim, depois de termos procedido & revis&o dos mesmos através do sistema double blind review, temos o prazer de lhe
comunicar que o seu trabalho com o niimero 124, "SUSTAINABILITY STRATEGIES IN LUXURY FASHION BRANDS AS A RELEVANT FACTOR IN THE DEVELOPMENT OF BRAND LOVE",
foi aceite para o CIMODE 2020+2, a decorrer de 4 a 7 de julho de 2022 na cidade de Guimaraes.

125



Apéndices

Apéndice 1
Transcricdo traduzida da entrevista a Peter Chipchase, CMO na Stella McCartney. As perguntas
foram previamente enviadas a pedido do Peter para preparar as suas respostas. A entrevista teve

uma duracdo de 30 minutos e decorreu no dia 27 de maio de 2022 através de uma

videoconferéncia na plataforma Zoom.

00:02:01 — 00:02:19

Autora: Gostaria de comecar com uma pergunta mais especifica. Para estabelecer engagement
com o vosso consumidor, que estratégias aplicam na Stella McCartney? Pode nomear algumas

estratégias de engagement?
00:02:20 — 00:04:03

Peter: Sim claro. Fazemos uma abordagem 360° em termos do marketing e comunicagao, tanto
nas estratégias associadas as campanhas que promovem a perspetiva da marca, como nas que
promovem produto. Por isso, fazemos de tudo, desde a associagdo da Stella a imprensa, como
elemento de storytelling dentro da estratégia de imprensa, e como oradora em varios canais de
comunica¢do ou no nosso website, apostamos também no email marketing com o objetivo de
atrair mais pessoas e assim torna-las membro da nossa comunidade, mesmo que niao comprem,
jé subscreveram a nossa newsletter. E um pouco como a comunidade que construimos nas redes
sociais, o Instagram é o principal, mas também o Facebook, Pinterest e Youtube. Aquilo que é
realmente interessante numa marca de luxo ¢ este tipo de relacdo e conexao “um para um” com
aquilo a que chamamos os nossos “VICs” (very important customers). Esta base de clientes é util
para organizar eventos nas nossas lojas, e podem ser eventos mais restritos com grupos pequenos
de clientes, como também eventos a uma escala maior, que podem refletir a teméatica de uma
colecdo, e acabam por conectar a marca aqueles consumidores que ainda nao faziam parte da
comunidade, e que sdo assim, conduzidos para a marca. Este tipo de acoes é algo que resulta muito

bem e que se encaixa no ADN da marca.

00:04:06 — 00:04:25

Autora: O conceito do brand love pode ser interpretado como um triangulo que é constituido
pelos componentes: intimidade, paixdo e compromisso. De acordo com a sua percecdo da Stella
McCartney, qual é o mais decisivo em termos da conexdao emocional entre o consumidor e a

marca?

00:04:26 — 00:08:01
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Peter: O conceito do triangulo faz sentido para mim. Torna a ideia mais nitida. Excelente
pergunta, e diria intimidade, compromisso e paixao. Sdo os trés importantes e acho que os trés
elementos devem complementar-se entre si. A paixao é importante porque se baseia no ADN da
marca, valores e causas que defende, e 0 modo como comunica estes aspetos ajuda a tornar o seu
propo6sito mais real. No fundo, a paixdo é a razdo de uma marca/ negbcio existir. As marcas
podem ser apaixonantes e os consumidores podem sentir paixdo em relacdo as marcas. O
compromisso puablico é igualmente importante e esta alinhado com o ADN da marca. Para as
marcas de luxo, a intimidade é algo que provavelmente existe mais neste mercado do que
propriamente nos setores de um nivel inferior. E estou a referir-me a intimidade enquanto fator
que faz com que as pessoas sintam que estdo envolvidas numa comunicacdo de um para um. Se
pensarmos nestes trés componentes numa marca como a Stella McCartney, o resulta é bastante
positivo porque na verdade sdo os guias da nossa abordagem. De facto, o nosso propdsito é
baseado no ADN e valores da marca, e ao elaborar a plataforma da marca, a comunicacao entre

estes dois pilares cruzou-se e é coerente em todas as atividades nos diferentes canais da marca.

00:08:02 — 00:08:16

Autora. Para além da lealdade e compromisso do consumidor com a marca, que outros

sentimentos e emocoes considera relevantes no ato de detetar brand love?

00:08:18 — 00:12:22

Peter: Confianca e Perddo. A questdo da confianca é que as pessoas nao confiam mais nos
governos, entdo procuram outras instituicdes para representar e preencher os seus valores de uma
forma mais fiel. Em muitos inquéritos aos consumidores, eles demonstram que confiam e tém o
maior interesse em marcas que nao prejudicam o planeta Terra. A Unilever é um exemplo muito
bom pela sua abordagem aos direitos humanos, tornou-se uma marca muito mais confiivel e acho
que é uma das marcas mais confiaveis do mundo por causa disso. Eu respondi “perdao” porque
até as marcas que amamos cometem erros. Todas as pessoas, todas as empresas cometem erros.
Quando o erro vem de alguém que nao conhecemos, o nosso perdao é menos provavel. Mas se os
erros vém do nosso meio (familia ou amigos), somos mais indulgentes. Entao, quando penso em
brand love, acho que estamos a elevar essas marcas a um lugar onde nos sentimos parte dessa
comunidade, parte dessa infraestrutura de marca. Logo, quando essa marca em que confiamos
comete um erro, facilmente o consumidor da o beneficio da divida. A Nike é provavelmente um
dos melhores exemplos por causa da polémica de Colin Kaepernick, que na verdade ndo afetou a
Nike enquanto negbcio e vendas. Apesar das pessoas terem tentado boicotar as lojas num
movimento de 6dio, no fim, isso nao se traduziu de uma forma assim tio negativa. Neste caso a
afinidade a marca venceu e a Nike passou por este momento muito facilmente. Mas nas marcas
em que esta relacdo nfo existe, como por exemplo o Facebook, ninguém ama realmente o

Facebook porque ele foi criado a pensar apenas na utilidade de conectar pessoas e nio
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trabalharam a marca para além disso. E quando o negbcio comecou a apresentar falhas e
problemas, ndo havia ninguém por perto que amava o Facebook e nenhum utilizador estava a
defender o Facebook. Mas ja com a Nike houve empatia porque a marca emitiu um pedido de
desculpas publicamente e prometeu que ia mudar. Reconhecer os erros aproxima os

consumidores a um nivel muito emocional.

00:12:23 — 00:12:22

Autora: Qual é aimportancia e o valor para o marketing pelo facto de uma marca atingir o patamar

do brand love? Considera que a Stella McCartney é uma marca que atingiu o brand love?

00:08:18 — 00:15:49

Peter: Acho que os aspetos que tornam a marca numa marca amada sao aqueles que devem
auxiliar e direcionar as estratégias de marketing e comunicacio. E a emocdo. E ir para além do
produto e proporcionar uma sensacao de marca pura. Se eu sinto que amo a Balenciaga porque a
marca desafia as no¢oes do luxo e faz-me pensar sobre cultura e moda num contexto cultural mais
amplo, entdo a estratégia da Balenciaga deve continuar nesse sentido. A Balenciaga é inquietante,
disruptiva e transcende o que uma marca de moda tradicional faz. E é uma marca amada por isso.
A Gucci resulta de um modo diferente. E um puro jogo de moda e estética, mas falta profundidade
para além da moda. Um dia, essa estética pode perder o folego e ai, o amor pela Gucci desaparece
facilmente, porque falta essa profundidade. Resumindo, acho que uma marca de moda precisa de
se conectar num nivel mais profundo do que apenas o mundo principal da marca/produto de
moda. Quando cheguei a empresa, a marca ainda nao tinha feito muito trabalho qualitativo nesta
area, mas agora sabemos que os potenciais consumidores da Stella McCartney amam realmente
a marca e aquilo que representamos enquanto negb6cio. S80 nossos consumidores porque
acreditam nos nossos valores e naquilo que representamos. Aquilo que precisamos de fazer agora
é fechar o gap e construir o perfil do grupo que representa o nosso consumidor base. Cada vez
mais pessoas estdo a procura de marcas com um propdsito ambiental e no mundo da moda ha
muitas, por isso torna-se cada vez mais importante salientar esta abordagem e expor os erros da
industria. Por isso, muitas pessoas pensam que ao comprarem produtos de moda de luxo, estdo a
ter uma boa atitude por nao estarem a comprar fast-fashion, mas se pensarmos, os processos de
manufatura das pegas de luxo podem ser igualmente prejudiciais para o ambiente. HaA mais
marcas a falar nisso e ha muitos jornalistas a investigar estes aspetos, e é assim que os
consumidores vao comecar a perceber o que se passa na industria e ai ponderam as escolhas que
tém vindo a fazer. Eventualmente, vamos todos chegar a um patamar que é sobre todos os outros
valores que a nossa marca representa para alem da sustentabilidade, esse é um dos nossos
objetivos futuros. Foi por isso que criei valores base para a marca e que sdo: inovacdo,
feminilidade e criar desejabilidade. E nisto que nos baseamos agora para criar emo¢iio nos nossos

consumidores.
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00:15:49 — 00:15:53

Autora: De acordo com a sua experiéncia profissional, quais sdo as estratégias de branding que

considera mais relevantes para adquirir brand love?

00:15:49 — 00:16:15

Peter: Criar uma conexdo emocional onde a marca reflete os mesmos valores que o consumidor.
Estas estratégias podem ser ao nivel do produto, mas também podem ser algo intangivel que
represente um comportamento que se conecte com o consumidor. Para a Stella McCartney, os
valores da marca sdo o fundamento para tudo e evoluiram para o nosso posicionamento de
sustentabilidade. Definir o ADN da marca é por isso essencial, e no nosso da Stella destaca-se a
feminilidade, sustentabilidade, inovacgao e desejabilidade. N6s temos vindo a inclui-los tanto ao

nivel do estilo como nas escolhas conscientes.

00:16:16 — 00:16:25

Autora: Na sua opinido, as marcas de luxo em geral tém mais facilidade em atingir o nivel do

brand love?

00:16:26 — 00:17:03

Peter: Acho que as marcas que ji o atingiram, conectaram-se a cultura contemporanea. As “super
marcas” criam sempre uma imagem de marca com curadoria a qual as pessoas se conectam. Mas
aquelas que estdo realmente a vencer neste sentido, ttm um ponto de vista sobre a cultura
contemporanea e isso reflete-se em tudo o que fazem. Podemos pensar na Balenciaga, Louis
Vuitton e no trabalho de Virgil Abloh.

00:17:03 — 00:17:08

Autora: Considerando o perfil do consumidor da marca Stella McCartney, o que os motiva a amar

a marca e a tornarem-se fiéis 8 mesma?

00:17:09 — 00:17:35

Peter: Acreditamos que a base para isso sejam os nossos valores. Somos de certa forma uma marca
anti moda na nossa abordagem. Apelamos ao make less. Criamos produtos apelativos e desejaveis
que nao prejudicam a mae natureza ou as suas espécies. E o elemento-chave é a inovacdo, que
estd no centro do que fazemos. A tecnologia que leva a inovagao sustentavel é o novo luxo da

moda. Sem davida que a inova¢ao da marca é um estimulo para o consumidor.
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00:17:36 — 00:17:45

Autora: Ao ler o Eco Impact Report de 2020 da Stella McCartney, é evidente que a marca respeita
integralmente os 4 pilares da sustentabilidade: ambiente, economia, sociedade e cultura. Quais
as acoes/acoes de marca sdo mais bem-sucedidas em cada um desses pilares para impulsionar o

amor a marca?

00:17:47 — 00:18:50

Peter: Penso que seja possivel relacionar os 4 pilares da sustentabilidade com os nossos 4 pilares
do ADN da marca. Em relacdo ao brand love, reformularia os nossos pilares como: (1)
Feminilidade: todas as campanhas que fazemos representam a feminilidade como uma
mensagem inerente. Inspiramo-nos na comunidade da Stella e ilustramos que ela é uma mulher
que cria moda para mulheres. (2) Inovacao: destaque para o Mylo e os materiais sustentaveis e
inovadores que temos vindo a apresentar. Ou por exemplo, a nossa chuteira de futebol vegan que
foi uma estreia e desafio para a marca. (3) Sustentabilidade: Sempre a defender que ha um
caminho alternativo. Lider na indtstria ao mostrar que é possivel fazer essa diferenca. (4) Desejo:
criamos produtos desejaveis, seja pelo facto de nao prejudicarem a mae natureza, mas também

porque os consumidores adoram realmente o design dos produtos.

00:18:50 — 00:18:59

Autora: Na sua opinido profissional, o fator sustentabilidade é a chave para os consumidores
amarem as marcas de luxo devido a consciéncia ecologica? Ou a sustentabilidade é algo

simplesmente obrigatério hoje em dia devido a legislacdo ambiental e dos direitos humanos?

00:18:50 — 00:24:01

Peter: Acho que ainda nao é o motivo da compra. A maioria dos consumidores de luxo pensa que
ao nao comprar fast-fashion é sinénimo de nao estar a prejudicar o planeta terra. H4 um trabalho
de educacgio que precisa de ser feito. O uso de pele provoca enormes problemas ambientais, etc.
Esse conhecimento estd a crescer e as marcas de luxo estdo a preparar-se para esse ponto de
viragem para quando a sustentabilidade se tornar num porqué da compra. Estamos a ver marcas
como a Balenciaga que tem vindo a usar materiais mais sustentaveis juntamente com a tecnologia
e disrupgdo que caracteriza esta marca. Se virmos um press release recente da Balenciaga, a
segunda metade s6 fala da conexdo da marca a sustentabilidade. Mas isto é apenas uma janela.
Eventualmente ser sustentavel vai tornar-se num sinénimo de higiene. Portanto, para uma marca
como Stella McCartney, é importante que representemos mais do que apenas sustentabilidade.
Foi por isso que fiz o trabalho de ADN da marca. A pesquisa que eu ja fiz com o nosso trabalho na
Stella McCartney levou-me a concluir que a sustentabilidade ndo é a razao priméaria da decisdo de
compra das pessoas. Ha outras 4reas em termos da imagem da marca como o caso da

desejabilidade. Mas de facto, é um aspeto que os consumidores tém vindo a valorizar e as marcas
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vao fazendo mais nesse sentido. A sustentabilidade é a razdo pela qual existe a marca Stella
McCartney porque o negdcio da marca comegou com a rejeicdo de materiais como a pele e pelo
de origem animal, sendo por isso uma marca vegetariana. Mas com as conexdes da Stella
enquanto jovem designer na altura e depois de sair da Chloé, ela criou uma mala, a Falabella, que
ajudou na percecao da marca enquanto um produto icoHnico. Para o consumidor nao interessava
de que material era feita a Falabella, tornou-se um icone pelo seu design Gnico nessa altura. Claro
que o facto de nao ser de pele é um acréscimo para a opinido e percecido do consumidor.
Pessoalmente penso que no inicio, quando a Falabella surgiu no mercado, teria sido um sucesso
na mesma se fosse de pele. Portanto, ndo é o primeiro motivo da compra, ainda, mas sera. Vai ser
cada vez mais uma prioridade para os consumidores, e no futuro vai ser algo comum a muitas
marcas, todas vao estar alinhadas neste sentido, e ai vamos ter de redefinir aquilo que é o nosso
proposito diferenciador no mercado. E por isso que acreditamos e implementamos inovacio
constante a todos os niveis da marca, seja nos materiais utilizados nos produtos, ou métodos de
comunicacio que visam a criar uma comunidade de mulheres que se entreajudam e partilham
conhecimento, usando a Stella como uma das figuras femininas mais influente e pioneira da

industria da moda.
00:24:02 — 00:24:05

Autora: Na sua ideia, existe mais alguma marca de moda de luxo que cumpra na integra os 4

pilares da sustentabilidade como faz a Stella McCartney?
00:24:06 — 00:27:30

Peter: Nao existe, mas algumas marcas estdo a mover-se na dire¢io certa. Embora na maioria das
vezes estejam s a tocar na superficie. Estou a lembrar-me de alguns exemplos como Burberry,
Balenciaga e Gucci. Estao a adotar medidas como nao usar pelo animal e estdo a evoluir numa
perspetiva ética, testando materiais sustentaveis, por isso sim, estdo a movimentar-se na direcao
certa. O problema geral é: se uma marca utiliza pele no seu negocio, o impacto na agricultura e na
camada de ozono é enorme. Usar pele é literalmente o oposto a ter um impacto positivo no meio
ambiente enquanto marca de moda porque o impacto desta indastria no ambiente é
absolutamente negativo. A pele é automaticamente associada aos produtos de luxo, especialmente
aos acessorios de moda como é o caso da Birkin da Hermeés. Para o consumidor, se uma Birkin
nao for feita de pele, significa que é menos luxuosa e perde o seu valor emocional. Aquilo que é
preciso fazer € ajustar a conversa em termos de tecnologia e inovacao e mudar os c6digos do luxo
e isso é um desafio para uma marca como a Stella McCartney porque ainda estamos muito
sozinhas nessa mudanga do setor do luxo. Com a inddstria trabalha em coletivo, torna-se mais

facil atingir este objetivo.

00:27:30 — 00:27:38
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Autora: E por fim, enquanto Chief Marketing Officer, qual é a sua opinido sobre o futuro das

estratégias de marketing nas marcas de moda de luxo para alcancar brand love?
00:27:40 — 00:30:15

Peter: E preciso ter em consideraciio que a moda tem os seus altos e baixos e ha marcas que sdo
um sucesso num segundo, e no outro ja nao o sdo. Mas penso que no futuro, as estratégias que
vao permitir que as marcas vencam este jogo competitivo, sdo aquelas que conectam as pessoas
constantemente em torno dos seus produtos. E criar uma comunidade que va para além dos
produtos e gerar este grupo de pessoas que partilha os mesmos valores que a marca e sentem esse
sentimento de amor pela marca. Em geral, todos os neg6cios tentam construir a sua comunidade
e isso pode conseguir-se através de subscricoes que permitam que os consumidores acedam a
servicos exclusivos associados aos produtos que estdo a comprar, e penso que no futuro seria
muito poderoso para uma marca, a criacdo de um mundo entre o fisico e o digital, criar uma
espécie de mundo luxuoso da marca em modo virtual. No fundo, as marcas e os profissionais que

as gerem, devem manter uma mente aberta.

132



