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Resumo

O papel do consumidor tem vindo a adaptar-se a evolucdo dos mercados, tornando-se
progressivamente mais esclarecido, mais exigente e com maior poder de decisao, criando

uma maior imunidade aos estimulos criados pelas estratégias tradicionais das marcas.

Desta forma, e frente a crescente necessidade encontrada pelas marcas de se destacarem dos
actuais mercados saturados, eis que surge uma ferramenta muito comum nos dias que

correm, a extensao de marca.

As marcas compreendem esta estratégia como sendo uma ferramenta potenciadora no
alcance dos seus objectivos, gracas as vantagens que esta agrega, revelando-se através de

custos de comunicacao mais reduzidos e maiores probabilidade de aceitacao no mercado.

Assim, existem questdes que necessitam de ser desenvolvidas sobre as estratégias das marcas,
mais especificamente sobre a extensao de marca, de forma a compreender a sua validade, e
os beneficios que podem ser usufruidos pelas mesmas, como sera desenvolvido nesta

investigacao, com foco numa marca de moda portuguesa.

Palavras-chave

Branding, moda, extensao de marca, marca, Portugal, fit, beneficios, limites, riscos,

estratégia.
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Abstract

The role of the consumer has been adapting to the markets evolution, becoming progressively
enlightened, demanding and with bigger decision power, creating greater imunity to the

stimuli generated by traditional brand strategies.

This way, and facing the growing necessity found by brands to stand out from the actual

saturated markets, emerges a common tool nowadays, the brand extension.

The brands comprehend this strategy as a potential tool in achieving their objectives, thanks
to the advantages within, revealing itself through diminuished by communication costs and

improved probabilities of market acceptance.

Thus, there are still questions to be developed about brand strategies, specifically about
brand extension, in order to comprehend its validity, and the benefits that can be absorved

by them, as it will be explored in this investigation, focusing in a portuguese fashion brand.

Keywords

Branding, fashion, brand extension, brand, Portugal, fit, benefits, limitations, risks, strategy.

iX






indice

Capitulo 1 - Introducao
1.1 Motivacoes
1.2 Formulacao do Problema
1.3 Objectivos Propostos

1.4 Metodologia de Investigacao

Capitulo 2 - Revisao de Bibliografia
2.1 Enquadramento Historico e Social
2.1.1 A Sociedade de Consumo
2.1.2 As Marcas e a Sociedade de Consumo
2.2 As Marcas
2.2.1 A Evolucao Historica das Marcas
2.2.2 Conceito de Marca
2.2.3 Gestao da Marca - Branding
2.2.4 Gestao do Valor de Marca - Brand Equity
2.2.5 Funcodes da Marca
2.2.6 Elementos de Marca
2.2.7 ldentidade e Imagem de Marca
2.2.8 Posicionamento
2.2.9 Relacao entre Marca e Produto
2.2.10 Construcao de Marca
2.3 Extensao de Marca
2.3.1 Definicao
2.3.2 Razodes da Extensao de Marca
2.3.3 Politicas de Extensao de Marca
2.3.4 Fit - Adequacao entre a Marca e a Extensao
2.3.5 Riscos face a Extensao de Marca

2.3.6 Beneficios face a Extensao de Marca

Capitulo 3 - Metodologia
3.1 Estudo de Caso
3.1.1 Metodologia de Investigacao

3.2 Justificacao da Utilizacao da metodologia

g U A AN W

12 -13
13-15
15-17
18 -19
19-21
22 - 24
25 - 26
26 - 28
28 - 29

29 - 31
31-32
33-34
34-35
35-37
37 -39

40 - 41
41 - 42

Xi



Capitulo 4 - Estudo de Caso
4.1 Recolha de Informacgao - Caso LANIDOR
4.1.1 ldentificacao da Empresa
4.1.2 Apresentacao da Marca
4.1.3 Visao, Missao e Valores da LANIDOR
4.1.3.1 Visao
4.1.3.2 Missao
4.1.3.3 Valores
4.2 Técnica de Recolha de Dados
4.2.1 Justificacao da Utilizacao da Técnica de Recolha de Dados
4.2.2 Universo LANIDOR
4.2.2.1 LA CAFFE
4.2.2.2 LA SPA
4.2.2.3 LAHOTEL
4.3 Técnica Observacional
4.3.1 Justificacao da Utilizacao da Técnica Observacional
4.3.2 Universo LANIDOR
4.3.2.1 LA CAFFE
4.3.2.2 LASPA
4.3.2.3 LA HOTEL
4.4 Analise

4.4.1 Reflexdes a marca

Capitulo 5 - Conclusao
5.1 Conclusodes Finais
5.2 Limita¢des do Trabalho

5.3 Recomendacoes para Futuras Investigacoes

Bibliografia

Anexos

xii

43
44 - 47

47
47
48 - 50
50 - 51
51
51
52 - 57
57 - 59
59 - 61
61
62

63 - 68
68 - 69

69
70 - 80
80 - 81

82 - 83
83 - 84
84

85-92

93 - 100



xiii



Lista de Figuras

Figura 1 - Processo de Investigacao

Figura 2 - Brand Equity - Visao de Aaker. Fonte: Adaptado do modelo de
brand equity de Aaker (1998: 18)

Figura 3 - Prisma de Identidade de Marca. Fonte: Kapferer (2003:91)

Figura 4 - Sistema de Identidade de Marca. Fonte: Adaptado de Aaker e
Joachimsthaler (2007: 51)

Figura 5 - O posicionamento - Visao de Kapferer. Fonte: Adaptado do conceito
de posicionamento de Kapferer (1991: 35)

Figura 6 - Piramide de Capital da Marca com base no Cliente. Fonte: Baseada
em Keller (2003: 76)

Figura 7 - Triangulacao do Estudo de Caso. Fonte: Adaptado de Yin (1994: 92)

Figura 8 - Sede da LANIDOR - Valongo do Vouga. Fonte: LANIDOR (2013)

Figura 9 - Universo LANIDOR. Fonte: Adaptado de Fitza (2013)

Figura 10 - LA CAFFE, Entrecampos. Fonte: Tripadvisor (2013)

Figura 11 - LA CAFFE, Entrecampos (2). Fonte: Tripadvisor (2013)

Figura 12 - LA CAFFE WareHouse Entrecampos. Fonte: LANIDOR (2013)

Figura 13 - LA CAFFE Warehouse. Fonte: LANIDOR (2013)

Figura 14 - LA CAFFE Warehouse (2). Fonte: LANIDOR (2013)

Figura 15 - LA CAFFE, Av® da Liberdade. Fonte: Best Guide (2013)

Figura 16 - LA CAFFE, Av® da Liberdade (2). Fonte: Best Guide (2013)

Figura 17 - LA CAFFE, Av? da Liberdade (3). Fonte: Best Guide (2013)

Figura 18 - LA CAFFE, Tea Room. Fonte: LANIDOR (2013)

Figura 19 - LA CAFFE, Tea Room (2). Fonte: LANIDOR (2013)

Figura 20 - LA CAFFE, Tea Room (3). Fonte: LANIDOR (2013)

Figura 21 - LA CAFFE Flagship Store. Fonte: LANIDOR (2013)

Figura 22 - LA CAFFE Flagship Store (2). Fonte: LANIDOR (2013)

Figura 23 - LA SPA, Flagship Store. Fonte: Sabado (2013)

Figura 24 - LA SPA, Flagship Store (2). Fonte: Sabado (2013)

Figura 25 - LA SPA, ELEMIS. Fonte: LANIDOR (2013)

Figura 26 - LA SPA Encerramento. Fonte: LANIDOR (2013)

Figura 27 - LA HOTEL. Fonte: Skyscrapercity (2013)

Figura 28 - LA HOTEL (2). Fonte: Skyscrapercity (2013)

Figura 29 - LA HOTEL (3). Fonte: LANIDOR (2013)

Figura 30 - Flagship Store Encerrada

Figura 31 - Letreiro Exterior LA CAFFE

Figura 32 - LA CAFFE Warehouse (3)

Xiv

22
23

26

29

42
43
45
52
52
52
53
54
54
54
55
55
55
55
56
56
58
58
58
59
60
60
61
63
63
64



Figura 33 - Letreiro LA Warehouse

Figura 34 - Letreiro LA Warehouse (2)

Figura 35 - LA CAFFE Entrada

Figura 36 - LA CAFFE Entrada (2)

Figura 37 - LA CAFFE Zona Lounge

Figura 38 - LA CAFFE Zona Lounge (2)

Figura 39 - LA CAFFE Zona Restauracao

Figura 40 - LA CAFFE Zona Restauracéo (2)
Figura 41 - LA CAFFE, Entrecampos Menu

Figura 42 - Vista Exterior LA CAFFE, Entrecampos
Figura 43 - Flagship Store Encerrada (2)

Figura 44 - LANIDOR & CO, Rua Braamcamp
Figura 45 - LANIDOR & CO, Rua Braamcamp (2)
Figura 46 - Triangulacao do Estudo de Caso (2). Fonte: Adaptado de Yin (1994: 92)

64
64
65
65
66
66
66
66
67
68
68
69
69

XV



Xvi



Lista de Tabelas

Tabela 1 - Mercado LANIDOR 45
Tabela 2 - Segmento de Mercado - LANIDOR 46
Tabela 3 - Quadro LA CAFFE 56
Tabela 4 - LA CAFFE WareHouse 67
Tabela 5 - LA CAFFE 72
Tabela 6 - Extensao de marca - LANIDOR 75
Tabela 7 - Objectivos LANIDOR 76
Tabela 8 - Conceito Extensoes da LANIDOR 77
Tabela 9 - Conceito LANIDOR 77
Tabela 10 - Categorizagdo dos Segmentos da LANIDOR 78

Tabela 11 - Categorizacao da da LANIDOR 78

xvii



xviii



Xix



Lista de Acronimos

AMA
BL
INPI
LA
LAW
LV
PC

XX

American Marketing Association

Black Label

Instituto Nacional de Propriedade Industrial
LANIDOR

LANIDOR WOMAN

LOUIS VUITTON

PIERRE CARDIN



XXi






Capitulo 1

Introducao

As grandes marcas estdo associadas a garantia de qualidade e confianca, as quais, os
consumidores tendem a assumir como pontos de referéncia imprescindiveis no seu dia-a-dia.
Uma marca precisa de compreender e conhecer o consumidor, assim como as suas

necessidades e, como tal, definir como quer ser vista e reconhecida face a mente deste.

Com o processo de globalizacao e abertura de mercado o comportamento do consumidor
contemporaneo Portugués evoluiu, tornando-se mais maduro e exigente. A necessidade
imposta pela conjuntura obrigou as marcas a inovar e melhorar continuamente em resposta
aos seus concorrentes com estratégias personalizadas. Uma dessas estratégias passou por
aprofundar o branding cultural (pesquisa focada de mercado) nos diversos paises onde as
marcas estao enraizadas e compreender qual a melhor forma de agradar e fidelizar clientes

nos mais diversos pontos do globo.

Num mercado cada vez mais saturado, as marcas tém de procurar novas alternativas para
manter a sua marca no “top of mind” dos clientes. Uma dessas alternativas pode passar pela

extensado directa e indirecta da propria marca a novas areas/categorias de negocio.

Aumentar a base de negdcio nao é sé um desejo de expansdao, muitas vezes torna-se uma
questdo de sobrevivéncia. A marca comeca a envelhecer e como consequéncia directa vai
perdendo nao sé os clientes fiéis, como todos os potenciais consumidores. E nesse sentido que
surge a extensdo de marca, uma estratégia de branding que se tornou muito utilizada por
profissionais de marketing nas mais diversas empresas. Nos anos 90, 81% dos novos produtos

introduzidos eram extensoes de marca (Keller, 1998 apud Zhang e Sood, 2002).

A pesquisa cientifica realizada em torno desta tematica aumentou, sendo vasta a producao
relacionada com as estratégias associadas a extensao, contudo, ainda hoje o tema permanece

bastante controverso, devido a questdes relacionadas com a eficacia desta mesma estratégia.

Podemos conceituar extensao de marca como a “utilizacao de um nome de marca
estabelecido em uma categoria de produto para entrar em uma outra categoria” Aaker (1998:
219). Também podemos afirmar que extensdo de marca é uma nova oferta de produto que

usa uma marca ja existente (Wilkie, 1994).

A presente dissertacdo tem como principal objectivo o estudo e analise da tematica extensao
de marca e de que forma esta pode ser estrategicamente aplicada a marca. Nesse sentido é
estabelecida a alianca entre a teoria e a pratica através de um estudo de caso a marca

portuguesa LANIDOR. A marca de objecto de estudo, fundada em 1966, apresenta-se como



uma das marcas de moda portuguesa mais conceituadas, cuja historia e percurso sao exemplo

de uma fonte de aprendizagem nas mais diversas perspectivas/vertentes.
Esta dissertacao esta estruturada em cinco capitulos:

¢ O capitulo 1 diz respeito ao Enquadramento Primario da tese (Introducao), onde serao
apresentadas as motivacoes, a formulacao do problema, definidos os objectivos de
investigacao, assim como apresentada a metodologia de investigacao utilizada.

e O capitulo 2 diz respeito a Revisao Bibliografica, onde serao abordados e definidos
conceitos fulcrais para o Enquadramento Teorico que permitam sustentar a reflexao
posterior, sendo estes:

1. Enquadramento Histérico e Social - Neste ponto é clarificado a actual
sociedade de consumo assim como as marcas e a sociedade de consumo.

2. As Marcas - Clarificacao do conceito de marca e outros a este associados,
relevantes para a construcdo de uma marca, posteriormente sera introduzido
o tema de Branding, onde serao definidos conceitos, que ajudarao a
compreender o seu significado e pratica.

3. Extensdo de Marca - Clarificacdo e compreensao da tematica de extensao de
marca e outros a este associados, relevantes para a construcdao de uma
extensao adaptada a marca.

e O capitulo 3 diz respeito a Metodologia de Investigacdo utilizada, onde sera
justificado o motivo da sua implementacao na presente dissertacao.

¢ O capitulo 4 diz respeito a apresentacdo das técnicas de recolha de informacao
(recolha de dados e observacéo) passado pela analise e discussao dos dados recolhidos
sendo criada uma posterior reflexao a marca.

¢ O capitulo 5 diz respeito as conclusdes finais da investigacdao, tendo presentes o
problema apresentado e os objectivos de investigacao definidos, assim como as

principais limitacoes referentes ao estudo e futuras recomendacdes de investigacao.

Na figura seguinte (Figura 1), sera apresentado o esquema do processo de investigacao
utilizado na presente dissertacao. Este passa pelas seguintes etapas:

1. Identificacao do Campo de Investigacao - Industria da Moda.

2. ldentificacdo da Area de Investigacdo - Branding.

3. Definicao do Tema - Extensao de Marca.

4. Proposta - Compreender quais os riscos, beneficios e limitacdes da estratégia

Extensao de Marca.



Figura 1 - Processo de Investigacdo

Identificacao do
INDUSTRIA DA MODA 3
Campo de Investigacao
< BRANDING }

EXTENSAO DE MARCA> Definicio do Tema

C = Proposta
| )

Compreender quais o0s riscos,

Identificacao da

Area de Investigacao

beneficios e limitacoes da

estratégia - Extensao de Marca.

Seguidamente serao apresentadas as motivacoes, a formulacao problema, objectivos e

metodologia de investigacao implementada.

1.1 Motivacdes

Frente a crescente necessidade encontrada pelas marcas de se destacarem num mercado
cada vez mais saturado e competitivo, eis que surge uma alternativa repleta de riscos assim

como beneficios, dependendo da sua gestao estratégica.

Muitos sdo os casos mundialmente conhecidos de sucesso e insucesso face a esta estratégia. A
prestigiada marca inglesa VIRGIN é um excelente exemplo de como as extensdes de marca
quando bem aplicadas podem alcancar sucesso. Esta, presente em mais de vinte e dois paises,
actua nas mais diversas categorias de produtos e servicos como € o caso da VIRGIN EXPRESS,
VIRGIN DIRECT, VIRGIN RADIO, VIRGIN TV entre tantos outros segmentos. Aaker e Joachimsthaler
(2007) defendem que um dos factores que garantiu o sucesso da extensao de marca, foi o
facto da VIRGIN ter mantido presente a sua identidade nos mais diversos negocios, tendo
partilhado valores e associacoes comuns, que levaram o consumidor a compreender a ligacao

e o conceito.

A semelhanca da VIRGIN, contudo numa escala mais reduzida, temos o caso da marca
portuguesa LANIDOR, considerada pelo terceiro ano consecutivo (2010; 2011; 2012), pela

Fashion TV, a melhor marca portuguesa. Detentora dos segmentos de mercado; LA WOMAN, LA



KIDS, LA MAN, LA CAFFE, LA FACTORY, LA BOUTIQUE, LA SPA, LA MAG, LA EYEWEAR e LA ACCESSORIES e
futuramente, LA HOTEL.

Tal como a LANIDOR, temos o caso mundialmente conhecido da marca francesa PIERRE CARDIN,
muito popular na década de 80 e 90, pela aplicacdo da estratégia de extensdao de marca na
sua empresa. Com o uso desta estratégia, a PC estendeu-se a segmentos como a decoracao,
perfumaria, joalharia, gadgets entre muitos outros. Tal como a PIERRE CARDIN, muitas outras
marcas de moda tem vindo a investir nesta estratégia, serve de exemplo marcas como a ZARA,
a BURBERRY e a ARMANI, que se estenderam a diversos segmentos, em categorias distintas da
sua base. A marca italiana ARMANI, foi uma das marcas que mais inspirou a LANIDOR na sua
estratégia de implementacdo de extensdo de marca. Foi através desta, que a LANIDOR
encontrou um modelo para a implementacao dos seus segmentos nas areas da restauracao,

hotelaria, saide e bem estar.

Deste modo, a minha motivacao centra-se na descoberta e consequente analise de uma

ferramenta muito em vogue nos dias de hoje, a extensao de marca.

De seguida sera formalizado a problematica da pressente dissertacao.
1.2 Formulacao do Problema

A presente dissertacao procura abordar e compreender quais os limites, riscos e beneficios da
aplicacao da estratégia de extensdao de marca as empresas, procurando investigar e analisar
as consequéncias directas desta mesma estratégia na marca LANIDOR, através do uso de um
estudo de caso. Deste modo, a presente investigacdo, pretende responder as seguintes
questoes:

1. Como é que a estratégia de extensao de marca se materializa na marca LANIDOR?

2. Compreender se a gestao de marca da LANIDOR se ajusta aos principios da teoria da

extensao de marca.

3. Pode a marca LANIDOR ser estendida a novos segmentos de mercado?

Seguidamente serao apresentados os objectivos propostos para a presente dissertacao, assim

como a descricao da metodologia aplicada.

1.3 Objectivos Propostos

A presente dissertacdo tem como objectivo a investigacdo e exploracdo da tematica de
extensdo de marca, compreendendo como é que esta pode ser implementada de forma a criar
valor acrescido a empresa. Serao avaliados e abordados conceitos que permitam a
compreensao de quais os limites e riscos que a marca pode sofrer face a sua extensao, assim
como os seus beneficios. Serdo examinadas e determinadas nocdes relativas ao capital da

marca.



Apos terem sido abordados e discutidos alguns casos de sucesso e insucesso ao longo da
presente dissertacao sera ainda abordada em profundidade a estratégia de extensdo de marca

na empresa LANIDOR, através de um estudo de caso a marca.

Posteriormente serdo apresentadas conclusoes e recomendacoes do efeito desta estratégia na
marca, de forma a corrigir assim como evitar erros futuros na utilizacao e implementacao

desta mesma estratégia.

De seguida sera apresentada e descrita a metodologia de investigacéo a ser aplica.

1.4 Metodologia de Investigacao

A dissertacado em questdao tem como base uma pesquisa bibliografica/literaria de cariz
exploratério sendo posteriormente aplicada a metodologia de estudo de caso, com base no
uso de uma técnica nao-intervencionista, sendo estabelecida a ponte entre a técnica

observacional, a técnica de recolha de informacoes e a respectiva recolha bibliografica.

Posteriormente surge uma abordagem profunda aos conceitos e definicdes da marca.



Capitulo 2

Revisao de Bibliografia

2.1 Enquadramento Historico e Social

2.1.1 A Sociedade de Consumo

Ao longo dos anos as constantes mudancas a nivel do consumidor e respectivas necessidades,
tém obrigado as marcas a responderem a novas questdes, assim como modernizarem-se
através das mais recentes estratégias e inovacoes tecnoldgicas, acentuando a competitividade
no mundo das marcas. Esta competitividade, impulsionada pelas mudancas socioeconémicas
vividas ao longo dos Ultimos anos, trouxe mais riscos, assim como novas oportunidades ao
mundo empresarial. Como consequéncia directa, as marcas tornaram-se mais preocupadas no
estudo e criacdo de novas solucbes, no ambito de combaterem os novos mercados saturados,

dando maior énfase ao consumidor (Alexandrino, Hasse e Santos, 2007).

Clifton e Simmons (2010) defendem que globalizacao é uma das palavras que marca a era em
que vivemos. Na actual economia global, o papel das marcas tem um enorme destaque e,
quando bem geridas, estas podem tornar-se verdadeiros guias na mente do consumidor no

momento da compra.

Mendes (2009: 124) afirma que o “consumo foi desde sempre um processo social”,
caracterizado fundamentalmente pela substituicao dos commodities sem marca por produtos

com marca.

Na dltima década, o consumidor tornou-se mais esclarecido, mais exigente e com maior poder
de decisao e como tal ja nao reage da mesma forma aos estimulos criados pelas estratégias

tradicionais do passado. O consumidor contemporaneo apenas deseja o factor surpresa.

Lipovesky (2007) refere que o tamanho do desenvolvimento tecnoldgico presente nos dias de
hoje criou um consumidor desiludido e desanimado, derivado ao crescente exagero de
promessas aos consumidores por via de mensagens publicitarias. Baudrillard (1995) retrata

uma sociedade caracterizada pelo materialismo e excesso de bens:

Comecamos a viver menos na proximidade dos outros homens, na sua presenca e
no seu discurso; e mais sob o olhar mudo de objectos obedientes e alucinantes
que nos repetem sempre, o mesmo discurso - isto &, o nosso poder medusado, da
nossa abundancia virtual, da auséncia mutual de uns aos outros (Baudrillard,
1995: 15).



Alexandrini, Hasse e Santos (2007) defendem que compreender as necessidades do
consumidor, assim como os seus desejos e expectativas é uma estratégia cada vez mais

utilizada pelas marcas com o objectivo de cativar e fidelizar permanentemente o consumidor.

2.1.2 As Marcas e a Sociedade de Consumo

Actualmente, tudo gira em torno das marcas. Prova disso sao os actuais mercados saturados,
altamente concorrenciais, onde cada vez mais se torna impossivel de entrar e pertencer. O

consumismo desenfreado € a prova mais concreta de que a era capitalista veio para ficar.

A comunicacao e o consumo mudaram radicalmente, vivemos numa era incerta, complexa e
insatisfeita, o que torna a relacdo marca/consumidor mais dificil de criar. Nos dias de hoje, o
consumidor contemporaneo procura mais do que um simples produto, este deseja ser
envolvido pelos reais atributos da marca. Randazzo (1996) afirma que este, se tornou mais
atento e dificil de agradar e, como tal, procura mais do que beneficios fisicos. Este passou a
criar uma maior ligacdo com os valores emocionais intrinsecos a marca, nao explorados até
entdo. Roberts (2005) é defensor deste pensamento, ao afirmar que a actual sociedade

precisa de novas ligacoes emocionais, a todos os niveis.

A emocao tornou-se assunto legitimo de pesquisas sérias. E quando os cientistas
se envolvem com a emocao, ndo demora muito para provarem o que era 6bvio

para qualquer um que se tenha interessado em observar (Roberts, 2005: 38).

Actualmente, existem diversas estratégias de valorizacdo de marca, como é o caso da
extensdo de marca, estratégia que sera abordada na continuidade da presente dissertacao,
assim como a criacdo de eventos alusivos a marca, campanhas de charme e respectivo
merchandising, cujo objectivo centra-se na aproximacao da marca com o consumidor. Mendes
(2009: 7) defende que “uma marca forte representa uma fonte de valor para quem a detém”
e para que esta se mantenha forte, é necessario que a marca trabalhe diariamente orientada
para o bem-estar do consumidor, promovendo associacoes positivas, resultando na lealdade e

culto do cliente a marca.

Na era contemporanea, as marcas sao mais do referencias légicas de consumo. Estas deixaram
de ser apenas vistas como guias standard na escolha de produtos, passaram a representar uma
relacao emocional/familiar com o consumidor. Pereira e Soares (2007) defendem que a marca
é muito mais que uma representacao visual de um produto ou servico, esta representa
promessas e expectativas, valores que ecoam na mente do consumidor no momento da

decisao da compra.

Mais do que boas marcas, as empresas pretendem desenvolver o factor lovemarks, ou seja

criar uma afinidade de tal forma forte e duradoura com o consumidor, que este assuma aquilo



que a marca representa, como a sua identidade, o seu “eu”, o seu estilo de vida, criando um

vinculo de pertenca assim como de adoracdo para com a marca.

As lovemarks deste novo século, serdo as marcas e as empresas que criarem
conexdes emocionais genuinas com as comunidades e redes com as quais se

relacionam. Isso significa tornar-se proximo e pessoal (Roberts, 2005: 60).

Exemplo deste mesmo factor é a conhecida marca Francesa de moda, LOUIS VUITTON', que ano
apo6s ano aumenta a sua quota de mercado com a venda de acessérios de luxo. O trabalho
desenvolvido por esta marca criou uma ligacao emocional extremamente forte na mente dos
consumidores. Esta, apesar de dirigida para um nicho de mercado exclusivo, maioritariamente
da classe alta, € muitas vezes encontrada em consumidores de um nivel econémico mais baixo
através de imitacoes/falsificacoes. Isto porque os valores intrinsecos da marca, o status que
esta promove criam um vinculo de pertenca, de inspiracao e até mesmo devocao tao forte,
que leva o consumidor a querer unir-se a marca independentemente se estdao a comprar o

produto original ou nao.

Deste modo, conclui-se que o papel das marcas esta a mudar, acompanhando a evolucao dos
tempos e do consumidor que esta cada vez mais atento e exigente. De seguida, serdo

abordados os conceitos gerais a tematica das marcas.

2.2 As Marcas

2.2.1 A Evolucao Histérica das Marcas

Nao é possivel designar uma data especifica que precise o inicio do uso de marcas, contudo,
sabemos que estas provém “desde a pré-histéria, o homem vem criando simbolos, usando
figuras da natureza, como o sol e a lua, para representar algo; usando desenhos estilizados de
animais, do proprio homem, das estrelas, do fogo, das plantas etc.” (Nascimento e
Lauterborn, 2007: 12). Hollins (2001: 1) reforca a ideia anteriormente apresentada quando
refere que “a comunicacdo visual, em seu sentido mais amplo, tem uma longa historia.
Quando o homem primitivo, ao sair a caca, distinguia na lama a pegada de algum animal, o
que ele via ali era um sinal grafico.” E é na sequéncia destes atos que a evolucao historica da
“marca” tem inicio. Segundo Keller e Machado (2006), foram descobertas marcas em diversos
objectos como porcelanas chinesas, jarros de ceramica grega e romanos assim como
mercadorias provenientes da india, com a indicacao de datarem 1.300 A.C. A finalidade
fulcral deste acto fisico de marcar, era identificar o objecto segundo o seu proprietario, ou
seja, deixar um sinal que visualmente remetesse ao seu dono. Com o surgir do comércio na

Antiguidade, diversos produtores passaram a expor os seus produtos num so local (feiras e

" Fundada em 1854, a LOUIS VUITTON é uma marca Francesa de luxo, especializada na producdo de bolsas
e malas de viagens, feitas em couro e lona. Produz e vende também vestuario, sapatos, relogios, joias,
acessorios, oculos de sol e livros.



mercados) permitindo ao cliente a comparacao entre os mesmos. Como seria de esperar, &
nesse momento que a marca amplia a sua funcao de identificacao, pois além de informar a
origem do produto (fabricante/produtor), também permitia diferencia-lo dos produtos
concorrentes. Como Farquhar (1990: 7) refere, as associacoes comerciais colocavam marcas,
nos seus produtos para “assegurar aos consumidores a qualidade e consisténcia dos produtos”,

assim como “proporcionar ao produtor a proteccao legal de um mercado exclusivo”.

No século XI, surgem as comunas e as cidades, distantes dos principais centros produtores.
Com estas mudancas a relacao directa antes existente entre produtor e desaparece e a marca

passa a ser o elo entre as duas partes intervenientes.

Até ao século XIl, quase todos os simbolos presentes nos objectos nao identificavam quem os
produzia, mas sim os seus senhores e donos, sendo marcas funcionalmente ligadas a certas
classes (nobres, militares, religiosas), quase que como uma prerrogativa de dominacao e
poder. Contudo é por volta desse século que outras classes de pessoas como artesaos, artistas
e comerciantes (classe media-baixa) passaram a usar marcas para identificar os seus trabalhos
e possessoes (Strunk, 1989). Também é nesta época (1179), que surgem as primeiras

ocorréncias em lingua Portuguesa da palavra “marca” (Houaiss, 1974).

Contudo é no século XVI, que os nomes das marcas surgem. Com o desenvolvimento dos
transportes comerciais, os produtores enviavam a sua mercadoria marcada com o nome do
produtor, visando nao apenas identificar os seus produtos, mas também para evitar que os
comerciantes concorrentes trocassem o produto por outro de qualidade e preco inferiores
(Farquhar, 1990; Kotler e Keller, 2006).

E no século XVII, mais precisamente no ano de 1635, 0 mesmo ano em que Filipe Ill de
Portugal (IV de Espanha) alargou a todo o pais o imposto do Real-d’-agua, criado para
solucionar os problemas de abastecimento a Lisboa, que Joao Cipriano Rodrigues Batalha,
estava prestes a fazer histdria sem o saber. Isto porque, foi nesse preciso ano, que Joao
Batalha, abriu as portas a que viria a ser a marca/estabelecimento mais antigo de Portugal, a
CASA BATALHAZ,

A tremenda evolucdo econdémica e politica vivida no século XVIII, mudaram a forma de
produzir e consumir. Com a Revolucao Industrial, a sociedade agraria e artesanal passa para
uma economia de producdo. Neste momento, a marca nao so6 é garantia de procedéncia e
diferenciador de produto, como também passa a ser patriménio do comerciante, um activo
que possibilita a atraccao e conservacao da clientela (Costa, 2004) e, como tal, deve ser
protegido. E ainda neste século que o nome dos produtores passou a ser substituido por

nomes e imagens de “animais, locais de origem e pessoas famosas” com o intuito de

2 Fundada em 1635, a CASA BATALHA é a mais antiga marca Portuguesa. Adquirida em 2009 pelo grupo
LANIDOR, tornou-se uma boutique de bijutaria que concilia exemplarmente tradicao e modernidade.



fortalecer as associacdes entre o nome da marca e o produto, tornar as marcas mais

memorizaveis e diferenciar os seus produtos dos produtos concorrentes (Farquhar, 1990: 7).

Mas é no século 19, que a preocupacao com as questdes legais das marcas ganham
importancia, sendo reflectida na legislacdo dos paises que tiveram um ritmo de
industrializacdo mais acelerado, como é o caso da Inglaterra, Estados Unidos e Alemanha,
onde leis especificas sobre marcas foram desenvolvidas. Derivado a preocupacao em relacao
as garantias e registos das marcas (Pinho, 1996), em 1862 foi promulgada na Inglaterra a Lei
das Marcas de Mercadoria, em 1870 a Lei Federal da Marca de Comercio nos Estados Unidos e
a Lei para a Proteccao de Marcas na Alemanha. Com o grande crescimento do mercado, as
marcas comecaram a conquistar o seu espaco e foi nesta altura que surgiram os primeiros
cartazes publicitarios e catalogos de compra. Wally Olins (2003) designa, este periodo (entre

1870 e o final de 1880) como “o primeiro grande periodo das marcas” (Olins, 2003: 56).

No século XX, com o sucesso das marcas, as cooperativas, 6rgaos oficiais e grupos econémicos
foram incentivados pelas indUstrias a criaram as suas préprias marcas, divulgando-as da
melhor forma, sendo que o periodo pés Primeira Guerra Mundial (Final da década de 10)

consolidou definitivamente a importancia destas.

E na década de 20, que nasce a era da publicidade “cientifica” baseada em “milagres e
segredos” (Olins 2003: 63). Outro grande marco para a histéria das marcas foi o
aparecimento, na década de 30, da publicidade via radio, televisdo e cinema. Foi nesta
altura, que comecou a surgir a publicitacao de produtos de luxo em grande escala, o que
levou a que as embalagens, até agora pouco valorizadas, passassem a ser alvo de crescente
preocupacao. E nesta década que comeca a surgir uma maior sensibilidade e preocupacao das

marcas para com o design e imagem dos seus produtos.

Na década de 50 apds a Segunda Guerra Mundial, os mercados comecaram a prestar uma
maior atencdo a opinido do consumidor. Foi nesta altura que surgiram os primeiros artigos
sobre os efeitos positivos das marcas e o quanto as pessoas estavam dispostas a pagar mais

por produtos com marca em oposicao aos artigos sem marca (Lindstrom, 2005).

Depois da Segunda Guerra, o ambiente para criar e desenvolver produtos passou a ser
disputado, tanto em paises da Europa quanto nos Estados Unidos. Muitos dos grandes
fabricantes estavam a conhecer, pela primeira vez, o que era a concorréncia (Nascimento e
Lauterborn, 2007: 42).

No inicio da década de 70, a marca “ainda era apenas a marca registada, seja como marca de
origem ou de procedéncia do produto. Do ponto de vista grafico, era apenas uma
representacdo do produto. Era nome e design de logo6tipo. As marcas ainda eram gerenciadas

pelo gerente de produto.” (Nascimento e Lauterborn, 2007: 54) Contudo, com o decorrer da
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década, a lideranca na gestdao das marcas, que até aqui pertencia aos gerentes de produto,

passou para o “retalho, para os servicos, para as proprias empresas” (Olins, 2003: 68)

Na década de 80, deu-se um ponto de viragem para a construcao das marcas principalmente
pelo facto de a gestao ter compreendido que o principal activo de uma empresa residia na
mente dos seus consumidores e era a sua marca enquanto nome. Baseado nesse principio
surge o conceito de brand equity, ou seja, valor financeiro da marca e a notoriedade desta,

ganha maior importancia. (Kapferer, 2008).

Na década de 90 com o surgimento da internet gerou-se uma maior oferta de mercados o que
veio desencadear a saturacao e recessao dos mercados. Neste momento o foco principal,
deixou de ser a marca, mas sim os seus consumidores (Kapferer, 2008). S6 nesta época passou
a existir uma consciencializacao da importancia das marcas de servicos uma vez que, até ai,

os estudos de marcas restringiam-se maioritariamente a produtos fisicos (Gronroos, 2003).

Desta forma o branding surge na literatura de marketing como um conceito central (Lencastre
e Corte-Real, 2010).

Segundo Sampaio (2002: 176), “branding é um conjunto das tarefas de marketing e de

comunicacao destinadas a optimizar a gestao das marcas”.

E extremamente interessante compreender a consciencializacdio e mudanca de
comportamentos face as marcas. Antes, “as marcas comecaram por ser factores de distincao,
depois evoluiram afirmando-se enquanto diferenciadores para hoje serem, acima de tudo,

instrumentos de seducao” (Coelho, 2007: 41).

Nos dias de hoje, “para construir uma marca forte é preciso mais do que comunicacao: vai
para além daquilo que se diz (e como se diz) - as marcas crescem a partir daquilo que

fazemos (e como fazemos)” (Miller e Muir, 2009: 14).

Sem a marca, nao ha forma de criar fidelizacao por parte dos consumidores; nao
existindo fidelizacdo dos consumidores, nao ha garantia de rendimentos seguros;
nao havendo rendimentos seguros, ha menos investimento e menos emprego;
havendo menos investimento e menos emprego, ha menos riqueza criada;
havendo menos riqueza, sao menores as receitas do governo para este gastar em

questoes sociais (Clifton e Simmons, 2010: 49).

Apos a analise historica da evolucdao das marcas, sera definido o seu conceito, assim como os

elementos que lhe estao associados contribuindo para a sua gestao e criacao.
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2.2.2 Conceito de Marca

O significado da palavra “marca” possui caracter amplo, quando analisadas as diversas
abordagens de autores sobre o assunto. Primeiramente, segundo a definicao da American
Marketing Association (AMA 2006) o papel da marca é criar identidade de modo a definir e

distinguir um produto ou servico:

Marca é um nome, termo, simbolo, desenho, ou uma combinacdo desses
elementos, que deve identificar os bens ou servicos de uma empresa ou grupo

de empresas e diferencia-los da concorréncia (apud Kotler, 2000: 426).

Outra das abordagens, apresentada pelo Instituto Nacional de Propriedade Industrial define
que a marca “é um sinal que identifica no mercado os produtos ou servicos de uma empresa,
distinguindo-os dos de outras empresas. Se a marca for registada, passa o seu titular a deter
um exclusivo que lhe confere o direito de impedir que terceiros utilizem, sem o seu
consentimento, sinal igual ou semelhante, em produtos ou servicos idénticos ou afins (ou
seja, o registo permite, nomeadamente, reagir contra imitacoes)”. Esta definicdo é mais
sucinta quando comprada a definicoes anteriores, apresentadas pelo INPI, especificamente na

enumeracao do que pode ser considerado marca.

Lencastre e Corte Real (2010: 401) identificam esta Ultima definicao apresentada pelo INPI,
como sendo uma “miopia de marca”, encarando-a numa perspectiva judicial em que esta se

apresenta como uma etiqueta associada a um produto especifico e ndo a uma oferta plural.

Para Souza (apud Pinho, 1996: 32) esta deve ser “uma sintese de todas as acdes
mercadologicas que se originam na satisfacdo de desejos, ou necessidades especificas do
consumidor”, ou seja, € através desta que a empresa comunica com o consumidor,
acrescentando-lhe valor, sintetizando as caracteristicas do produto e construindo uma

imagem na mente do consumidor.

Ja Kapferer (1992: 11) possui uma abordagem que vai além da questdao da identificacao
superficial e visivel aos olhos do consumidor. Segundo este, “uma marca ndo é um produto. E
a esséncia do produto, o seu significado e a sua direccao, que define a sua identidade no

tempo e no espaco”.

Numa abordagem complementar, Aaker (1996) conceitua a marca como algo associado as
sensacoes que desperta no consumidor, ou seja, qualidades de caracter intangivel, que
remetem o consumidor a uma imagem imediata, repleta de emocdes e percepcoes,

representando todas as qualidades tangiveis e intangiveis de um produto ou servico.

Amber e Styles (1997) abordam o conceito de marca de uma forma mais abrangente,

englobando nao apenas caracteristicas e qualidades tangiveis ou intangiveis mas também a
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forma como esta se relaciona com o consumidor e mercado nas suas respectivas realidades.
Quando observada através de outra concepcao, complementar e focada no consumidor, a
marca podera ser entendida como a expressao de um conjunto de trés tipos de beneficios
proporcionados ao consumidor, sendo estes, os beneficios funcionais, econdémicos e
psicologicos. Os beneficios funcionais caracterizam-se como sendo os valores relacionados a
qualidade intrinseca do produto ou servico, possuindo dessa forma uma funcionalidade. Os
beneficios econdmicos sao descritos como responsaveis por integrar vantagens relacionadas a
avaliacao de custo e, por sua vez, de tempo. E, por fim, os beneficios psicologicos,
caracterizam-se por sua indole subjectiva, ligados as expectativas e percepcoes do

consumidor determinantes para a sua total satisfacao.

i

“O capital principal de uma empresa é sem divida a(s) sua(s) marca(s)’
(Kapferer 1991).

Randazzo (1996: 25) afirma que sem marca um produto seria apenas uma “coisa”, uma
simples mercadoria sem importancia. Sao as percepcdes racionais, funcionais e emotivas que
criam uma ligacao entre a marca e o consumidor. Vivemos num mundo, onde as marcas
imperam relacionamentos, geram qualidades e garantem a seguranca dos produtos (Petit
apud Larrea, 2003).

De acordo com estas definicoes, podemos concluir que a marca nao é simplesmente definida
ou considerada em termos funcionais, ou seja, um nome que se aplica a um produto. A marca
é hoje um conjunto de valores e emocdes que identifica e personaliza cada produto

permitindo ao consumidor identifica-la da melhor forma.

Apos definicdo do conceito de marca, serd posteriormente definido o conceito de gestdo de

marca, branding.

2.2.3 Gestao da Marca - Branding

Branding é um conceito recente de criacdo e gestdao de valor de marca, que actua sobre
diversos pontos de contacto posteriormente utilizados de forma integrada. Este conceito,
aborda questoes como a personalidade e o carisma da marca, operando como uma filosofia de
trabalho que utiliza diversos conceitos de forma intrinseca de modo a consolidar a marca num

mercado perante o seu publico-alvo.

Para a American Marketing Association (AMA 2006), branding nao é fazer com que o
consumidor escolha uma marca ao invés de uma outra concorrente. Branding é fazer com que
um potencial consumidor compreenda a marca escolhida como a Unica solucdo para o que
este procura. E comunicar e atrair os consumidores, é destacar e evidenciar o poder de uma
marca através da transferéncia de valores como a afectividade, a confianca e a lealdade

entre a marca e o cliente.
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Segundo Kotler e Keller (2006: 269) “Branding significa dotar produtos e servicos com o poder
de uma marca”, tendo como foco principal a criacao de “estruturas mentais e ajudar o
consumidor a organizar o seu conhecimento sobre produtos e servicos” (2006: 270). Ja para
Guimaraes (2003: 87) “branding é uma filosofia de gestao de marca, ou seja, uma maneira de
agir e pensar sobre uma determinada marca.” Com uma visao mais simplista, Pavitt (2003:
21) defende que branding é “principalmente o processo de afixar um nome e uma reputacao
para algo ou alguém”. Uma conceituacdo mais minimalista de identificar e distinguir uma

marca.

Kapferer (2008: 31) refere que o branding “requer o envolvimento corporativo de longo prazo

e um numero elevado de recursos e competéncias.”

De acordo com Lencastre e Corte-Real (2010: 404) as acbes do Branding assentam em 3

pilares, sendo estes:

¢ Pilar de Identidade, que inclui o “sinal ou conjunto de sinais que identificam a
marca.”

e Pilar do Marketing, que inclui “os produtos, a organizacao e as acoes de Marketing
que os suportam.”

¢ Pilar da Resposta, que inclui os “mercados e os diferentes respostas a marca.”

O branding tem uma funcao fulcral de gerir os diversos discursos/actos de uma marca.
Rodrigues (apud Anais, 2006) defende que a “interacao do branding é fazer com que a marca
ultrapasse sua esfera economica, passando a fazer parte da cultura e a influenciar o
comportamento das pessoas, num processo de transferéncia de valor para todas as partes

interessadas na marca.”

Kapferer (1997) afirma que antes da década de 80, as empresas queriam comprar um
produtor de chocolate, mas apds a década de 80 estas passaram a querer comprar a KITKAT.
Este passo de distincdo foi muito importante na historia do branding, pois no primeiro caso a
empresa apenas queria comprar a capacidade de producao, sendo que no segundo caso queria

comprar um lugar na mente do consumidor.

“0 branding tornou-se tao forte que dificilmente alguma coisa hoje apresenta
unbranded” (Kotler et al., 2008: 549)

Apesar das diversas definicoes de branding, Martins (2006) explicita aquela que podera ser a

definicao mais actual e completa daquilo que o branding representa:

“Branding é o conjunto de accdes ligadas a gestdao das marcas. Sao accoes

que, tomadas com conhecimento e competéncia levam as marcas além da sua
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natureza economica, passando a fazer parte da cultura, e a influenciar a vida
das pessoas. Accoes com a capacidade de simplificar e enriquecer as nossas

vidas num mundo cada vez mais confuso e complexo.” (Martins, 2006)

Deste modo, compreende-se que branding, pode ser considerado um sistema de acdes
interdisciplinares que visa a troca de percepc¢des e associacoes, com as quais o consumidor se

interrelaciona com o produto.

Apos a definicao do conceito de gestdao de marca, Branding, sera definido o conceito de Brand

Equity.

2.2.4 Gestao do Capital de Marca - Brand Equity

O brand equity € um conceito que surgiu em forca na década de 80 e desde entdo tem-se
mantido como um dos tema, mais explorado do mundo das marcas. Este vai muito para além

de um simples nome ou simbolo.

Aaker (1998) é um dos autores que mais se dedica a esta questao, mantendo uma visao clara
e nitida dos valores simbdlicos intangiveis nas marcas. Este (1998: 16) define brand equity

como sendo:

“Conjunto de ativos e passivos ligados a uma marca, seu nome e seu simbolo
que se somam (ou subtraem) do valor proporcionado por um produto ou
servico, para uma empresa ou para os consumidores da a marca” (Aaker,
1998: 16).

Nesta linha de pensamento, temos os autores Kotler e Wong (2008) que caracterizam brand
equity como sendo o capital de uma marca, baseado na lealdade do consumidor, no

reconhecimento da qualidade, nas associacoes e atributos intrinsecos da marca.

Keller (2008) defende que este conceito, é capaz de explicar as diferencas nos efeitos das
accoes sobre um produto com marca, com valores tributaveis a marca e um produto sem

marca.

Strunk (2001) define brand equity como sendo o resultado de todos os atributos e qualidades
que estao relacionados a marca. Sao os valores tangiveis e intangiveis que a marca possui e
que contribuem para o seu processo lucrativo. Valores esses que residem na mente do
consumidores provenientes de experiéncias directas ou indirectas com a marca (Kotler e
Keller, 2007).
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Brand equity é tudo o que lida com o capital da marca, indo para além do patriménio fisico
da marca. Este é um conceito que cria valor nao s6 para os consumidores, mas, também para

as empresas.

Uma marca com poder apresenta um elevado brand equity (Kotler et al., 2008). Um elevado
grau de brand equity favorece uma empresa com inUmeras vantagens competitivas, mas para
tal € necessario que a empresa possa posteriormente receber o seu retorno; haja um aumento
na procura por parte do consumidor; as margens de lucro se tornem cada vez maiores e que
por fim a empresa se torne menos fragil face as marcas concorrentes (Bendixen, Bukasa e
Abratt, 2003). J& manter ou aumentar o nivel de brand equity implica um maior esforco
econoémico por parte da marca, pois as necessidades dos clientes estdao em constante

mudanca e acompanhar essa mesma renovacao implica custos para a marca.

Aaker (1998: 18) cita valores para a empresa e respectivos consumidores através das formas

do brand equity:

a) Aumento de valor para a empresa através do aumento da:
 Eficiéncia e eficacia dos programas de marketing;
* Lealdade a marca;
* Precos/margens;

¢ Extensao da marca;

Efeito de alavanca no retalho;

* Vantagens competitivas;

b) Valores proporcionados para os consumidores através do aumento da sua:
* Interpretacao/processamento de informacao;
* Maior confianca na decisao de compra;

e Satisfacao de uso.
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Figura 2 - Brand Equity - Visdao de Aaker

Qualidade
percebida I
Conhecimento Assorcr:]lz(r;(c:)aes da
do nome
Lealdade & Outreo;parté\;:s da
marca
Brand
Equity
Nome
Simbolo
Proporciona valor ao consumi- Proporciona valor p/ a empresa
dor através do aumento de sua: através do aumento da:
- Interpretagao/ Processamento - Eficiéncia/ eficacia prog. MKT
de informagao; - Lealdade & marca;
- Maior confianga na decisdo de - Pregos/ Margens;
compra, - Extensdes de marca;
- Satisfagéo de uso. - Incremento com o Trade;

- Vantagem combpetitiva.

Fonte: Adaptado do modelo de brand equity de Aaker (1998: 18)

Segundo os autores Kotler e Keller (2006: 275), a construcao do brand equity é definida
através da criacao de “estruturas correctas de conhecimento da marca com os consumidores

correctos”, o que depende de todos os contactos com a marca.
Estes, apontam como principais impulsionadores do brand equity:

* As escolhas primordiais dos elementos ou identidades da marca, que incluem os
nomes da marca, simbolos, logotipos, slogans, reperesentantes, embalagens e sinais.

* 0O produto, servico, actividades e programas de apoio.

e Qutras associacoes indirectamente transferidas para a marca, que a vinculem a outra

entidade.

Deste modo, pode-se concluir que o brand equity, como ferramenta pode criar na mente do

consumidor lideranca para a marca, tornando-a poderosa e possivelmente lider de mercado.

De seguida serao explicitadas as funcdes da marca.
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2.2.5 Funcgdes da Marca

Segundo os autores Kotler e Keller (2006: 275), a construcao do brand equity é definida
através da criacao de “estruturas correctas de conhecimento da marca com os consumidores

correctos”, o que depende de todos os contactos com a marca.

Na medida em que permite diferentes significados, a marca pode desempenhar diversos
papéis, desde o mais basico de identificar objetos, com o intuito de facilitar escolhas e
diminuir o tempo perdido, chegando até a funcao de ajudar o consumidor a construir a sua
identidade. Para que esta tarefa seja bem sucedida, esta dependera dos atributos e do
conjunto de valores a ela associados. Ou seja, quanto mais valor os consumidores atribuirem a
marca, maior sera a ligacao emocional entre ambos, o que por sua vez tornara a marca mais
forte e valiosa. As marcas vieram simplificar a escolha dos produtos (Keller e Lehmann, 2006)
uma vez que estas informam os consumidores acerca das suas “qualidades escondidas” e

“inacessiveis ao contacto” (Kapferer, 2008: 20).

No que toca as funcdes que estas desempenham para os consumidores, as mais mencionadas
pelos autores, sao: a identificacao do produto, a sinalizacao da sua qualidade, a simplificacao

da escolha e por sua vez, a reducao de risco.

Porém, além da marca servir como identificador, também lhe sdo atribuidas outras funcoes,
nao menos importantes. O conjunto de valores e caracteristicas do produto em si, sejam estes
intrinsecos ou extrinsecos, estabelecem confianca junto do consumidor, resultando numa
sensacao de confianca, seguranca e tranquilidade face a marca. Face a esta ligacao

emocional o factor de risco é diminuido.

Kapferer e Thoenig (1991) questionam a importancia da marca junto dos consumidores e
concluem que esta serve para indicar, garantir e situar. Como tal apresentam seis funcoes
que permitem compreender a importancia que esta tem no mercado e na mente dos

consumidores:

* A marca serve para identificar: Esta identifica o produto através das suas
caracteristicas que a diferenciam de outras marcas. Serve como fonte de reserva
sobre toda a informacao relativa ao produto. Sdo estas caracteristicas e atributos que
posteriormente ficam na meméria do consumidor e sdo identificadas e relembradas
através da presenca da marca.

* A marca serve como indicacao: Esta funcao surge no seguimento da anterior, no
sentido em que ajuda o consumidor a organizar-se perante a grande oferta de marcas
no mercado. Esta facilita a criacao de uma estrutura de organizacao, permitindo ao
consumidor identificar os atributos que diferenciam a marca das outras, focando-se

nas que realmente preenchem os requisitos das suas necessidades. Desta forma, o
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consumidor apenas considera as marcas que sao realmente orientadas para as
necessidades que procura satisfazer e como consequéncia directa, existe uma
reducao do tempo perdido na procura de informacao.

* A marca serve como garantia: Esta surge como uma promessa publica da sua garantia
de qualidade e desempenho. O produtor, através da sua marca, garante ao
consumidor que o seu produto tera sempre o mesmo nivel de qualidade, seja qual for
o seu ponto de venda, criando uma imagem de confianca e lealdade face a mente do
consumidor.

* A marca personalizada: A marca transmite ao consumidor uma sensacao de bem estar,
no sentido em que as suas caracteristicas proporcionam sentimentos de
diferenciacao, motivacao, conforto e originalidade. Segundo Kapferer (1991) a marca
permite ao consumidor comunicar quem ele é e quem ele nao é perante a sociedade,
refletindo as suas escolhas e os seus tracos de personalidade.

* A marca tem uma dimensao ludica: Esta refere-se ao sentimento de felicidade e bem
estar associado a experiencia proporcionada pela compra.

¢ A marca tem uma dimensao pratica: A marca permite que o consumidor memorize os
atributos que obteve como resultado da compra (sejam eles positivos ou negativos),
Keller et al.(2008) reduzindo os custos da procura, uma vez que tendo como base as
experiéncias passadas, os consumidores ficam a saber quais as marcas que satisfazem

ou nao as suas necessidades e desejos, promovendo a lealdade a marca.

Para as empresas, as marcas também desempenham varias funcdes, entre as quais a de
simplificar o manuseamento, acompanhamento e organizacao dos produtos, bem como a
contabilidade (Kotler e Keller, 2006; Keller et al, 2008).

2.2.6 Elementos da Marca

Para a criacdo de uma marca, é imprescindivel que estejam presentes um conjunto de
elementos, por vezes denominados por componentes ou identidades. Keller (2003) define-os
como elementos passiveis de registo cujo principal objectivo é a identificacdo e diferenciacao
da marca. Estes elementos, nao se limitam apenas ao nome e simbolo da marca, mas incluem
o logotipo, slogans publicitarios, personagens, embalagens entre outros (Keller e Lehmann,
2006; Kapferer, 2008; Keller et al, 2008).

A escolha dos elementos tem de ser extremamente bem calculada para criar “notoriedade da
marca e facilitar a formacao de associacdes de marcas fortes, favoraveis e Unicas” (Keller et
al., 2008: 36) na mente do consumidor. Broadbent e Cooper (1987) sugerem que a criacao de
uma marca, envolve um conjunto de elementos ndo so passiveis de registo, mas também
associados ao simbolismo, imagem de marca e ao consumidor, que dificilmente serao

passiveis, dado o seu caracter de valor intangivel e invisivel (valor emocional).
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Keller (1998, apud Mendes, 2009) define cinco critérios que devem estar presentes na escolha

dos elementos da marca:

* Facilidade de Memorizacao: Os elementos da marca, devem ter em consideracao a
facilidade de memorizacao. Elementos como o nome, simbolos, logotipos, entre
outros, devem ser faceis de reconhecer, com o objectivo de alcancar um elevado
nivel de notoriedade.

+ Significado: E importante atribuir significados inerentes a marca, promovendo a
formacao de associacdes na hora da compra. Por exemplo, o Champod Ultra Suave da
GARNIER, transmite ao consumidor sensacoes de suavidade e delicadeza, para com 0s
produtos comercializados sobre esse nome. Desta forma, é crucial a atribuicdo de
significados positivos e inteiramente relacionados com o produto, para o sucesso do
mesmo.

¢ Possibilidade de transferéncia: Um dos terceiros critérios a ter em conta na escolha
dos elementos de marca, é a possibilidade de transferéncia. Ou seja, os elementos da
marca, devem ser escolhidos de forma a poderem ser portabilizados para outras areas
geograficas, ou utilizados em outras categorias de produtos (expansao de marca).
Temos o caso da marca BIC, geralmente conhecida pelas suas canetas e isqueiros,
quando tentou expandir a sua marca a novas categorias de produtos, como perfumes,
telemdveis, entre outros, obteve junto do consumidor um impacto extremamente
negativo.

¢ Adaptabilidade: O quarto elemento de marca a ter em conta ¢ a adaptabilidade, ou
seja, a marca deve permitir adaptacoes e alteracées ao longo do tempo, pois s6 assim
se mantem moderna e actualizada.

¢ Possibilidade de Proteccao: O ultimo elemento de marca, diz respeito a possibilidade
de proteccao legal e da respectiva concorréncia. Este elemento é extremamente
importante pois cada vez mais as marcas concorrentes “roubam” parte do valor umas
das outras. Se a marca, nao tiver uma singularidade muito forte no mercado, corre o

risco, de ser facilmente copiada e ultrapassada.

Posteriormente Kotler e Keller (2006) definem mais um critério que consideram importante
na criacdo de uma marca. O elemento “desejavel”. Este sexto elemento, é extremamente
importante no sentido em que tem que existir uma preocupacao pela parte estética/visual e
sensorial da marca para criar atracdo na mente do consumidor. Esta tem de ser desejavel e

cativante.

Os elementos da marca, tem uma funcao logicamente estratégica. Estes, estao presentes para

assegurar o melhor desempenho da marca.

0 nome é o elemento mais permanente da marca, pois € neste que se encontra “a intencao e

o programa da marca”. Quando esta atravessa um periodo controverso na sua identidade deve
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procurar auscultar o nome (Kapferer, 1991: 51). O nome é sem sombra de ddvida, um dos
elementos mais importantes na criacdo de uma marca, pois é através deste que se reflete o
reconhecimento da marca (Aaker, 1991). Este deve ser simples e facil de pronunciar, de
forma a reduzir o esforco cognitivo que os clientes tém que fazer para o compreender e
memorizar (Mendes, 2009). Quanto mais claro e objectivo for o nome, menos custos de
marketing a marca acarreta, pois deixa de existir a necessidade de se criar publicidades
complementares a reforcar a mesma. Numa linhagem diferente, Keller (1998) afirma que
apesar de ser imprescindivel o uso de nomes simples de facil pronunciacdo, familiares e com
sentido, também estes devem ser “diferentes”, “distintos” e “invulgares” para que a marca
tenha forca suficiente para se distinguir na sua categoria comercial (Mendes, 2009: 18). Este,
quando bem explorado tem o potencial de gerar associacdes objectivas e positivas, assim
como formar o conceito da marca (Aaker, 1991).

Para além do nome, também existem outros critérios a ter em conta na criacao de valor de
uma marca, sendo estes, os simbolos e logotipos, as personagens de marca e os slogans.
Existem simbolos com uma notoriedade inigualavel, como é o caso da maca da APPLE ou do

“M” da McDONALDS. Simbolos esses que se tornaram icones com o passar do tempo.

Simbolos criam associacdoes de marca e suscitam emocoes que podem afectar a lealdade e a
qualidade percebidas (Aaker, 1991).

Ja as personagens de marca sdao escolhidas como “retratos de marca” e “prolongamentos de
marca”, podendo com o passar do tempo, tornarem-se parte integrante da mesma (Kapferer,
1991: 53). Estas tem como principal objectivo humanizar a marca, tornando-a mais fisica e
credivel. A escolha tém de ser extremamente bem feita para que existam boas associacoes

que possam acrescentar um valor positivo a marca.

Os slogans, sao outro dos elementos de marca que tem como principal objectivo auxiliar
estrategicamente a marca, ou seja, normalmente estes aparecem com o intuito de guiar o
consumidor a captar o sentido da marca. Para Aaker (1991), o slogan é mais eficaz se for
especifico e objectivo, conciso e facilmente memorizavel, contudo precisa de ser
interessante, relevante, humoristico e estar ligado a marca, de forma a criar associacoes

positivas e duradouras na mente dos consumidores.

De seguida, serao definidos e distinguidos dois conceitos para a criacao de marca distintos,

mas que se relacionam por inteiro.
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2.2.7 Identidade e Imagem de Marca

Identidade e Imagem de Marca, sao dois conceitos diferentes, mas que se relacionam por
inteiro. Muitas sao as definicoes propostas por diversos autores, sendo que iremos abordar

algumas.

Segundo Lencastre (2007) a identidade de marca, é o conjunto de sinais que representam a
sua missao, a forma de identificacdo junto dos seus diferentes publicos. J& Aaker (1996: 68)
define identidade de marca como “um conjunto Unico de associacdes que o gestor da marca
procura criar e manter”, sendo que estas associacoes representam valor para a marca e
implicam uma promessa de valor acrescido para com os consumidores. Por sua vez, Kotler e
Keller (2006: 274) definem identidade de marca como o “conjunto exclusivo de associacoes
que representam o que a marca defende e promete aos clientes”. Deste modo é possivel
afirmar-se que quando se fala de identidade de marca, fala-se do que a marca é e nao é e
daquilo que esta quer transmitir ao seu publico. Esta nao é mais do que a “forma, como os
estrategas e gestores de marca, querem que a marca seja percepcionada” Mendes (2009: 48).
Ja Kapferer (1997) refere que identidade de marca é constituida por um prisma de seis

facetas, que no seu conjunto definem o que a marca realmente é:

Figura 3 - Prisma de Identidade de Marca

EMISSOR CONSTRUIDO

Personalidade

g

Relagéo Cultura

opjezrioura

Exteriorizagédo

Reflexo Mentalizagdo

insnfensccccboccccnccnccncadecncnnadana

DESTINATARIO CONSTRUIDO

Fonte: Kapferer (2003: 91)

*  Marca como fisico - Conjunto de caracteristicas objectivas salientes ou latentes.

*  Marca como personalidade - Compreender o seu caracter, que tipo de “pessoa” esta
seria.

*  Marca como um universo cultural - Compreender o seu sistema de valores, a sua fonte
de inspiracao e a sua energia.

*  Marca como um clima de relacdo - E o estabelecer de relacdes e trocas para com os

clientes.
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*  Marca como reflexo - E criada a imagem exterior que a marca da do seu consumidor.
*  Marca como uma mentalizacao - Compreender o tipo de relacao que o consumidor

tem consigo proprio ao utilizar determinadas marcas.

Uma outra abordagem interessante relativamente a identidade de marca, é apresentada por
Aaker e Joachimsthaler (2007) sob o nome de “Sistema de ldentidade da Marca”. Para estes,
a identidade da marca é formada por associacoes que por sua vez devem criar uma proposta
de valor Unica para a marca, ou acrescentar credibilidade, para desta forma estabelecer um

relacionamento positivo com o consumidor.

Figura 4 - Sistema de Identidade de Marca
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RELACIONAMENTO

Fonte: Adaptado de Aaker e Joachimsthaler (2007: 51)

A primeira perspectiva aborda a marca como produto, que inclui as caracteristicas,
qualidade/valor, usuarios, pais de origem, atributos e funcées do produto. A segunda
perspectiva aborda a marca como organizacado incluindo as caracteristicas organizacionais e a
respectiva estratégica local ou global. A terceira perspectiva retrata a marca como pessoa,
atribuindo-lhe personalidade e o relacionamento da mesma com o cliente. Por ultimo a

quarta perspectiva apresenta a marca como simbolo, que inclui a imagem visual e metaforas,

assim como a heranca da marca.
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Apesar dos diversos conceitos, Kapferer (2000: 29), acredita que poucas marcas sabem quem
verdadeiramente sdao e qual a sua identidade. Este, defende que uma marca s6 consegue

distinguir a sua identidade apos responder as seguintes questdes:

* 0 que faz a sua diferenca?

¢ 0 que faz a sua permanéncia?

* 0 que faz a sua homogeneidade?
* 0 que faz o seu valor?

* 0 que faz a sua verdade?

* 0 que faz o seu reconhecimento?

SO depois de a marca se interrogar e compreender o que verdadeiramente representa,
consegue constituir o seu respectivo bilhete de identidade (Kapferer, 2000). Desta forma, o
conceito de identidade, visa a identificacao da marca junto do publico, diferenciando-a de
outras marcas existentes no mercado. Quando bem definida a nivel da exteriorizacdo e
interiorizacao, esta apenas cria beneficios a marca, permitindo uma maior e melhor

comunicacao e uma ferramenta na adaptacao a novos mercados.

O conceito de imagem de marca surge por volta da década de 50, apos a Segunda Guerra
Mundial, quando os mercados comecaram a prestar uma maior atencdo a opinido do
consumidor, que por sua vez comeca a ter uma maior percepcao sobre a marca. Com a
introducdo de novas marcas no mercado e o aumento dos andncios publicitarios, deu-se um
aumento brutal de informacao disponivel, o que deu origem a um novo tipo de consumidor.
Rodeado de produtos e marcas, este novo consumidor desenvolveu um interesse pela imagem

e comunicacao visual como aspecto relevante e diferenciador da marca.

Aaker (1991 apud Mendes, 2009) afirma que esta, é o conjunto de associacbes, que o
consumidor organiza na sua mente de forma a fazerem algum sentido. Muitas destas
associacdes nao passam de percepcdes, ao contrario da realidade objectiva. E a “forma como
a marca é percepcionada pelos clientes”, ao invés da identidade da marca que é “a forma
como os estrategas e gestores da marca querem que a marca seja percepcionada” (Mendes,
2009: 48). Esta para se tornar/permanecer forte, deve ser fiel a sua prépria identidade, ja a
imagem de marca pode variar consoante as tendéncias da actualidade, sejam elas a nivel da
moda, tecnologia, etc, de forma a manter-se sempre moderna e fresca. A identidade deve

permanecer o mais intacta possivel, de forma a nao alterar os seus valores.

Existem inimeras formas de criar associacbes para uma marca, passando pelas tangiveis

(atributos) e intangiveis (beneficios).

Seguidamente, sera abordado e definido o conceito de posicionamento.
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2.2.8 Posicionamento

As reais origens do posicionamento sao obscuras (Alpert e Gatty, 1969 apud Blankson, 2001)
contudo, Ries e Trout (2009) localizam as origens do conceito do posicionamento da marca na
década de 70, mais precisamente em 1972, num artigo escrito pelos autores denominado por
“A era do Posicionamento” e publicado na Revista “Advertising Age”. Mendes (2009: 47)
refere, que posicionamento “é a parte da identidade de marca e a proposta de valor que é

comunicada de forma activa a populacdo-alvo”.

Ja nas palavras de Kapferer (1991: 34) posicionamento consiste na “apresentacdo de

caracteristicas distintas em relacdo a concorréncia e motivadores em relacao ao publico”.

Por sua vez, Tavares (1998: 87), define posicionamento como “um processo conceitual,
estratégico, analitico e criativo, de decisdo, que leva a uma declaracao do seu contetdo e
significado”. Para Kotler (2010) o posicionamento esta inteiramente relacionado a marca, a
sua identidade e integridade. Nesse sentido, a identidade da marca, corresponde ao seu
posicionamento na mente dos consumidores e como tal, precisa de ser relevante para as suas
necessidades e desejos. Enquanto que a integridade da marca esta relacionada a confianca

transmitida e a satisfacao do consumidor apos a experiéncia com a marca.

Ketler et al. (2008: 35), aborda o propésito do posicionamento da marca como o “acto de
projetar a oferta e imagem da empresa de modo a que ocupe um lugar distinto e com valor
na mente do consumidor alvo”. Para Tavares (1998: 87), “posicionamento € um processo
conceitual, estratégico, analitico e criativo, de decisao, que leva a uma declaracdo de seu

conteldo e significado”.

Por ultimo, Kapferer (1991: 172) define que “posicionamento é o acto de relacionar uma
faceta de uma marca a um conjunto de espectativas, necessidades e desejos de
consumidores”, este é um conceito crucial para a marca, pois é através deste que o

consumidor faz a sua escolha do produto. Este é claramente um processo de selecao.

Deste modo, o objectivo fulcral do posicionamento é maximizar o beneficio da empresa assim
como criar um lugar de superioridade na mente dos consumidores. Segundo este (1991: 34), o

posicionamento deve responder as seguintes questodes:

e Porqué? - Promessa/beneficio para com o consumidor
e Para quem? - Publico Alvo
e Para quando? - Ocasiao de Utilizacao

e (Contra quem? - Contexto concorrencial
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Figura 5 - O posicionamento - Visdao de Kapferer

Porqué? Para quem?

Para quando? Contra quem?

Fonte: Adaptado do conceito de posicionamento de Kapferer (1991: 35)

Para Tybout e Calkins (2006) a marca influéncia na forma como as pessoas vém os produtos,
raramente o consumidor assimila apenas o produto ou servico, normalmente este vé o produto
associado a uma marca, sendo os dois (produto e marca) compreendidos como uma sé
entidade, na percepcao do consumidor o produto esta inteiramente moldado pela marca.
Tanto o posicionamento, como a identidade de marca, sao os conceitos mais dificeis de
definir assim como encontrar, contudo estes sao as concepcoes chave para alcancar o sucesso

a longo prazo numa marca.

Ries (2001) afirma que através de um posicionamento bem estruturado e delineado é possivel
ser-se lider de mercado, contudo um bom posicionamento sé6 por si ndo permite diferenciar
marcas com estratégias demasiado semelhantes, como é o caso das marcas rivais de cha

gelado Ice Tea e Nestea.

Deste modo compreende-se que posicionamento, envolve convencer os consumidores das
vantagens dos seus produtos, em relacdo as marcas concorrentes, ao mesmo tempo que a

“camufla” das possiveis desvantagens.
Seguidamente sera abordada a relacao entre marca e produto.
2.2.9 Relacao entre Marca e Produto

Antes de mais, € importante compreender onde comeca e termina a marca e se inicia o
produto em si. Kotler e Keller (2006) definem um produto como algo que possa ser adquirido
num mercado para posterior consumo, incluindo objetos fisicos, servicos, personalidades,

lugares, organizacdes ou ideias.
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Ja Phillip Kotler (2000 apud Keller e Machado, 2006: 3) afirma que este é “ qualquer coisa
que possa ser oferecida a um mercado para apreciacao, aquisicao, utilizacao ou consumo e
que possa satisfazer as necessidades ou um desejo”. Deste modo, um produto com marca
pode assumir diversas formas, entre elas, um bem tangivel, um espaco comercial, uma

pessoa, um local, uma organizacao, um evento ou uma ideia.

De acordo com Kotler (2000) um produto pode ser dividido em cinco niveis, sendo estes:

¢ Produto Basico - Este é dos cinco niveis o mais importante, pois é deste que surge o
desejo de satisfazer os clientes através do consumo do respectivo produto ou servico.
As marcas devem ver-se como fornecedores de beneficios e satisfacao.

¢ Produto Genérico - Esta é a versao mais basica do produto, contendo simplesmente os
atributos ou caracteristicas necessarias para a sua composicao ou funcionamento, sem
quaisquer elementos diferenciadores.

¢ Produto Esperado - Neste nivel centram-se os atributos ou caracteristicas que os
consumidores a partida esperam e toleram quando adquirem um produto ou servico.

¢ Produto Acrescentado - Neste nivel sdo atribuidos beneficios ou servicos
complementares adicionados ao produto, distinguindo-o do produtos concorrentes.
De acordo com Levitt (1969, p.248) “A nova competicao ndo € entre o que as
empresas produzem em suas fabricas, mas entre o que elas agregam ao produto de
sua fabrica na forma de embalagem, servicos, propaganda, sugestdes do cliente,
financiamento, entrega, armazenagem e outras coisas que as pessoas valorizam”.

e Produto Potencial - Neste nivel é abrangido todos os complementos,

desenvolvimentos e transformacdes possiveis de implementar no futuro.

Através da divisao esquematica de Kotler (2000), compreendemos que o produto é mais do

que uma simples mercadoria. Este cumpre uma dupla funcao sendo estas:

* A capacidade de responder aos problemas e necessidades dos consumidores.

* Ajudar a empresa produtora a atingir os seus objectivos.

Deste modo, quando um consumidor estda a adquirir um produto, na pratica este esta a
adquirir um conjunto de beneficios que representam a solucdo para as suas necessidades.
Assim, quanto mais focada e orientada a marca estiver para a satisfacao das necessidades do
consumidor (beneficios tangiveis e intangiveis) mais eficaz sera a qualidade percepcionada
desse mesmo produto ou servico. Este valor de qualidade percebido sera um dos factores

chave para o sucesso da marca na mente do consumidor.

Algumas marcas criam vantagens extremamente competitivas adquiridas pelo excelente
desempenho dos seus produtos lideres, criando confusdao do produto/categoria em questao

relativamente a marca, como exemplo temos as conhecidas marcas GILLETTE, JEEP, RIMMEL e
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BIC, onde os produtos em questao sao socialmente denominados pelo nome da marca.
Sampaio (1999), reforca a ideia ao afirmar que as grandes marcas valem mais que o produto

ou servico em si.

Por outro lado, existem marcas que criam vantagem competitiva através da imagem associada
aos seus produtos, vantagens essas de caracter simbélico, emocional e intangivel, relativas ao
que a marca representa. Como exemplo, temos a marca COCA-COLA, CHANEL N°5 ou a
MARLBORO, que se diferenciam das marcas concorrentes derivado as imagens positivas que

estes produtos criam na mente dos consumidores (Keller et al, 2008).

E importante salientar, que a marca quando bem administrada e gerida, tende a valer mais

com o tempo, ao invés do produto, pois nao é depreciada pelo sentimento do uso.

E através destas estratégias de gestdo de marca que se criam factores de diferenciacdo dos
produtos face a sua concorréncia, aumentando nao s6 o capital financeiro da marca, como o

seu posicionamento na mente do consumidor.

Apos serem definidos os conceitos basicos da marca, sera abordado e definido a forma como

esta pode ser construida.

2.2.10 Construcao de Marca

A construcao de uma marca é um processo que envolve a participacdo do consumidor de
forma absolutamente decisiva. Kotler (1999: 46-47) afirma que este processo de
administracao inicia-se com a pesquisa de mercado, pois “sem esta, uma empresa entra num
mercado as cegas”, assim como da avaliacdo dos seus elementos praticos, sendo estes a
qualidade/desempenho dos seus produtos ou servicos e como estes encaixam nas

necessidades dos seus consumidores.

Relativamente a importancia da qualidade na construcdo de marcas, os autores Ries e Ries
(1998: 57-59) esclarecem que ter um produto ou servico de grande qualidade s6 por si nao
garante a construcdao de uma marca sélida/lider, ou seja o mais importante é a percepcao de
qualidade por parte do publico-alvo, pois é deste que a marca vive. Estes afirmam que para
uma marca, alcancar o sucesso € imperativo que domine a sua categoria e se torne cada vez
maior, de forma a “tapar o sol” aos que lhe estao proximos, ou seja, a marca tem que ter

uma estratégia forte o suficiente para se tornar lider de mercado (Ries e Ries, 2004).

Ries e Ries (2004: ) afirmam que é muito comum nas empresas dar-se mais valor ao produto
que ao nome do mesmo, seguindo-se do pensamento que com o produto certo, ao preco
certo, pode ser-se lider de mercado. Contudo, os autores desvalorizam esta estratégia,
defendendo que os nomes dos produtos sdao da extrema importancia, pois dependendo da

categoria, um bom nome pode ser a razao do cliente optar por um produto, ao invés de um
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outro. Gale e Wood (1996) afirmam que se os clientes associarem o nome da marca a
sensacoes de satisfacao, qualidade e valor, a marca conquista a lealdade do consumidor,
tornando-o fiel aos seus produtos, podendo posteriormente praticar precos mais elevados
(preco premium). Sendo que a base de uma boa estratégia, passe pela escolha acertada do

nome da marca. (Ries e Ries, 2004)

E neste sentido que Keller (2003) apresenta a piramide de valor de marca, baseando-se nos

quatro passos para a construcao de uma marca solida.

e Identificacdo - Garantir a identificacdo da marca face a mente do consumidor.

* Significado - Estabelecer o significado da marca na mente do consumidor, criando
uma ligacao entre as associacdes tangiveis e intangiveis da marca.

e Respostas - Verificacao das respostas do publico-alvo a identidade e significado da
marca.

¢ Relacionamentos - Converter a resposta a marca através de um relacionamento de

lealdade entre cliente e marca.

Figura 6 - Piramide de Capital da Marca com base no cliente

Relacionamentos

Ressonancia

Respostas
Julgamento|Sentimento
/Desempenho Imagem \ Significado

/ Conhecimento \ Identidade

Fonte: Baseada em Keller (2003: 76)

2.3 Extensao de Marcas

2.3.1 Definicdo

Na literatura de marketing, a extensao de marca foi reconhecida desde o final de década de
60, sendo que s6 nos meados dos anos 80 é que esta estratégia se integrou em definitivo no
conjunto das decisdes estratégicas chave da empresa (Magalhaes Serra e Gonzalez Varela,
1998).
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Nos dias de hoje, com a expansao e a consequente saturacao dos mercados o uso desta
mesma estratégia tem gerado um grande crescimento nas mais diversas empresas, prova disso
sdo as inUmeras marcas que cada vez mais adoptam esta estratégia (Mendes, 2009: 104). Esta
pode ser definida como a pratica de comercializar uma linha de produtos, sob a mesma
marca, levando o consumidor a assimilar esta nova linha a marca-mae, ou seja, esta é uma
estratégia que une uma marca ja existente, conhecida e estabelecida em determinada
area/segmento do mercado, numa outra categoria diferente, transportando os atributos

anteriores (Schifman e Kanuk, 2000).

Aaker (1998: 219), define extensao de marca como a “utilizacao de um nome de marca
estabelecido em uma categoria de produto para entrar em uma outra categoria.” Ja Kapferer
(1998), defende que extensao de marca é uma estratégia de crescimento e que deve

continuar, tornando-se uma pratica generalizada e recorrente nas empresas.

Apesar da crescente popularidade da utilizacdo desta estratégia, ainda existem duvidas
relativamente a sua eficacia (Mendes, 2009). Ries e Ries (1999 apud Mendes, 2009) defendem
que as extensdes sao potencialmente negativas. Para estes, o poder da marca perde-se a

medida que vai sendo utlizado em novas categorias e segmentos de produto.

Sao inumeros os casos mundialmente conhecidos de sucesso assim como de insucesso
derivados da aplicacdo desta mesma estratégia. Serve de exemplo a famosa marca inglesa
Virgin®, presente em mais de vinte e dois paises, detentora das mais diversas categorias de
produtos e servicos como é o caso da VIRGIN EXPRESS, VIRGIN DIRECT, VIRGIN RADIO, VIRGIN TV
entre tantos outros segmentos. A VIRGIN é um verdadeiro exemplo de como as extensoes de
marca quando bem aplicadas podem alcancar sucesso. Richard Branson, o principal acionista
desta mesma companhia, defende que desde que a marca se mantenha fiel aos seus

principios, esta pode ser indefinidamente estendida (Dearlove, 1999, apud Mendes 2009).

Outra marca, mundialmente reconhecida pela sua excelente estratégia comercial, é a
FERRARI*, detentora de inimeras areas totalmente distintas de negdcio, é hoje um exemplo de
sucesso. Famosa pela producao de carros desportivos, possui hoje um mix de produtos em
varios segmentos como, computadores, pecas de vestuario, perfumes, acessorios entre muitos

outros, presentes nas mais diversas categorias de negocio. Esta estratégia foi implementada

essencialmente para dar uma nova dimensao a marca.

Uma das marcas que ndo vingou numa das estratégia de categoria apostada foi a BIC’, marca

mundialmente conhecida pelas seus produtos descartaveis de baixo custo. Esta, apesar de

3 Criado em 1970, o grupo inglés VIRGIN, é hoje um conjunto de empresas ligadas aos mais diversos
sectores da sociedade de consumo, presente num vasto nimero de paises nos mais diversos continentes.
“4 Criada em 1947, a FERRARI é um fabricante Italiano de automaveis de alta cilindrada de luxo.

5 Fundada em 1945, a BIC é uma empresa Francesa, conhecida por fabricar produtos & base de plasticos
como € o caso dos isqueiros, canetas, barbeadores entre outros.
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todo o sucesso que tem, ja por diversas vezes apostou em produtos que nunca alcancaram
sucesso junto do publico. Serve-nos de exemplo o telemovel descartavel pronto a usar, com
um limite de 60 minutos de conversacao, operativo durante um periodo maximo de 12 meses,
ou pela roupa interior feminina (cuecas) que a marca lancou. Numa tentativa de a marca
alcancar o sucesso numa nova categoria de produto a verdade é que os resultados ficaram
muito aquém do esperado. Talvez tenha pesado na mente dos consumidores as associacoes
aos produtos descartaveis da marca, criando uma barreira para com estes novos produtos,

tornando-os em verdadeiras apostas fracassadas.

Um dos maiores desafios para as marcas € manter o seu continuo crescimento. Segundo varios
autores uma das formas mais faceis de criar esse mesmo crescimento, seria através da
introducdo de novos produtos sob a mesma marca e relativos a categoria de produtos da
marca-mae. Esta estratégia seria bastante obvia e triunfante ndo fosse esta tdo complexa e

desafiante.

Seguidamente, serao abordadas as principais razdes para aderir a esta estratégia de marca.

2.3.2 Razoes da Extensao de Marca

Nos dias de hoje quando uma empresa procura entrar hum mercado no qual nao tem
antecedentes, as extensdoes de marca sdo cada vez mais a estratégia adoptada (Mendes,
2009). Esta ocorre sempre que o proposito e a funcdo do novo produto sejam claramente
diferentes dos restantes produtos e categorias da marca (Magalhaes Serra e Gonzalez Varela,
1998 apud Mendes, 2009).

E facil de entender os motivos que levam as empresas a apostar nesta estratégia de expansao
de marca. Os elevados custos de marketing associados a criacdo e manutencdao de novas
marcas, em novas categorias de produto ja presentes no mercado, justificam o motivo das
empresas cada vez mais apostarem na pratica da extensiao de marca. Esta, facilita a
identificacao coerente e progressiva dos produtos-mercados em que a empresa pretende estar
presente, assim como a hierarquizacdo das suas oportunidades estratégicas. (Magalhaes Serra

e Gonzalez Varela, 1998)

Sao varios os autores que defendem a extensao de marca, apresentando diversas motivacoes
que levam as empresas a reconhecer a importancia da implementacdo desta estratégia nas

suas marcas, sendo estes:

Tauber (1981) defende que a extensao de marca, deve ser utilizada de forma muito especifica
e, apenas quando é necessaria, pois a partir da implementacao da mesma, a marca propoe-se

a entrar no mercado de uma nova categoria de negocio, até agora desconhecida.
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De acordo com Troiano (2012) os principais motivos para apostar nesta estratégia sao:

¢ Real poupanca de custos comparativamente a uma marca que comece do zero.

¢ Fortalecimento da propria marca-mae, através da incrementacao de valor, nao so
mercadolégico, mas também econémico.

¢ Facilidade de conquistar espacos no mercado, devido ao reconhecimento e prestigio
da marca-mae, tarefa cada vez mais ardua, devido a saturacao do mercado.

e Aumento do valor que cada cliente ou consumidor tem com a marca, ou seja
consolidar uma relacdao duravel entre cliente e as novas categorias da marca,
tornando-os nao sé consumidores do produto origem, mas de todos os produtos fruto

da expansao de marca.

Este, afirma que “utilizar processos de extensdao de marca, para desenvolver novos negocios,
é de alguma forma, acelerar o retorno sobre investimentos feitos na construcao da marca.”
(Troiano 2012: 37)

Aaker (1996), defende as principais razées que levam as empresas a aderir a extensao de

marca, sendo estas:

* Aproximacao de um mercado mais vasto.

* Diversificacao da oferta da marca.

¢ Promocéo de uma nova dinamica na marca.
* Inovacao.

¢ Combate directo a concorréncia.

A utilizacao da extensao permite que a marca se “liberte da situacao de mono-produto”
(Kapferer, 1998 apud Mendes, 2009: 106). A utilizacdo desta estratégia pode vir a ser
bastante benéfica para as empresas, pois evita que esta se depare com situacdoes como a
morte do seu produto. Todos os produtos tem um ciclo de vida e se nao existir a
implementacao de novas estratégia, como é o caso da extensdao de marca esta simplesmente
morre. Ao modernizar a marca com a implementacao de novos produtos, esta ganha uma nova
vida, rejuvenescendo junto da mente dos consumidores. Porem, qualquer que seja o vinculo,
os clientes devem assimilar um encaixe com a marca mae e nao uma associacao discordante
(Aaker e Joachimsthaler, 2007).

De seguida, serao abordados os diversos tipos de extensao de marca.

2.3.3 Politicas de Extensao de Marca

Uma vez apresentadas as razdes para optar pela estratégia, passaremos a apresentacao dos
diferentes politicas de extensao de marca.
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Keller (2003), dentro das extensdes de marca distingue a extensao de linha e a extensao de

categoria:

¢ Extensao de Linha: Utilizacao da marca-mae para denominar um novo produto, cujo
objectivo é alcancar um novo segmento de mercado, ainda dentro da mesma
categoria de produto. Ex: Dentro da marca Lanidor existem os segmentos; LANIDOR
KIDS & JUNIOR e LANIDOR MAN (Mr. LANIDOR).

* Extensao de Categoria: Quando a marca se envolve huma nova categoria de produto,
diferente do actual. Ex: Dentro da marca LANIDOR existe a LA CAFFE, LA SPA, LA
EYEWEAR e a mais recente, LA HOTEL.

Ja Pitta e Katsanis (1995) conceptualizaram uma nova forma classificarem as extensdes de

marca:

e ExtensoOes Horizontais: Utilizacao da marca em um novo produto, na mesma classe ou
categoria de produto nova. Neste caso a primeira é classificada como extensao de
curta distancia ou extensao de linha e a segunda como extensao de longa distancia ou
extensao de marca.

e ExtensOes Verticais: Lancamento de um produto com a mesma marca, ha mesma
categoria mas numa combinacao diferente de preco/qualidade. Ex: Uma marca que
lance um produto mais barato (inferior), com menos funcionalidades. Devido as

semelhancas com a marca, o risco de avaliacao desfavoravel é maior.

Dentro das Extensdes Verticais existem dois tipos:

e ExtensOes Verticais Ascendentes: Um novo produto com preco e qualidade mais
elevados. Ex: Marcas que criam produtos Gourmet, com um preco/qualidade superior.
* ExtensOes Verticais Descendentes: Um novo produto com preco e qualidade mais

reduzidos. Ex: Marcas que criam produtos low cost, com um preco/qualidade inferior.

Farquhar e Herr (1993) defendem que a escolha do tipo de extensiao é de maxima
importancia, dadas as implicacdes desta. Como tal, ao ponderar realizar uma extensado, a

empresa devera ter em conta as seguintes situacoes:

¢ Se a marca for dominante na sua categoria de produto, esta devera permanecer na
sua categoria, procurando a melhor posicao possivel.

* Se a marca nao dominar a categoria, mas domina o0 momentum. A marca tem uma
posicao forte e nenhuma marca domina a categoria, deste modo, duas estratégias sdao
aconselhaveis: Dominar a categoria, disputando as marcas concorrentes, ou
capitalizar o momentum e entrar uma outra categoria onde a marca possa ter

sucesso.
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e Se a marca nao domina nem a categoria nem o momentum. Neste caso a marca
dificilmente beneficiara de associacdes positivas, como tal, devera ser fortalecida e

apenas devera avancar para a estratégia de extensao de marca mais tarde.

Apenas marcas fortes devem ser estendidas, sendo que para tal é essencial que exista um alto

nivel de relacionamento do publico com a respectiva marca.

De seguida, serao abordados os limites, riscos e beneficios face a extensido de marca.

2.3.4 Fit - Adequacao entre a Marca e a Extensao

De forma a evitar lancamentos de produtos de insucesso, € importante compreender quais 0s
factores que influenciam as atitudes de sucesso nas extensdes de marca. Em 1990, Aaker e
Keller apresentaram um estudo onde fora reflectido e analisado os factores que teriam
influéncia no sucesso das extensoes. Apds analise, foi concluido que uma das variaveis com
maior influéncia seria o factor fit’, ou seja, a existéncia de uma ligacdo, coeréncia ou

semelhanca entre a marca-mae e as respectivas extensoes.

Diversos autores (Bottomley e Doyle, 1996; Barret, Lye e Venkateswarlu, 1999; Chernatony,
2001) replicaram o estudo de Aaker e Keller e todos comprovaram empiricamente que o

sucesso de uma extensdo passa pela existéncia do factor fit.

Park et al.(1991) analisaram a importancia da similaridade das caracteristicas do produto
assim como da consisténcia com o conceito de marca na avaliacao das extensoes, tendo sido
revelado que os consumidores avaliam uma extensdo nao sé pela semelhanca das
caracteristicas com o novo produto quando comparado a marca-mae, como também dao valor
a consisténcia do conceito entre a marca e a extensdo. Deste modo, os produtos melhor
cotados seriam aqueles cujos novos produtos teriam um maior encaixe na categoria, assim

como uma maior consisténcia com o conceito da marca-mae.

Tauber (1988) apds ter analisado 276 extensdes de marca, concluiu que a percepcao de
adequacdo ou seja, a percepcao que o consumidor tem acerca da consisténcia de um novo

produto com a marca, € um elemento chave na previsdo do sucesso da extensao de marca.

Ao avaliar uma proposta de extensao, de uma marca que ja tenha sido anteriormente
estendida para outras categorias de produto, os consumidores podem usar o seu
conhecimento prévio acerca da marca-mae, contudo, a avaliacdo da extensdo continua a

depender da saliéncia, relevancia e favorabilidade das associacoes a marca.

¢ Similaridade entre a marca-méae e a marca estendida.
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Deste modo, verifica-se que uma extensao de marca, mesmo pertencendo a uma categoria de
produto distinta da marca-mae, deve sempre transmitir uma linha de coeréncia entre ambas,
de forma a que os consumidores consigam compreender e verificar uma ligacao para com a
marca-mae. Esta situacao torna-se bastante favoravel para marcas cujo capital de marca seja

elevado, devido a influéncia positiva que vao criar na extensoes.

2.3.5 Riscos face a Extensao de Marca

Esta é uma estratégia que cada vez mais seduz as marcas, pois existe um beneficio imediato
de notoriedade e imagem da marca-mae para com os novos produtos. Contudo, apesar das
vantagens associadas a extensdao de marca, esta é uma estratégia que negligenciada pode
criar muitos problemas a marca. Um dos maiores riscos ligados a uma extensao de marca mal
executada é a perca de capital da marca-mae e por consequéncia dos respectivos produtos.
(Smith e Park, 2002)

Al Ries (2000) é um dos autores que mais condena a extensao de marca, afirmando que esta é
uma estratégia bastante arriscada e que pode comprometer a coeréncia da marca. Este
acredita que quando as marcas tentam ser tudo e estar presentes em diversas categorias,
estas acabam por perder a credibilidade junto do consumidor e posteriormente o negocio. O
autor defende que uma marca sé é considerada valiosa se dominar a categoria de mercado em
que esta inserida, afirmando que a extensao de marca € um dos maiores erros de marketing
(Ries e Rles, 2004).

Segundo Ries e Trout (2009) o processo de extensao da marca, “caminha para a sua conclusao

inevitavel em 3 actos.” Sendo estes:

* Primeiro acto: Centra-se no sucesso a curto prazo, ou seja, as empresas encontram
com facilidade um publico-alvo (nicho) que as possibilita de ir mais além.

+ Segundo acto: E levado pela visao/ilusio de que apds o sucesso da marca numa
determinada categoria, esta esta apta para se estender a uma maior escala.

e Terceiro acto: Caracteriza-se pelo fracasso dessa mesma extensao, ou como 0s

autores (Ries et Trout, 2009) afirmam da-se o “desenlace”.

Ja Morein (1975 apud Magalhaes Serra e Gonzalez Varela, 1998), fundamenta a aceitacao de
uma estratégia de extensdao de maca, contudo assinala alguns dos inconvenientes desta

estratégia, sendo esta:

* Rentabilidade limitada, fruto da dificuldade de obtencao e manutencao de sistemas
de distribuicao capazes de garantir volumes de vendas atrativos.
¢ Fragmentacdo excessiva do esforco de marketing, reduzindo a eficacia publicitaria

obtida por cada marca.
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* Incerteza dos consumidores na avaliacao dos novos produtos, sobre os quais nao

dispéem de informacao suficiente.

Ries e Ries (2004: 45) afirmam que uma “marca que tente ocupar duas posicoes, fica

normalmente encurralada entre uma e outra”.

Apesar de todos os riscos face a esta estratégia, Ries e Trout (2009), levantam algumas regras

a serem aplicadas no momento da decisao da expansao da marca:

¢ Volume de vendas: Os produtos que sao potenciais vencedores nao devem possuir a
marca da empresa, apenas os produtos de baixo volume de venda.

¢ Concorréncia: Quando existe uma boa oportunidade do produto vingar no mercado,
esta nao deve conter o nome da marca. S6 em situacdes pontuais como a suturacao
de mercado é que o produto deve conter o nome da marca.

e Apoio Publicitario: As marcas que conseguem disponibilizar um grande orcamento
para a publicidade, nao devem conter o0 nome da empresa, apenas as que tem um
orcamento limitado.

¢ Importancia: Os produtos que constituam um grande avanco nao devem conter o

nome da marca, apenas os produtos diferenciados.

Sao diversos os autores que criticam esta estratégia de marca, sendo estes:

Kotler (1993), defende que a extensao de marca envolve riscos reais e que o home da marca
nao deve ser utilizado para um novo produto em particular mesmo que este seja um produto

com potencial, pois os danos que a marca pode vir a sofrer, podem ser irreversiveis.

Kapferer (1990) também ¢é critico relativamente a esta estratégia. Para o autor, este é um
acto estratégico que compromete o futuro e o capital da marca, um acto delicado que deve

ser planeado com o maior cuidado possivel com o risco de fracasso a longo prazo.

Martins (2006) acredita que em maior ou menor escala, todas as extensdes de marca acabam
por afectar as associacdes ao produto principal da marca-mae, sendo que a estratégia que

comporta um maior limiar de riscos é a expansao vertical, na mesma categoria de produto.

Magalhaes Serra e Gonzalez Varela (1998), defendem que os custos resultantes de uma
extensao de marca inconsistente e mal planeada podem ser bastante elevados, inclusive

irreversiveis.

Apenas marcas fortes devem utilizar esta estratégia, pois é necessario que haja um alto nivel
de relacionamento do consumidor com a marca, deste modo, as extensoes devem ser feitas

como muito cuidado e precaucdo. Quando feitas sem cautela ou critério logico, podem
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confundir o que a marca realmente representa e deste modo gerar uma real perca de valor a

empresa.

Apos analise dos riscos face a extensao de marca, serdo posteriormente avaliados os

beneficios relativos a esta estratégia.

2.3.6 Beneficios face a Extensao de Marca

Sao inimeros os beneficios de uma extensdo de marca quando bem pensada e aplicada.
Segundo Quelch e Kenny (2000), depois da estratégia das promocdes nas vendas, as extensoes
de marca, representam a estratégia mais eficaz, contudo menos criativa de aumentar as

vendas e por consequéncia os lucros de forma rapida e pouco dispendiosa a marca.

Kapferer (1998) acredita que apesar dos riscos presentes na aplicacdo desta estratégia,

também existem beneficios, sendo estes:

* Manter a marca viva: As marcas compreendem que para se manterem vivas, nao se
podem limitar ao acto da comunicacao, pois estas constituem um comportamento.
Esta apenas se mostra viva se der provas da sua missao e se questionar a cerca do seu
produto. E através da sua inovacdo que a marca permanece actual, ndo envelhecendo
ao longo do tempo, esta precisa acompanhar os seus consumidores de forma a
manter-se 0 mais jovem e moderna possivel.

As marcas que se fixam num sé produto, confiando neste para se manterem actuais e
lideres de mercado, acabam por se tornar presas faceis face as marcas concorrentes.

e Minimizar os custos da publicidade: A légica das empresas é sempre competitiva,
procurando resultados em produtividade e economias de escala. Tal é possivel
expandindo a sua ambicao de participacao, nao apenas no mercado local, mas no
nacional e internacional (expansdo global). E aqui que a publicidade entra, sendo este
0 meio mais eficaz de atingir essa camada de potenciais clientes. Para se equipara as
marcas concorrentes, os gastos publicitarios sdao cada vez maiores, os altos custos
tornam muitas das vezes impossivel a sustentacdo de muitas marcas, sendo por vezes
necessario a concentracao de recursos em algumas grandes marcas. E serao estas
marcas que no futuro estarao capacitadas de introduzir produtos diversificados e
inovadores no mercado global.

¢ Defender a permanéncia de uma marca ameacada: O uso da estratégia da extensao
de marca é uma das poucas formas que a marca tem, para se defender a permanéncia
de uma marca ameacada num determinado mercado. Os mercados de commodities
sdo de dificil diferenciacdo e compostos por um grande numero de concorrentes.
Contudo, regularmente as marcas estabelecem estratégias de precos mais reduzidos,
devido a pouca diferenciacao entre os produtos de marcas concorrentes, sendo que

muitas das vezes, s6 uma estratégia bem aplicada e executada de extensao podera
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salvar um produto, promovendo-lhe uma nova vida e reconhecimento através da
marca.

* Maximizar o capital de imagem acumulado: Os atributos de muitas marcas sao
pertinentes num outro tipo de categoria de produto que nao a de origem. Este
aspecto aplica-se essencialmente ao mercado Business to Business, quando as marcas
pretendem fazer associacbes com outro género de produtos por tempo limitado,
facultando a sua imagem para criar notoriedade ao produto de uma outra empresa.

¢ A extensdo permite libertar a marca de um sé produto: Todos os produtos, estao
submetidos ao ciclo de vida, culminando no esquecimento, deste modo, quando um
nome de marca esta ligado por muito tempo a um so6 produto, arrisca-se a perder a
sua notoriedade caminhando para o seu fim ciclico. E deste modo que surge a
extensdo de marca, uma estratégia da maxima importancia que gera diversificacao de
marca, aumentando-lhe o seu valor e notoriedade e por consequéncia um maior

sentido.

Aaker (1998) defende que a criacao de notoriedade de um nome e sua respectiva associacao
para com uma classe de produto pode ser bastante dispendiosa. Como tal, a utilizacao de
nomes de marcas conhecidas num novo produto, proporciona instantaneamente o
reconhecimento do nome, reduzindo as despesas de comunicacao na associacao do mesmo
para com a nova classe de produtos. J4 Mendes (2009: 110) defende que o reconhecimento de
uma marca € entendido pelos consumidores como uma forma de lidar com o “risco

percebido”, promovendo uma ligacao de familiaridade e confianca entre marca-consumidor.

Magalhaes Serra e Gonzalez Varela (1998) defendem que numa perspectiva de analise
estratégica, uma extensao de marca, manifesta-se atrativa para as empresas pelos seguintes

motivos:

* Facilita a aceitacao de um novo produto cuja denominacao permite aos consumidores
um reconhecimento imediato, a simplificacdo no momento da escolha e uma reducao
de risco de experiéncia dado que a sua avaliacdo é processada a partir de niveis de
confianca, estabelecidos na mente do consumidor, relativos a marca-mae.

e Aumenta as economias de custo na comunicacao do novo produto, minimizando o
investimento na introducao do produto no mercado, ja que a extensdo beneficia da
capitalizacao dos esforcos publicitarios e promocionais da marca-mae.

¢ Elimina os obstaculos que as redes de distribuicao levantam quando se trata de
aceitar um novo produto, particularmente dificil em novos mercados.

* Reforca a imagem e a notoriedade da marca pelo alargamento da sua quota de
mercado global.

¢ Coordena de forma integrada um Unico programa de marketing.
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e Actua, preventivamente na defesa da marca, evitando que outras marcas utilizem o

seu nome numa categoria de produtos em que esta ainda nao esteja presente.

Aaker e Joachimsthaler (2007: 173) afirmam que um dos segredos que permite a marca
alcancar o sucesso, € a criacao e a estimulacao de uma profunda relacado emocional com os
clientes. Estes defendem que os consumidores que desenvolvem uma relacao estritamente
funcional com a marca, tendem a avaliar as extensées de uma forma mais negativa do que

aqueles que tém para com a marca uma ligacdo emocional.

Para Park et al. (1986) esta estratégia deve ocorrer apenas num determinado momento do

ciclo da vida de uma marca. Segundo este, a marca tera trés estagios de vida, sendo estes:

* Introducao
e Elaboracao

* Fortificacao

Para o autor, apenas na ultima etapa (fortificacao) a imagem de marca devera ser fortalecida

com a introducao da estratégia de extensao de marca com a insercao de novos produtos.

Pode assim concluir-se que, o impacto no capital da marca fundamenta-se nas associacoes
que o consumidor possa fazer acerca da extensao de marca. Estas podem afectar
positivamente ou negativamente o nivel de qualidade percebida, valorizando ou diminuindo o

capital da marca (De Chernatony e McDonald, 2003).
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Capitulo 3

Metodologia

3.1 Metodologia do Estudo de Caso

3.1.1 Descricao da Técnica

As origens do estudo de caso podem encontrar-se na sociologia e antropologia do século 19 e
principio do século 20, assim como nas respectivas escolas Francesas e Anglo-saxonicas
(Hamet et al., 1993). No continente Europeu, o estudo de caso como método de investigacao
tem vindo gradualmente a receber aprovacao e a ver aumentada a sua quota de utilizacao e
popularidade (Hillebrand et al., 2001).

A metodologia de estudo de caso é considerada um tipo de analise qualitativa (Goode, 1969),
tradicionalmente identificada e conceptualizada como uma metodologia de investigacao do
tipo descritivo e exploratério (Gummesson, 1991), envolvendo uma analise aprofundada de
um fendémeno desenvolvido num contexto real (Qren, 2013). Esta, podera incidir sobre um
Unico caso ou abranger miultiplos casos assim como defender uma visao integral e um

entendimento geral dos fenémenos.

Sao diversos o0s autores que encaram este procedimento com alguma desconfianca e
cepticismo, defendendo que este método carece de objectividade e quando comparado a
outras abordagens, esta é bastante inferior. Contudo autores como Yin (1994) defendem o
oposto, considerando que o estudo de caso é um dos mais apropriados métodos de estudo
devido a riqueza de informacao possivel de adquirir e ao elevado grau de realismo presente.
Contribuem para uma compreensao aprofundada e detalhada das interacdes e dos processos
complexos aplicados a vida real (Qren, 2013). Este método é muitas vezes utilizado devido ao
encaixe para pesquisas de cariz exploratorio, sendo particularmente Gtil para a criacao de
hipdteses (Tull, 1976).

Yin (1994) defende, que a investigacao baseada no estudo de caso é das mais dificeis de
executar devido as exigéncias técnicas presentes, assim como as auséncias de formulas
rotinizadas. Eisenhardt (1989: 534) descreve o estudo de caso como sendo uma “estratégia de
investigacdo que focaliza na compreensdao da dinamica presente em determinada situacao
concreta”, o que o torna, em muitas situacdes, um dos tipos de leitura mais interessantes
(Eisenhardt e Graebner, 2007). Adelman et al, (1977), definem estudo de caso como um
“termo global para uma familia de métodos de investigacao que tém em comum o facto de se

concentrarem deliberadamente sobre o estudo de um determinado caso”.
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Goode e Hatt (1969) afirmam que o método do estudo de caso nao é uma técnica especifica,
mas sim um meio de organizar dados sociais preservando o caracter unitario e individual do

objecto social estudado.

Bell (2002) defende que a grande vantagem deste método centra-se no facto de permitir ao
investigador a possibilidade de se focar num caso especifico tentando identificar os diversos
processos interativos em curso. Estes, podem ser levados a cabo com o intuito de observar e

consubstanciar uma investigacao.

A utilizacdo de diferentes técnicas constitui uma forma de obtencao de dados de diferentes
tipos, os quais proporcionam a possibilidade de cruzamento de informacao. Embora os
métodos mais comuns de recolha de dados sejam a observacado e as entrevistas, nenhum
método por ser considerado nao-valido (Hamel et al, 1993), estes, devem ser escolhidos de
acordo com o estudo a realizar (Bell, 1989). Segundo Yin (1994), a utilizacdo de multiplas
fontes de dados na construcao de um estudo de caso, permite ao investigador considerar um
conjunto mais diversificado de questdes de analise criando condicées para uma triangulacao
de dados.

Yin (1994: 23) afirma que o “estudo de caso € uma inquiricao empirica que investiga um
fendmeno contemporaneo dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre o
fendmeno e o contexto sdao claramente evidentes e onde multiplas fontes de evidéncia sao

utilizadas”.

A esséncia de um estudo de caso é tentar esclarecer uma decisao ou um conjunto
de decisdes: o motivo pelo qual foram tomadas, como foram implementadas e

com quais resultados” (Schramm, 1971).

Seguidamente sera explicitada a justificacdo de utilizacdo desta metodologia no processo de

investigacao.

3.2 Justificacao da Utilizacao da Metodologia

De acordo com o autor Dooley (2002) a vantagem do estudo de caso centra-se na sua
aplicabilidade a situacdes humanas, a contextos contemporaneos da vida real, referindo ainda

que:

Investigadores de varias disciplinas usam o método de investigacao do estudo de
caso para desenvolver teoria, para produzir nova teoria, para contestar ou
desafiar teoria, para explicar uma situacao, para estabelecer uma base de
aplicacao de solucdes para situacdes, para explorar, ou para descrever um

objecto ou fenomeno (Dooley, 2002: 343-344).
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Na presente dissertacao, optou-se pela implementacao do estudo de um caso Unico (Scholz &
Tietje, 2002). Embora, alguns autores defendam que os casos multiplos fornecam uma base
mais solida e consistente para a construcao de uma teoria, Yin (1994) admite a viabilidade de
uma situacao perfeitamente singular como contributo valido para o corpo de conhecimentos
de determinado assunto. Este defende ainda que a utilizacao de um estudo de caso Unico se

justifica quando (Yin, 1994):

¢ 0 caso abordado é um teste critico a teoria existente.
« E um caso raro e Unico.

+ E tipico e representativo de uma situacao.

¢ Revela um fendmeno ainda nao estudado.

¢ 0 caso é abordado numa perspectiva longitudinal e estudado ao longo do tempo.

Yin (1994) refere ainda que:
A orientacao inicial do estudo de caso aponta para multiplas fontes de evidéncia. A
avaliacdao do estudo de caso por, assim, incluir o uso de analise de documentos, de
entrevistas abertas e fechadas, analise quantitativa de dados registados, e

observacoes de campo directas (p.67).

Seguindo a linha de pensamento do autor Yin (1994), a utilizacao do estudo de caso na minha
investigacao, foi particularmente elucidativa, devido ao caso abordado ser um teste critico a
teoria existente assim como ser um caso tipico e representativo de uma situacdo. De acordo
com o autor Yin (1994), a utilizacdo de mdltiplas fontes de dados na construcao de um estudo
de caso, permite ao investigador considerar um conjunto mais diversificado de questdes de

analise criando condicdes para uma triangulacao de dados.

Deste modo, o presente estudo de caso apoia-se na diversidade de formas de recolha de
informacdo, como é o caso do uso da técnica de recolha de dados e posteriormente da
técnica de observacdo, tendo por finalidade, o cruzamento de angulos de estudo com a

respectiva bibliografia, criando uma triangulacao de dados.
Figura 7 - Triangulacao do Estudo de Caso

Técnica de Recolha de dados

Analise Bibliografica Técnica de Observacao

Fonte: Adaptado de Yin (1994: 92)
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Capitulo 4

Estudo de Caso

4.1 Recolha de Informac¢ao - Caso LANIDOR

4.1.1 Identificacdo da Empresa

* Nome da Empresa : LANIDOR

* Endereco : Quinta da Cruzinha - Arrancada do Vouga, 3750 - 836 Valongo do Vouga
* Numero de Contribuinte: 500165149

e (Capital Social : 4.000.000€

* Telefone: 234 630 980

*  Fax:234630999

* Site : www.lanidor.com

¢ E-mail : lanidor@lanidor.com
Fonte: LANIDOR (2013)

Figura 8 - Sede da LANIDOR - Valongo do Vouga

14

Fonte: LANIDOR (2013)
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4.1.2 Apresentacao da Marca

Fundada em 1966, a marca LANIDOR, foi criada por um grupo industrial nacional vocacionado
para a fiacdo téxtil, a LESILAN, empresa essa que se dedicava a producédo de fios de tricot. A
determinada altura, esta desenvolve uma rede de lojas de comercializacao de fio de tricot na

zona de Lisboa, ao qual denomina de LANIDOR (Fiuza 2013).

Em 1979, a empresa familiar LESILAN é dividida e Armando Xavier fica com a parte comercial
da mesma. E neste momento que existe uma reviravolta na empresa, devido ao decréscimo na
comercializacao do fio de tricot que deixa de comercializar, passando a assumir-se como uma
empresa de comercializacao de malhas, aproximando-se da ideologia presente na LANIDOR
(Fiuza 2013).

No final de 1987, assiste-se ao inicio da expansao da rede de lojas da marca LANIDOR que

passa a comercializar pecas de vestuario, sendo estas essencialmente malhas (Filza 2013).

Contudo, é no ano de 1995 que se da uma grande mudanca na estrutura e estratégia da
empresa, ao ser alterado o nome da LESILAN para o nome LANIDOR. E neste momento que a
LANIDOR estabelece novos objectivos. Apesar de continuar a comercializar malhas, esta quis
expandir o negocio a novos produtos de forma a poder competir contra as marcas
concorrentes. Na sequéncia desta estratégia, a marca comeca a produzir varias pecas de
acessorios como lencos, carteiras, cintos, calcado (entre outros) paralelamente as habituais
pecas de malha. Outro dos objectivos, foi a total renovacao da imagem das lojas LANIDOR, nao
s6 a nivel do design de interiores, mas principalmente ao nivel do design das pecas de

vestuario que a marca comercializava.

Até 1998, a marca fazia toda a producao téxtil de pecas de vestuario em territério nacional,
contudo, actualmente, cerca de 98% do vestuario de malhas que a marca comercializa é
produzida na China e no Camboja e a confeccdo subcontratada na india (cerca de 44%) e na
China (cerca de 2%). Ja a maioria dos acessorios sdo obtidos em Italia e o calcado em Espanha
(Fiuza, 2013).

E no ano de 2001 que a marca da um grande passo relativamente ao uso da estratégia de
extensao de marca. Esta, decidida em expandir-se a novas categorias de negocio, decide
apostar em trés novos conceitos, sendo estes: a LA KIDS, o LA CAFFE e a LA FACTORY, conceitos

esses que serao abordados na continuidade da exposicao do estudo de caso.

Actualmente (Filza, 2013), a LANIDOR é a maior marca Portuguesa de pronto a vestir
feminino, detentora de uma rede com cerca de cento e trinta e uma lojas. Esta, encontra-se
distribuida nos mais diversos pontos, sendo que noventa e sete lojas encontram-se em

territério nacional e as restantes trinta e quatro lojas, encontram-se distribuidas por doze
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paises a escala mundial, como é o caso de pela Irlanda, Suica, Espanha, Equador, Angola,
Chipre, Libano, Jordania, Kuwait, Qatar, Arabia Saudita e Mocambique. Um dos objectivos
futuros da marca centra-se na entrada desta em mercados como os EUA, o Canada, o Reino
Unido, a Siria, a Roménia, a Poldnia e por fim, o Senegal, de forma a aumentar o seu volume

de vendas no mercado (Fiuza, 2013).

Tabela 1 - Mercado - LANIDOR Figura 9 - Universo LANIDOR
PAIS LOJAS
Portugal 97 e
210 lojas
Espan ha 15 57 milhges de euros
LA WOMAN
Arébia Saudita 4 131 iojas
N 36,2 milhdes de euros
: LAKIDS
Chi pre 3 27 lojas exclusivas
5,7 milhdes de euros
Irlanda 2 aLoFr
18 lojas
Eq uador 2 3 5,6 milhges de euros
/ 3 LASPA
Kuwait 2 1 unidade
LA CAFFE
3 unidades
atar 1
Q GLOBE
R 105 colaboradores
MO(,:am b]que 1 5,7 milhdes de euros
w“ CASA BATALHA
Angola 1 g Q}‘: 7 1ojas
] . 769 mil euros
Suica 1
’ M Mercado externo  Mercado interno [l Resultados liquidos 500
435 ::0 470
Libano 1 B i a4 :
Jordania 1 :
20 12 20 28 25 30 SN 18 B 04 30 08
TOT AL 1 3 1 o 208 2005 2006 2007 —zur _znuv
Fonte: Adaptado da Pagina de Facebook da Fonte: Adaptado de Fiuza (2013)

marca LANIDOR

https://www.facebook.com/Lanidor/info

Contudo nem s6 de sucesso viveu esta empresa, em 2011, a LANIDOR investiu cerca de um
milhao de euros na abertura de trés lojas no Brasil. Devido a falta de rentabilidade causada
pela elevada burocracia do mercado brasileiro, a continua desvalorizacao do real e aos

elevados custos alfandegarios sobre a importacao, a marca teve de sair do Brasil. Como tal, o
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balanco de investimentos nesse pais, acabou por ser bastante negativo em cerca de um

milhao de euros.

Detentora de uma vasta rede de lojas, a LANIDOR é muito mais do que uma loja de vestuario.
Esta criou o conceito “LA Life Style””, tendo sempre em conta a sua visdo “Making People

"8 A criatividade e inovacdo presentes no espirito da marca, levou a LANIDOR a

Happier
apostar em novos segmentos de mercado, com conceitos inovadores, que fazem desta marca
um cunho de referéncia tanto no mercado nacional, como internacional. Através da
implementacdo da estratégia de extensdao de marca, a LANIDOR criou novos segmentos de
marca e linha como é o caso da LA KIDS & JUNIOR (Roupa para crianca dos dois aos doze anos) a
LA NEWBORN & BABY (Roupa para bebés dos zero aos vinte e quatro meses, ou seja dois anos),
LA ACCESSORIES (Acessorios de moda), LA CAFFE (Café e restaurante), LA SPA (Luxuoso Spa,
situado na Flagship Store da marca), LA OUTLET & LA LOFT (Produtos a preco de saldo), LA
EYEWEAR (Linha de 6culos) e futuramente o LA HOTEL (como o nome indica, o primeiro hotel da

marca) (LANIDOR, 2013).

Tabela 2 - Segmento de Mercado - LANIDOR

Pais Segmento Localizacao N° de Lojas

Norte a Sul de Portugal
Portugal / Espanha LA KIDS & JUNIOR 46 Lojas
Espanha - Caceres

Portugal LA OUTLET & LA LOFT Norte a Sul de Portugal 24 Lojas

Apenas online )
Portugal LA MAN ) 1 Loja
www.lanidor.com

L 3 Nao ha

Portugal LA ACESSORIES (ndo ha informacéo) ) 3

informacao

] _ Nao ha

Portugal LA EYEWEAR Optica - Prooptica ) B

informacao
Portugal LA CAFFE Lisboa 3 Lojas
Portugal LA SPA Lisboa 1 Loja
Portugal LA HOTEL Lisboa Futuramente

Fonte: Baseado na informac¢ao disponivel no site da LANIDOR (LANIDOR, 2013)

7« A Life Style” - Estilo de Vida LANIDOR.
8 “Making People Happier” - Tornar as pessoas mais felizes.
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A estratégia competitiva desta marca, baseia-se na inovacdo e comunicacdo da empresa,
promovendo o seu dinamismo e diferenciacao nos mercados. Frequentemente inspirada nas
mais recentes tendéncias de arquitectura e design da actualidade, a Lanidor criou, conceitos
Unicos de venda dos seus produtos, como é o caso da LA BOUTIQUE (Loja onde se encontram as
pecas mais exclusivas da marca), LA FLAGSHIP STORE (Loja-Mae, onde relUne os diversos
conceitos da marca), LA SHOP ONLINE (Loja Online), LA MAGAZINE (Revista da LANIDOR com as
ultimas novidades da marca). Conceitos verdadeiramente inspiradores, que envolvem o

cliente numa experiéncia Unica no momento da compra.

Os valores intrinsecos a marca, como a confianca e a total preferéncia do publico-alvo, faz
com que esta empresa trabalhe diariamente na construcao de uma marca de referéncia nos
mercados nacionais e internacionais. Assumir os clientes como a real razao do sucesso da
marca, € um dos principios base da LANIDOR que se esforca para garantir um servico de

exceléncia.

4.1.3 Visao, Missao e Valores da LANIDOR
4.1.3.1 Visao

A visdo da LANIDOR é muito clara e objectiva. Esta, criou um conceito bastante forte a volta

dos valores intrinsecos da marca, sendo este o “LA Life Style”.

Dedicado a mulher moderna, com personalidade, independente e inteligente, esta visao vem
de encontro ao estilo de vida baseado na inovacao e diferenciacao, que a marca pretende
transmitir, através do uso dos seus produtos/servicos. Um conceito que assenta na vontade de
tornar a vida do seu consumidor mais feliz, com o lema “Making People Happier”, presente

nas diversas vertentes da marca.

4.1.3.2 Missao

A missao da LANIDOR assenta essencialmente nos seus objectivos primordiais: Tornar a marca
nao s6 uma referéncia nacional, mas também internacional (esta presente em 12 mercados
internacionais), proporcionar aos seus clientes produtos com design e acima de tudo
qualidade; aumentar progressivamente a influéncia da area de confeccao, complementando a
sua base de oferta face a concorréncia; implementar uma politica agressiva e inovadora de
forma, criando valor para os acionistas e reforcando a sua responsabilidade social através de

um comprometimento de todos os colaboradores e parceiros da empresa.

Prova do seu empenho e dinamica na moda nacional, a LANIDOR tem ganho diversos prémios,
como é o caso do prémio da categoria de "Melhor Marca Portuguesa” atribuido pela Fashion

TV Awards, ganho pelos Ultimos trés anos consecutivos (2000, 2011 e 2012).
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4.1.3.3 Valores

A LANIDOR, é uma empresa, que apesar do continuo crescimento, sempre assumiu os clientes
como a principal razdo do seu sucesso. Esta, é regida por valores internos e externos, que a

tornam lider do segmento de vestuario no mercado nacional. Valores como (LANIDOR, 2013):

¢ Garantia de um servico de exceléncia.

¢ Total transparéncia da marca a todos os niveis.

e Optimizacao do futuro, assegurando o retorno dos acionistas.
e Certificacao do bem estar dos colaboradores.

* Fomentacao de um bom ambiente de trabalho.

* Contribuicao para o desenvolvimento pessoal e profissional.
* Promocao da responsabilidade social.

* Encorajamento da criatividade e inovacao.

* Respeito pela diversidade cultural.

Nao s6 preocupada com os clientes, a LANIDOR sempre procurou satisfazer os seus
colaboradores. E por esse motivo, que a empresa liderada por Jodo Pedro Xavier, constituiu
um vasto leque de apoios, os quais os trabalhadores podem recorrer quando ocorrem

situacdes de emergéncia, ou sempre que haja uma especial necessidade como é o caso:

Emergency Fund:

Responsabilidade Social: A LANIDOR criou um fundo de emergéncia, criado com os recursos
financeiros, que normalmente eram despendidos nos jantares de natal da empresa e que este
ano ja nao se realizaram. Trata-se de um fundo de apoio, direcionado aos colaborados com
maiores necessidades. Um presente de solidariedade social, que visa contribuir para a

menorizacao das respectivas dificuldades, combatendo a ideia de desamparo social.

Happy Birthday:

Responsabilidade Social: No dia de aniversario dos colaboradores da marca, a LANIDOR
materializa a sua visao “Making People Happier” proporcionado o dia livre que se soma ao

calendario de cada colaborador, como um dia extra de férias.

Baby Boom:

Responsabilidade Social: O prémio Baby Boom é um boénus atribuido aquando do nascimento
de um bebé LANIDOR. Ou seja, a marca com esta iniciativa, pretende apoiar e incentivar a
natalidade dos seus colaboradores (contribuindo para o aumento da taxa de natalidade do
nosso pais). Este apoio visa atenuar o peso das despesas inicias com o mais recente membro

da familia.

48



Health Care:

Responsabilidade Social: Toda a equipa LANIDOR, beneficia de um seguro de salde com ampla
cobertura, mesmo em areas habitualmente ndo contempladas como é o caso da salde oral e
gravidez, assim como a vacinacao gratuita nao contemplada no plano nacional de vacinas.
Com este apoio, a empresa, pretende contribuir com a diminuicao dos cada vez mais elevados

custos com a saude, lutando por uma equipa mais saudavel e por consequéncia, mais feliz.

Happy School:

Responsabilidade Social: Comparticipacao da compra de manuais escolares dos filhos dos
colaboradores da marca. O objectivo deste fundo é atenuar o esforco econémico das familias,
neste investimento educacional. Esta comparticipacdo € inversamente proporcional ao
rendimento ganho por cada funcionario, ou seja, quanto mais baixo o ordenado for, maior é a

ajuda. Esta ajuda, é valida do 1° ano do ensino basico até ao 11° ano de escolaridade.

Para além da responsabilidade interna, a LANIDOR, tem apoiado diversos projetos externos

nacionais, de forma a colmatar alguns problemas sociais, como é o caso (LANIDOR, 2013):

Black Label:

Made in Portugal: Inserida na coleccao de inverno LA WOMAN (LAW), a LANIDOR, lanca uma linha
denominada por Black Label (BL), integralmente produzida em Portugal. Um conjunto de
pecas que representara 50% da coleccao LAW em que se destacam essencialmente as malhas
tricotas. Com esta linha, a marca compromete-se com o pais, valorizando a producédo
nacional. Esta linha, ira promover Portugal no mercado estrangeiro, uma vez que nas lojas
internacionais as pecas estarao identificadas com as etiquetas “BL, Made in Portugal”
(LANIDOR 2013).

FTBC 2010:

Fashion Targets Breast Cancer: A LANIDOR e a Associacao Laco, voltaram a unira-se pela
mesma causa inserindo um modelo de t-shirt na campanha Fashion Targets Breast Cancer.
Esta campanha, conta com a presenca de varias figuras publicas femininas, com o objectivo
de ajudar na consciencializacao da doenca na mente das pessoas, contribuindo para melhorar
a qualidade de vida de todas as mulheres, garantindo um atendimento mais especializado e
integrado (LANIDOR 2013).

RASTRILLO - 2008:

Feira de Solidariedade novo Futuro: Esta feira decorreu no ano de 2008, pela data de 28 de
Novembro a 1 de Dezembro, no centro de congressos de Lisboa. O objectivo desta mesma

parceria entre a LANIDOR e a Associacao Novo Futuro, foi ajudar esta mesma instituicao
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particular de solidariedade social, que apoia criancas e jovens que estejam privados do seu
ambiente familiar (LANIDOR 2013).

Visdo Braille:

De modo, a ser socialmente responsavel na forma como comunica a LANIDOR, apoiou o
Projecto Visao Braille, com a implementacao de uma edicao mensal, gratuita em braille,

exclusivamente para invisuais (LANIDOR 2013).

Rarrissimas:

José Anténio Tenente abracou a ideia e po6s em tecido a sua interpretacao da Casa dos
Marcos, a LANIDOR criou o modelo. Como resultado, surgiu um modelo de t-shirt feminino que
esteve a venda na rede de lojas Portuguesas da LANIDOR. O objectivo desta, foi lancar uma
campanha de sensibilizacao e angariacao de fundos par a Casa dos Marcos, um projecto de

apoio e acolhimento a portadores de doencas mentais raras (LANIDOR 2013).

E facilmente perceptivel que a LANIDOR é uma marca com valores humanitarios muito fortes,

sempre ligados a responsabilidade social (LANIDOR 2013).

4.2 Técnica de Recolha de Dados

Uma das caracteristicas do estudo de caso ¢ a possibilidade de conter informacdes a partir de
diversas fontes de dados (Vazquez e Angulo, 2003). Uma delas, passa pela recolha de
informacao através de fontes documentais, relatorios, memorandos assim como registos de
informacao e comunicacao, entre outros. O material recolhido e analisado é posteriormente
utilizado para validar evidéncias de outras fontes de forma a acrescentar informacdes. E
preciso compreender que nem sempre os documentos retratam a realidade, devido a falta de

atualizacao ou controlo.
Yin (1994), define trés principios para a recolha de dados, sendo estes:

e Usar multiplas fontes de evidéncias - Ao utilizar mdltiplas fontes de evidéncia o
investigador descobre diversos aspectos relativamente ao mesmo fenémeno, a analise
e posterior conclusao torna-se mais convincente devido a advirem de um conjunto de
confirmacoes.

e Construir uma base de dados - Embora no tipico estudo de caso, a separacao entre a
base de dados e o relato nao ser normalmente encontrada, sugere-se que essa
separacao exista de forma a garantir a legitimidade do estudo.

e Criar uma estrutura de evidéncias - Construir uma estrutura de evidéncias que leve o
leitor a perceber a apresentacdo e consequente separacdo de evidéncias que

legitimam o estudo, desde a formulacao do problema as conclusoes finais.
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Coutinho et al. (2009) referem que existem dois tipos de técnica de recolha de dados, sendo
os dados “primarios” aqueles que surgem através da propria investigacdo como é o caso das

entrevistas ou questionarios. Ja os dados “secundarios”, sao definidos como as informacoes

cujo investigador nao foi responsavel pela criacdo e como tal nao teve influéncia. Com o
recurso a internet a recolha de dados tornou-se comum, desempenhando um papel

fundamental na evolucao da investigacao (QREN, 2013).

A informacao recolhida servira posteriormente para contextualizar o caso, acrescentando

informacao, ou para validar evidéncias de outras fontes.

4.2.1 Justificacado da Utilizacdo da Técnica de Recolha de Dados

O recurso a fontes documentais, € uma estratégia recorrente no estudo de caso. Como o
autor Yin (1994) defende, o uso da analise de documentos e registos é valida na avaliacao de

um estudo de caso.

A técnica de recolha de dados presente na atual dissertacdo, define-se como sendo
“secundaria”, devido a colheita realizada, basear-se em informacées disponiveis nas redes de
comunicacao da marca LANIDOR, como é o caso do site e do facebook e de artigos de jornais e

revistas alheios a marca.

Como anteriormente descrito, Coutinho et al. (2009) referem que existem dois tipos de
técnica de recolha de dados, sendo os dados “primarios” aqueles que surgem através da
propria investigacdo como é o caso das entrevistas ou questionarios. Como tal, durante o
decorrer da presente dissertacao, existiram diversos contactos feitos a marca no sentido de
ser realizada uma entrevista com o departamento de marketing da LANIDOR. Contudo devido a
falta de disponibilidade da marca, nao foi possivel realizar uma entrevista em tempo (Util.
Deste modo, a técnica de recolha de dados, tornou-se mais limitada, tendo sido usada analise

“secundaria”, baseada na analise de documentos e registos.

Seguidamente serao apresentadas as informacoes recolhidas sobre a extensao de marca da
LANIDOR.

4.2.2 Universo LANIDOR - Extensao de Marca

Nos ultimos anos a empresa LANIDOR tem multiplicado o numero de conceitos aliados a marca-
mae. Com um império, com cerca de duzentas lojas, a LANIDOR é hoje uma marca que pratica
a estratégia de extensdo de marca. Com um investimento que rondou os 278 mil euros na
criacdo do LA SPA, 650 mil euros nos LA CAFFE e 10 milhdes no LA HOTEL (Jornal de Noticias,
2013; Vidaimobiliaria, 2013).
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4.2.2.1 LA CAFFE:

Inspirado no conceito contemporaneo de restaurantes das mais conceituadas marcas de moda,
como é o caso da ARMANI CAFFE e JOE DA JOSEPH, nasce a primeira extensdao de marca da
LANIDOR, o primeiro modelo hibrido loja-restaurante implementado em Portugal, totalmente
direcionado para a restauracdo, denominado por LA CAFFE (LANIDOR, 2013). Fundado em 2001 o
primeiro espaco da marca nasceu em Lisboa na zona de Entrecampos, caracterizado pelas
cores alegres (roxo e o laranja) e um ambiente “trendy”. O Chef Antonio Runa é o
responsavel pela extensa ementa dos respectivos LA CAFFE que muda de dois em dois meses de

forma a acompanhar as tendéncias da moda (Maxima Interiores, 2013).

Figura 10 - LA CAFFE, Entrecampos Figura 11 - LA CAFFE, Entrecampos (2)
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“

%Font: Tripadvisor (2013) Fonte: Tripadvisor (2013)

Figura 12 - LA CAFFE WareHouse, Entrecampos

0 LA Coffé situado em Lisboo,
Compo Grande 3-A, foi remodelodo
e ocabo de ser inaugurado com
novo decoragdo e novo conceito.
Warehouse, aberto entre as | 0h00

« 18h “a6*
L/\|CAFFE e os 18h00 (de 2° a &° feira),
convida-0 o reencontror o equipa do
|1 O = Tea Room e o usufruir do desconto

habitual chentes LA Card. Se almogar
#t Team connosco até 25 de Setembro teremos

todo o gosto em oferecer-the a sobremesa

Fonte: LANIDOR (2013)

52



Recentemente remodelado, o mais antigo LA CAFFE da marca acaba de ser inaugurado (18 de
Setembro de 2013) sob um nova decoracao assim como um novo conceito denominado por
WareHouse. Com um imagem vintage mas irreverente, numa atmosfera equilibrada entre a
tradicdo e a modernidade, eis que surge o novo conceito de LA CAFFE num espaco confortavel
e requintado. O horario de atendimento centra-se entre as 10:00h e as 18.00h de segunda a
sexta-feira (LANIDOR, 2013).

Figura 13- LA CAFFE WareHouse Figura 14 - LA CAFFE WareHouse (2)

NG
i

Fonte: LANIDOR (2013) Fonte: LANIDOR (2013)

Apos a abertura do primeiro espaco, a marca decidiu apostar numa nova loja, desta vez na
zona mais emblematica de Lisboa, a Avenida da Liberdade, um espaco que a marca promove
como sendo um “meeting point for journalists, politicians and pretty people”. Remodelado
em 2010, foi-lhe introduzido um novo conceito, inspirado em Nova lorque. Ana Margarida Silva
coordenadora do LA Arquitectos revela que “Nova lorque foi realmente o ponto de partida, de
inspiracdo, mas logo a seguir decidimos “agarrar o mundo”. Uma trattoria em Italia, o
recanto de um restaurante em Paris, a memoria do café mais em voga de Istambul...
instantes soltos que vamos gravando numa vida cada vez mais preenchida por imagens”
(LANIDOR, 2013). Como descrito no site Boa Escolha (2013) o LA CAFFE esteticamente define-se
como um restaurante com uma escadaria de vidro e amplas janelas viradas para a avenida,
situado no coracdo empresarial da cidade lisboeta. Quem esta sentado junto a janela,

consegue sentir um pouco de Nova lorque em Lisboa, uma aura moderna e cosmopolita. (Boa
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Escolha, 2013). Ja o Chef Antdnio Gabriel, descreve as refeicées do LA CAFFE como “os pratos
feitos pelas nossas avos, com um empratamento moderno e cosmopolita, que combina com a
marca Lanidor”. Com a criacao deste espaco, a LANIDOR pretendeu implementar um novo
conceito de restauracao através de restaurantes com design, que primam pelo rigor estético,
que proporcionassem ao consumidor uma refeicao gourmet num espaco elegante mas “cosy”
(LANIDOR, 2013). Apesar deste conceito so ter sido realizado na zona de Lisboa, a marca
afirma ter recebido diversos pedidos de implementacao deste mesmo conceito ndo s6 em
Portugal mas também em mercados estrangeiros (LANIDOR, 2013). E de salientar que em 2010,
a marca tinha em vista a abertura de mais um espaco, na zona da Beloura, Sintra, e em 2011
a abertura de mais dois espacos, desta vez situados na zona do Chiado e CascaisVilla, projetos

esses que até data nado se vieram a concretizar (Filiza, 2000; LANIDOR, 2013).

Figura 15 - LA CAFFE, Av® da Liberdade Figura 16 - LA CAFFE, Av?® da Liberdade (2)

Fonte: Best Guide (2013)
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O terceiro espaco da marca, denominado por LA CAFFE Tea Room, nasce em 2007 na Flagship
Store da marca, situada na Avenida da Liberdade (LANIDOR, 2013). Bastos (2013) descreve o LA
CAFFE Tea Room, como sendo um espaco emblematico, caracterizado por um “charme inglés e
uma elegancia francesa”, conjugados num espaco 100% Portugués. Com uma decoracdo

romantica em tons quentes e uma vista privilegiada para a cidade (Flash, 2013).

Figura 18 - LA CAFFE Tea Room Figura 19 - LA CAFFE Tea Room (2)

|

Fonte: Lisboa Diarios (2013)

Ja a revista Actualidade (2013), descreve este espaco como uma combinacdo perfeita entre o
aroma a frutos vermelhos e os pomposos sofas e cadeiras que decoram o espaco. O charme

inglés e a elegancia francesa conjugados num espaco muito portugués, que divide o
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protagonismo com uma loja de roupa e acessorios da marca (Actualidade, 2013). No Tea
Room, a ementa é composta por comidas ligeiras, o ex libris da casa é o buffet de lanche
servido com macarons, bolos a fatia feitos na hora, croissants, scones e chas, contudo
também outras refeicées sao servidas neste espaco, num ambiente classico e feminino, em
tons de rosa e branco (Maxima Interiores, 2013). O preco médio das refeicdes anda a volta dos

20 euros, sendo que o Tea Room buffet é servido por 11.50 euros (Actualidade, 2013).

Figura 21 - LA CAFFE Flagship Store Figura 22 - LA CAFFE Flagship Store (2)

LA | KIDS
LA | ACCESSORIES

Fonte: LANIDOR (2013) Fonte: LANIDOR (2013)

Cristina Xavier, gerente dos trés espacos LA CAFFE, afirma que estes, partilham o mesmo
conceito, apesar de actuarem de forma diferente no servico. No espaco de Entrecampos,
servem-se almocos e ndo jantares, ja no espaco da Avenida da Liberdade devido a ser uma
loja independente, servem-se jantares, por ultimo, no espaco da Flagship Store servem-se
almocos essencialmente ligeiros, sendo que o forte deste espaco, € ser um Tea Room, o

primeiro da marca (Chefes de Cozinha, 2013).

Tabela 3 - Quadro LA CAFFE

LA CAFFE WareHouse LA CAFFE Tea Room LA CAFFE

Conceito Café/Restaurante Café/Restaurante Café/Restaurante

5 Av? Campo Grande, Av? da Liberdade, 177 Av? da Liberdade 129 B,
Localizacao

3-B Entrecampos A, 1250-140, Lisboa 1250-140, Lisboa
. Terca a Sabado das
. Seg. a Sexta das Seg. a Sabado das .
Horario . . 12:30h as 23:00h, Seg.
10:00 as 18:00h 10:00h as 19:00h

das 12:30h as 15:30h

Preco Media - 25€ Media - 15€ Média - 25€

Fonte: LANIDOR (2013)
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O investimento que rondou os 650 mil euros na criacao dos trés espacos LA CAFFE, valeram a
marca em 2008 (LA CAFFE Avenida e LA CAFFE Entrecampos), a faturacdo de 850 mil euros, em
2009, 675 mil euros e desde 2010, a faturacao superou os 330 mil euros (Jornal de Noticias,
2013).

Seguidamente serado recolhidos dados relativamente a segunda extensao da marca, o LA SPA.

4.2.2.2 LA SPA:

Conceito: SPA

Localizagdo: Av. da Liberdade, 177, 1250-140 Lisboa.

Horario de Funcionamento: Terca a sabado, das 10h as 19h30.
Preco: Dos 6,50€ aos 432€ (Sabado, 2013).

Fundado em 2008, com um investimento de 278 mil euros, o LA SPA foi concebido sob um
conceito Unico e distinto, situado na LA Flagship Store da Av? da Liberdade, em Lisboa. Um
espaco que tem como objectivo proporcionar momentos de verdadeiro bem estar assentes
numa harmonia entre o corpo e o espirito. Inicialmente exclusivo ao publico feminino, passou
a integrar um dia reservado ao publico masculino “Men’s Day” a sexta-feira fruto dos
inimeros pedidos de clientes (LANIDOR, 2013; Jornal de Noticias, 2013).

No LA SPA, o bem-estar do cliente é a verdadeira prioridade, como tal, tudo neste espaco
conspira para alcancar esse fim, desde o requinte da atmosfera, a decoracao moderna, o
mobiliario de design e os tratamentos QI, desenvolvidos pela marca SHISEIDO. Tratamentos
holisticos que combinam a sabedoria dos povos orientais com as técnicas ocidentais num

ambientes totalmente reservado de puro luxo (Estilos de Vida, 2013).

Preocupada com a satisfacao dos seus clientes, o primeiro SPA da marca, apresenta-se com as

seguintes caracteristicas (SPA Concept, 2013):

800 m”de SPA

* Zona de Relaxamento

* Banho Turco

* Piscina

e Camas de Hidromassagem

¢ 4 Cabines de Tratamento

Segundo Sabado (2013) o LA SPA é o sitio ideal para se relaxar depois de um dia de trabalho.
Surpreendente pela decoracao em tons de vermelho e pela atencao dada a cada detalhe, o LA
SPA chama atencao pelo tecto, uma réplica do famoso quadro “O Nascimento de Vénus” de
Botticelli. Apesar de nao ter as dimensoes tipicas dos spas dos hotéis de cinco estrelas, o LA

SPA oferece um vasto conjunto de tratamentos assim como os principais servicos de estética.
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Todos os tratamentos iniciam-se com um Welcome Touch, um servico de boas-vindas que
engloba uma massagem aos pés com uma toalha quente terminando com o toque dos sinos
tibetanos (Sabado, 2013).

Figura 23 - LA SPA, Flagship Store Figura 24 - LA SPA, Flagship Store (2)

LA ) (SPA)

Fonte: Sabado (2013) Fonte: Sabado (2013)

Este é na realidade um reflgio no centro de Lisboa, cujo conceito “Making People Happier”
esta sempre presente. Em 2010, a marca ponderou criar mais um espaco deste mesmo
conceito, desta vez no BelouraShopping, sendo que até a data nao chegou a surgir (Fiuza,
2010). Apos trés anos consecutivos o LA SPA termina (2011) a sua parceria com a marca
SHISEIDO, passando a trabalhar com a ELEMIS, marca lider britanica em spas (LANIDOR, 2013).

Figura 25 - LA SPA, ELEMIS

LA | SPA

A Lanidor tem a honra de comunicar que o LA SPA
passa a ter exclusivamente como marca associada
a ELEMIS, marca lider britnica em spas.
Gragas 4 notoriedade conquistada pelo LA SPA,
merecemos agora a confianca de uma marca
incontomével como a ELEMIS.

WWW.LANIDOR.COM/LA-SPA

Elemis

20 YIARS OF DXCHTLINCE

Fonte: LANIDOR (2013)
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Em 2010, a marca chegou a atingir faturacdes anuais superiores a 100 mil euros (Jornal de
Noticias, 2013). Em Setembro de 2013 o LA SPA, encerra o seu Unico espaco, devido ao fecho

da Flagship Store, loja onde este estava inserido.

Figura 26 - LA SPA Encerramento

LA | SPA |

=0 LA SPA ENCERROUM «

?N A FLAGSHIP STORE
DA'AV. DA LIBERDAD

CASO TENHA ALGUM ASSUNTO PENDENA
COM O LA SPA PEDIMOS O FAVOR DE ENH
COM A NOSSA LINHA DE APOIO AO CLH

Fonte: LANIDOR (2013)

Seguidamente serao recolhidos dados relativos a terceira extensao de marca, o LA Hotel.

4.2.2.3 LA HOTEL:

Conceito: Hotel

Localizagdo: Av. da Liberdade, Lisboa.
Horario de Funcionamento: -

Preco: - (LANIDOR, 2013)

Em pleno centro de Lisboa, na emblematica Avenida da Liberdade, nasce a terceira extensao
de marca da LANIDOR, o LA Hotel, “a obra comecou em Maio de 2011 e, se tudo correr como
planeado, abriremos no ultimo trimestre de 2012”, avanca Joao Pedro Xavier, CEO da marca.
A data ainda nao esta definida, mas o LA Hotel devera abrir portas no ultimo trimestre de

2012, apds sucessivos adiamentos na data de inauguracdo (Executive Media, 2013).

Margarida Mangerao, diretora do departamento de marketing da LANIDOR, comenta a ideologia
deste novo conceito, “Costumamos dizer que a abertura do LA Hotel sera a concretizacao
suprema da visao da marca “Making People Happier”. Actualmente a LANIDOR é muito mais do
que uma marca de roupa, é um estilo de vida a que chamamos “LA Lifestyle” e o Hotel ira

prova-lo” (Executive Media, 2013).
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Figura 28 - LA Hotel (2)

o,

Fonte: Skyscrapercity (2013) Fonte: Skyscrapercity (2013)

Este projeto contou com um investimento total de 10 milhdes de euros, dos quais 2.3 milhdes
foram assegurados pela LANIDOR e os restantes 7.7 milhdes ficaram a cargo de um fundo
imobiliario, promovido pelo banco BPI. Este hotel resulta da adaptacdo de um edificio classico
do século XIX (dezanove), com uma com uma estrutura que contara com vinte e seis quartos,
um restaurante e uma explanada (Vidaimobiliaria, 2013).

Segundo a visao da marca, quando o LA Hotel abrir portas, fechar-se-a o triangulo LANIDOR da
Avenida da Liberdade. Deste modo poder-se-a usufruir de uma experiéncia Unica como;
Acordar num charmoso hotel boutique de 40 quartos, subir a avenida em direccao a Flagship
Store e usufruir do SPA, tomar um cha no Tea Room e posteriormente fazer umas compras nas
diversas linhas de roupa da marca (LA Woman; Acessories e LA Kids), por fim, descer até ao
n°129 da Avenida e terminar com um delicioso jantar no LA CAFFE (LANIDOR, 2013).

Este projeto representa um investimento total e 10 milhdes de euros, sendo que 2,3 milhdes
estdo a cargo da LANIDOR e os restantes 7.7 milhdes estdao a cargo de um fundo imobiliario,
promovido pelo BPIl. Joao Pedro Xavier, o CEO da LANIDOR, explica que este hotel, vem

complementar a oferta da marca neste ponto estratégico, o centro de Lisboa. Este revela que
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“inicialmente, a ideia era fazer um hotel de charme e manter o apoio do LA CAFFE do outro
lado da Avenida, mas o projeto cresceu e incorpora ja um restaurante para cerca de 60
pessoas”, como tal “manteremos o café da Flagship Store e encerraremos o da Avenida, até
porque, dentro de poucos meses, abriremos o novo LA CAFFE no Chiado, na Rua Garret”
(Vidaimobiliaria, 2013).

Figura 29 - LA Hotel (3)

Fonte: LANIDOR (2013)

Em 2013, o projeto do LA Hotel, propriedade do Banco BPI (banco financiador) é abandonado
dos projetos da LANIDOR, vindo posteriormente a ser explorado por Pedro Mendes Leonal, Ceo
da Empark (Vidaimobiliaria, 2013).

4.3 Técnica de Observacao

A técnica de observacao, consiste num levantamento naturalista que permite ao investigador
compreender diversos fenomenos nos seus contextos de ocorréncia natural. Existem dois tipos

de observacao, sendo estas (QREN, 2013):

* Observacao participante: Esta implica a insercao do investigador na populacao ou na
sua organizacao/comunidade de forma a registar comportamentos, interacdes ou
acontecimentos. Este envolve-se nas actividades que esta a investigar, tendo como
prioridade primaria a observacdo. Esta técnica pode ser utilizada como técnica de
curto ou longo prazo.

e Observacao nao participante: Esta, consiste em observar o comportamento e as
interacbes a medida que vao surgindo, de forma presenciada pelo proprio
investigador. Neste tipo de observacao, nao existe qualquer tentativa de participar

como membro do grupo ou do contexto em que se enquadra, embora, em geral, o
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investigador tenha que negociar o acesso a esse mesmo contexto. A intensao desta
técnica consiste em “passar despercebido”, para que a presenca de elementos
externos ndo exerca qualquer tipo de influéncia directa sobre os fendmenos em

estudo. Este tenta observar e compreender a situacao “por dentro”.
Esta técnica pode ser classificada quanto aos meios utilizados (QREN; 2013):

e Observacao estruturada: Neste tipo de observacao o investigador sabe exatamente o
que procura e o que considera importante, como tal, utiliza instrumentos especificos
para a recolha de dados ou dos fenémenos a observar.

e Observacao nao estruturada: Nesta observacao, o investigador recolhe e regista os

factos da realidade sem utilizar meios técnicos especiais.

Alvarez (1991: 560) afirma que a observacao € o “Unico instrumento de pesquisa e coleta de
dados que permite informar o que ocorre de verdade, na situacao real, de fato”. Esta técnica
€ habitualmente usada como critério de verificacdo da veracidade das informacdes obtidas
através de outras técnicas, tais como recolhas de documentos, entre outras. E neste sentido,

que a observacao é um instrumento de trabalho de extrema importancia (Goulart, 2003).

Seguidamente sera explicitado a justificacao da utilizacdo desta técnica.

4.3.1 Justificacao da Utilizacao da Técnica de Observacao

Como o autor Alvarez (1991: 560) cita a observacdo é o “Unico instrumento de pesquisa e
coleta de dados que permite informar o que ocorre de verdade, na situacao real, de fato”.
Deste modo, tornou-se imprescindivel a sua utilizacdo, tendo em conta a desatualizacdo ou a

falta de coeréncia dos diversos dados recolhidos.

O tipo de observacao implementada na presente dissertacao ¢ a observacao nao participativa,
sendo que esta consiste em observar o comportamento e as interacdes pelo proprio
investigador, nao existindo qualquer tentativa de participar como membro do grupo ou do
contexto em que se enquadra (QREN, 2013). Quanto aos meios utilizados, esta técnica
classifica-se como uma observacao estruturada, devido ao investigador saber exatamente o
que procura e o que considera importante, utilizando instrumentos especificos para a recolha
de dados ou fenomenos a observar (QREN, 2013). Serao observados os diversos segmentos da

extensao de marca da LANIDOR, nos seus pontos de funcionamento.

Neste contexto serao observados, relatados assim como fotografadas informacdes relevantes

para exposicdo analitica do estudo de caso.
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4.3.2 Universo LANIDOR - Extensao de Marca
4.3.2.1 LA CAFFE:

Como anteriormente referenciado, a primeira extensao de marca realizada pela LANIDOR,
centrou-se na insercao do conceito da restauracao no universo da marca. Fundado em 2001, o
LA CAFFE estreou-se na zona de Entrecampos, Lisboa. Apds a abertura deste primeiro espaco,
seguiram-se mais dois, ambos na zona emblematica de Lisboa a Avenida da Liberdade.
Contudo, ap6s o fecho do LA CAFFE Avenida e o fim da Flagship Store, espaco este que detinha
0 LA CAFFE Tea Room, o (nico espaco de restauracdo aberto passou a ser o LA CAFFE de

Entrecampos.

Figura 30 - Flagship Store Encerrada
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Apés um ano encerrado, (2012/2013) o LA CAFFE Entrecampos abre portas de espirito
renovado, com um novo conceito de decoracao denominado por, WareHouse. Situado na
Avenida Campo Grande, 3-B Entrecampos, este estabelecimento afirma estar aberto das
10:00h as 18:00h de segunda a sexta-feira, informacdo essa presente no site da marca,
contudo, apesar de estar aberto as horas indicadas, no letreiro exterior da loja, é possivel
ler-se “Abertura das 12:30h as 19:00h”.

Figura 31 - Letreiro Exterior LA CAFFE

Abertura das #2880 @5 19H00 Almogo 12H30 as 15H00 Encerra aos Sabados, Domingos e Feriados.
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Figura 32 - LA CAFFE WareHouse (3) Figura 33 - Letreiro LA CAFFE WareHouse
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Y| O = Figura 34 - Letreiro LA CAFFE WareHouse (2)
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O LA CAFFE de Entrecampos encontra-se agregado a loja da LANIDOR, que estd estruturada da

seguinte forma:

e Piso de rés-do-chdo: Neste piso encontra-se os segmentos da marca, LA Woman, LA
Kids e LA Accessories.

*  Piso superior (1° andar): Neste piso encontra-se o LA CAFFE.

Deste modo, para se chegar as imediacées do LA CAFFE é necessario percorrer o piso inferior,
passando por toda a loja e respectiva coleccdo da marca. Apds esta breve passagem, é
possivel avistar-se uma escadaria que faz ligacdo com o piso superior, em direccao ao LA
CAFFE. Este é um corredor simples em tons de branco que faz ligacdo com uma porta de vidro
que separa os dois segmentos da marca, o vestuario e a restauracao. Ao atravessar a porta, é
imediata a mudanca de ambiente, que passa a ser menos iluminado, mais intimista e por

conseguinte, mais luxuoso. A mudanca de piso faz-se por uma escadaria em tons de roxo.
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Figura 35 - LA CAF
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Ao subir, avista-se uma parede branca decorada com o logétipo da marca e imagens de pratos
azuis, tipicamente Portugueses presentes na decoracao interna da loja. Apesar do letreiro
exterior, anunciar a abertura do LA CAFFE ao 12:30h, eram 10:30h do dia 4 de Outubro de
2013 quando entrei. Neste momento, o espaco encontrava-se totalmente vazio, apenas com

dois funcionarios que se dedicam a organizacao do mesmo. Atenciosamente, fui acompanhada

Figura 36 - LA CAFFE Entrada (2)

até a mesa onde me foi entregue a ementa das refeicées. Enquanto a colaboradora,

preparava o meu pedido observei cuidadosamente a disposicao deste espaco, que esta

dividido em trés partes, sen

e Zona Lounge - Uma area disposta por sofas e uma mesa central, com uma decoracao

do estas:

intimista em tons de preto, dourado e vermelho.

e Zona de Restauracdo - Uma area com mesas de dois lugares, com uma decoracdo
classica-moderna, mobilia em tons de branco e preto e paredes forradas com
fotografias de pratos tipicos portugueses.

e Zona Privada - Uma area refundida com uma mesa grande de madeira escura para

almocos de empresas ou familia, entre outros.

O conceito do LA CAFFE tem por base a ideia de WareHouse, através da implementacdo de

pecas-chave que nos sugerem os tempos da avd, ou as “velharias” da arrecadacao,

transformadas e modernizadas.
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Figura 37 - LA CAFFE Zona Lounge Figura 38 - LA CAFFE Zona Lounge (2)

Figura 39 - LA CAFFE Zona Restauracdo Figura 40 - LA CAFFE Zona Restauracéo (2)

‘ Za

Neste espaco, existe rede wifi gratuita para todos os clientes num ambiente simpatico e
descontraido. Os precos sao mais elevados do que o normal, quando comparados com

cafés/restaurantes comuns, como se pode observar na figura posterior.

Apoés terminar a refeicdo, € necessario fazer-se o caminho inverso, passando mais uma vez

pelo piso inferior e respectiva loja.
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Figura 41 - LA CAFFE Entrecampos Menu
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Risotto
R

Champagne / Espumante flute garrafa
Moet Chandon Brut Imperia :

Ruinart

Peixe

Yvnhaé Brancos Lombint

Carne 2.50
Sugestao came |

Vinhos Tintos Siacats e

eceguina (Al Salada Argentine

Sobremesas

Chamuga de maga com gelado de baunilha

Créme brulée de framboesa

Triologia de chocolates (brownie, panacota, gelado)

Aperitivos

Actualmente, o publico que pretenda experimentar o espaco de restauracao da LANIDOR o LA
CAFFE, apenas se podera dirigir a um espaco, sendo que o LA CAFFE Avenida encerrou em 2011
e LA CAFFE Tea Room da Avenida da Liberdade encerrou portas recentemente (Setembro,
2013), com o encerrar da Flagship Store da marca. Deste modo, apenas foi possivel fazer uma
observacao ao Unico espaco aberto, o LA CAFFE WareHouse situado em Entrecampos.

Tabela 4 - LA CAFFE Warehouse

LA CAFFE LA CAFFE Tea Room | LA CAFFE Warehouse
Inspiracao - - Vintage/Antiguidades
Lojas Fechada Fechada 1 Loja

Av? Campo Grande, 3B

. 1°Andar,
Localizacao - -
1700-252 Lisboa
Horario de Seg. a Sexta das 10:00
Funcionamento as 19:00h
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Figura 42 - Vista Exterior LA CAFFE Entrecampos

Seguidamente, serao observadas as restantes extensdes de marca da LANIDOR.

4.3.2.2 LA SPA:

Como anteriormente referenciado o LA SPA, foi concebido em 2008 sob um conceito Unico e
distinto, situado na LA Flagship Store da Avenida da Liberdade, Lisboa. Apds cinco anos neste
espaco, em Setembro de 2013, o LA SPA termina devido ao encerramento da Flagship Store da

marca.

Figura 43 - Flagship Store Encerrada (2)
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Dias antes do encerramento oficial da loja foi perguntado a uma colaboradora qual o rumo da
Flagship Store, ao qual me explicou que esta passaria para o edificio da Casa do Campo na

Rua Braamcamp, n°48, Lisboa.

Figura 44 - LANIDOR & CO, Rua Braamcamp Figura 45 - LANIDOR & CO, Rua Braamcamp (2)
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Apos o seu encerramento, foi visitado o novo edificio da figura anterior, denominado por
LANIDOR & CO, um novo conceito da marca. Este espaco, passou a alojar a coleccao LA Woman,

LA Kids e LA Accessories presentes na antiga Flagship Store, ao invés do LA SPA.

Deste modo, devido ao seu encerramento foi impossivel fazer uma observacdo sobre esta

extensao.

Seguidamente sera observada a terceira e ultima extensao, o LA HOTEL.

4.3.2.3 LA HOTEL:

Como anteriormente referenciado, a terceira extensao da marca LANIDOR passou pela criacao
de um hotel boutique na Avenida da Liberdade. Contudo, em 2013, dois anos apos o inicio do
projeto (2011), a LANIDOR abandona o futuro empreendimento, sendo posteriormente

explorado por Pedro Mendes Leonal, Ceo da Empark.

Sendo que esta extensdao de marca nao chegou a ser realizada, nao foi possivel fazer uma

observacao analitica da mesma.

Seguidamente, serao cruzados os diversos dados assim como analisados.
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4.4 Analise - Cruzamento de Dados

Como fora anteriormente descrito, o presente estudo de caso apoia-se na diversidade de
formas de recolha de informacao, como foi o caso do uso da técnica de recolha de dados e
posteriormente da técnica de observacao, tendo por finalidade, o cruzamento de angulos de
estudo com a respectiva bibliografia, construindo uma triangulacao de dados. Nesse sentido,
serdao apresentados diversos dados/informacoes relativas aos trés conceitos de extensao de

marca criados pela LANIDOR.

Figura 46 - Triangulacdo do Estudo de Caso (2)

Técnica de Recolha de dados

Analise Bibliografica Técnica de Observacao

Fonte: Adaptado de Yin (1994: 92)

Aaker (1998, 219), define a estratégia de extensao como a “utilizacdo de um nome de marca,
estabelecido em uma categoria de produto para entrar em uma outra categoria”. O caso da
marca LANIDOR vai de encontro a definicao do autor, pois esta € uma empresa dedicada ao
sector de vestuario que utilizou as iniciais do seu nome (LA) para entrar numa nova categoria
de produto, a restauracdo, a hotelaria e os servicos de beleza. Ja Keller (2003) define a
estratégia implementada pela LANIDOR, como uma extensao de categoria, devido a marca se

envolver numa nova categoria de produto diferente da actual.

Mendes (2009), afirma que sempre que uma empresa procura entrar num mercado no qual
nao tem antecedentes, as extensdes de marca, acabam por ser a estratégia maioritariamente
adoptada. Sendo a LANIDOR uma marca de vestuario sem antecedentes noutras categorias de
produtos, fez parte da sua estratégia de crescimento, a implementacdao de novas areas de
interesse, como € o caso do LA CAFFE, o LA SPA, o LA HOTEL e mais dois conceitos, que nao

chegaram a ter expressao, como foi o caso da LA HOME e do LA SUSHI.

Aaker (1996), defende que as principais razoes que levam as empresas como a LANIDOR a

aderir a extensao de marca sao:
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* Aproximacao de um mercado mais vasto.

* Diversificacao da oferta da marca.

¢ Promocéo de uma nova dinamica da marca.
* Inovacao

¢ Combate directo a concorréncia.

No caso da marca de estudo, a implementacao de novos conceitos, criou a aproximacao de
um mercado mais vasto contribuindo para a inovacao e modernizacao do conceito que o
publico tinha da LANIDOR. Através dos segmentos, LA SPA, com as sextas-feiras dedicadas ao
publico masculino e o LA CAFFE, destinado a todos aqueles que procuram um espaco diferente
de restauracao, a marca conseguiu uma maior aproximacao do publico geral, quando
comparado com o publico maioritariamente feminino, que usufruia da marca de vestuario
LANIDOR. Como Aaker e Joachimsthaler (2007) afirmam, ao modernizar a marca com a
implementacao de novos produtos/servicos, esta ganha uma nova vida, rejuvenescendo junto

da mente dos consumidores.

A LANIDOR tem como objectivo manter uma dinamica de permanente inovacao e evolucao por
forma a proporcionar novos conceitos e novas op¢oes, sempre inseridas no contexto que a
propria marca defende, o “LA Life Style”. Foi nesse sentido que em 2001, foi criado o
primeiro segmento da marca, o LA CAFFE de Entrecampos. Este, foi inspirado por dois casos
internacionais de grande sucesso no campo da extensao de marca, o0 EMPORIO ARMANI CAFFE e o
JOE’S CAFE AT JOSEPH, duas grandes marcas, com um enorme peso internacional. Com a criacao
deste novo segmento LA CAFFE, a LANIDOR, pretendeu criar um “meeting point for jounalists,

politicians and pretty people”. Um local irreverente com uma atmosfera “trendy”.

O primeiro espaco, caracterizava-se pelas cores alegres (roxo e laranja), num ambiente
descontraido inserido no primeiro andar da loja da LANIDOR. A ementa deste primeiro espaco,
segundo a revista (Maxima Interiores, 2013) era alterada de dois em dois meses de forma a

acompanhar as mais recentes tendéncias da moda.

Com a abertura do primeiro espaco, a marca decidiu apostar numa nova area na avenida mais
emblematica de Lisboa, a Avenida da Liberdade. Remodelado em 2010, foi-lhe introduzido um
novo conceito, inspirado na cidade de Nova lorque. O Chef Antdénio Gabriel define as
refeicoes deste mesmo espaco como sendo caseiras, com um empratamento moderno e
cosmopolita, que segundo este combina com a marca LANIDOR (Boa Escolha, 2013). Com a
criacao deste espaco, a marca pretendeu implementar um novo conceito de restauracao
através de restaurantes com design, que proporcionassem ao consumidor uma refeicao

gourmet num espaco elegante, sem perder a sua caracteristica “cosy”.

O terceiro espaco da marca, denominado por LA CAFFE Tea Room nasce em 2007, na Flagship

Store da marca, situada também esta na Avenida da Liberdade (LANIDOR, 2013).
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Esteticamente, este espaco é caracterizado como um espaco emblematico, descrito por um
“charme inglés e uma elegancia francesa”, numa decoracdo romantica em tons quentes.
Neste espaco, as refeicoes sao mais ligeiras do que nos outros dois cafés da marca, sendo que
o ex libris da casa € o buffet de lanche, servido com macarons, bolos a fatia, croissants,
scones e chas, contudo também sao servidos refeicdes de almoco, mais elaboradas. Este é um
espaco, esteticamente feminino, que transporta o cliente LANIDOR, para um ambiente

puramente parisiense (Maxima Interiores, 2013).

Com o encerramento do LA CAFFE Avenida em 2011 e o LA CAFFE Tea Room em 2013 a marca
apenas ficou com o primeiro espaco de Entrecampos. Este, encerrado durante um ano, no
periodo 2012/2013, abriu portas recentemente dia 18 de Setembro de 2013, apds uma total
remodelacdo, ndo sé a nivel da decoracao como do conceito, denominado por Ware House.
Com uma imagem renovada, de inspiracao vintage, o LA CAFFE Ware House é um espaco
irreverente que alia a tradicdo com a modernidade através pecas-chave que nos sugerem os

tempos da avo, ou as “velharias” da arrecadacao, transformadas e modernizadas.

Apesar de Cristina Xavier, gerente dos trés espacos LA CAFFE, afirmar que estes partilham o
mesmo conceito. A verdade € que cada espaco, regeu-se durante muitos anos por conceitos
diferentes, como se pode confirmar na seguinte tabela. O LA CAFFE da Avenida criou uma
decoracéao inspirada em Nova lorque, o LA CAFFE Tea Room criou uma decoracao inspirada nas
casas de cha, tipicamente Francesas com um toque Inglés e o LA CAFFE Ware House, com a
recente remodelacdo ao espaco, foi-lhe atribuido uma inspiracdo vintage com um toque
moderno. Chega a ser confuso, a falta de fit e coeréncia estética de um conceito que deveria

ser equilibrado e consistente em todos os espacos LA CAFFE da marca.

Tabela 5 - LA CAFFE

LA CAFFE Avenida

LA CAFFE Tea Room

LA CAFFE Warehouse

Conceito

Nova lorque

Francesa/Inglesa

Vintage/Antiguidades

Lojas

Fechada

Fechada

1 Loja

Localizacao

Av? da Liberdade 129
B, 1250-140, Lisboa

Av? da Liberdade, 177
A, 1250-140, Lisboa

Av? Campo Grande, 3B
- 1°Andar,

1700-252 Lisboa

Horario de

Funcionamento

Terca a Sab. das

12:30h as 23:00h, Seg.

das 12:30h as 15:30h

Seg. a Sabado das
10:00h as 19:00h

Seg. a Sexta das 10:00
as 19:00h
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Uma das questdes que chama a atencdo no edificio do LA CAFFE WareHouse, é o facto da
comunicacdo e publicidade serem praticamente inexistentes no espaco, s6 quem conhece
previamente esta extensao é que compreende que esta existe. Outra questdao é o facto da
entrada do LA CAFFE WareHouse ter de ser feita através da loja da marca, ndo existindo uma
entrada directa, que dé possibilidade de escolha ao cliente. Por ultimo, existe uma enorme
falta de informacéao interna, de forma a orientar nao sé os clientes que procuram o espaco de
restauracao, como os potenciais clientes, que poderiam estar interessados em usufruir deste
espaco. E de salientar que este conceito esta presente, no primeiro andar do edificio, onde a
LANIDOR esta implementada, sendo que o rés-do-chdo é exclusivo a coleccdo LA WOMAN, LA
KIDS e LA ACCESSORIES, segmentos da marca.

Segundo informacdes relativas a marca, em 2010 a LANIDOR tinha em vista a abertura de
diversos espacos LA CAFFE, como é o caso da zona da Beloura em Sintra, e em 2011 na zona do

Chiado e CascaisVilla, projetos esses que nunca chegaram a ser concretizados (Filza, 2013).

O autor Al Ries (2000) é extremamente critico relativamente as extensdes de marca, para
este, esta € uma estratégia muito arriscada que pode comprometer a coeréncia do negocio.
Segundo Al Ries e Trout (2009) o processo de extensao da marca, “caminha para a sua

conclusao inevitavel em 3 actos”:

* Primeiro acto: Centra-se no sucesso a curto prazo, ou seja, as empresas encontram
com facilidade um publico-alvo (nicho) que as possibilita de ir mais além.

+ Segundo acto: E levado pela visdo/ilusio de que apds o sucesso da marca numa
determinada categoria, esta esta apta para se estender a uma maior escala.

* Terceiro acto: Caracteriza-se pelo fracasso dessa mesma extensao, ou como o0s

autores (Ries et Trout, 2009) afirmam da-se o “desenlace”.

De acordo com a linha de pensamento de Al Ries e Trout (2009), o investimento que rondou os
650 mil euros na criacdo dos trés espacos LA CAFFE, valeram a marca em 2008 a faturacdo de
850 mil euros, tendo a marca obtido sucesso a curto prazo, e reposto o valor do investimento.
Ja em 2009, o LA CAFFE facturou 675 mil euros menos 175 mil euros que em 2008 e desde
2010, o café apenas facturou perto de 330 mil euros, menos 520 mil euros que em 2008
(Jornal de Noticias, 2013). Nao existem dados disponiveis de 2010 a 2013, contudo é
perceptivel que de 2008 a 2010 o negocio quebrou, criando prejuizo a marca. Em 2013, dois
dos trés espacos do conceito encerraram, sendo que até a data nao ha projecdes para

abertura de mais algum LA CAFFE.

A segunda extensao da marca, passou pela criacao de um SPA na Flagship Store da marca.
Este fundado em 2008, numa das zonas mais carismaticas de Lisboa, a Avenida da Liberdade
contou com um investimento de 278 mil euros. Este SPA, situado no piso inferior da Flagship

Store, conta com uma area total de 800m? distribuidos entre quatro cabines de tratamento,
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uma piscina, uma zona banho de turco, camas de hidromassagem e uma zona de relaxamento.
Segundo a revista Sabado (2013) este é o refugio ideal para se relaxar depois de um dia de
trabalho.

Em 2010, dois anos, apds a abertura do LA SPA, a marca ponderou criar mais um espaco,
desta vez no BelouraShopping, sendo que até a data nao chegou a surgir. Neste mesmo ano, a
marca registou faturacdes anuais superiores a 100 mil euros. Contudo, em setembro de 2013,
cinco anos apds a abertura do LA SPA a Flagship Store, onde este se inseria, fecha portas,
sendo esta extensdao dada por encerrada. Até a data nao existem projecdoes de novas

aberturas deste conceito.

A terceira extensao da LANIDOR centrou-se na projecao de um hotel denominado por LA Hotel.
Segundo Margarida Mangerao, diretora do departamento de marketing da LANIDOR a “abertura
do LA Hotel sera a concretizacdo suprema da visdao da marca “Making People Happier”
(Executive Media, 2013). Segundo a visdo da marca, quando o LA Hotel abri-se portas, fechar-

se-ia o triangulo LANIDOR da Avenida da Liberdade.

Este projeto contou com um investimento total de 10 milhdes de euros, dos quais 2.3 milhdes
foram assegurados pela LANIDOR e os restantes 7.7 milhdes ficaram a cargo de um fundo
imobiliario, promovido pelo banco BPI. Este hotel, resulta da adaptacdo de um edificio
classico do século XIX (dezanove), com uma com uma estrutura que contara com vinte e seis

quartos, um restaurante e uma explanada (Vidaimobiliaria, 2013).

Segundo dados recolhidos de 2012, Joao Pedro Xavier, o CEO da LANIDOR, explicita que este
hotel, viria complementar a oferta da marca neste ponto estratégico, o centro de Lisboa. Este
revela que “inicialmente, a ideia era fazer um hotel de charme e manter o apoio do LA CAFFE
do outro lado da Avenida, mas o projeto cresceu e incorpora ja um restaurante para cerca de
60 pessoas”, como tal “manteremos o café da Flagship Store e encerraremos o da Avenida,
até porque, dentro de poucos meses, abriremos o novo LA CAFFE no Chiado, na Rua Garret”
(Vidaimobiliaria, 2013). A ideia do CEO da LANIDOR, passou por construir uma piramide de
servicos que a LANIDOR estaria pronta a assumir. A ideia passaria por acordar num charmoso
hotel boutique de 40 quartos, subir a avenida em direccao a Flagship Store e usufruir do SPA,
tomar um cha no Tea Room e posteriormente fazer umas compras nas diversas linhas de roupa

da marca (LA Woman; Acessories e LA Kids).

Existem diversas incongruencias a nivel da informacao recolhida sobre este segmento, sendo
que Joao Pedro Xavier afirma que o hotel em questao teria 40 quartos, e no artigo
Vidaimobiliaria (2013), o hotel contaria com apenas 26 quartos. Quanto a ideologia de abrir

um novo LA CAFFE no Chiado, ndo se veio a concretizar.
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Apesar da estratégia, em 2013 o projeto do LA Hotel, propriedade do Banco BPI (banco
financiador) é abandonado dos projetos da LANIDOR, vindo posteriormente a ser explorado por

Pedro Mendes Leonal, Ceo da Empark (Vidaimobiliaria, 2013).

Através da tabela posterior, compreende-se que a LANIDOR investiu bastante na criacao de
novos segmentos de mercado. Contudo, apesar do grandioso investimento, foi muito o capital

perdido com o encerramento das duas extensoes LA SPA e LA HOTEL.

Tabela 6 - Extensdao de Marca - LANIDOR

Segmento Lojas Investimento Localizagao

Av? Campo Grande, 3B

LA CAFFE 1 650 mil euros 1°Andar,
1700-252 Lisboa
LA SPA Fechado 278 mil euros Fechado
LA HOTEL Fechado 2.3 milhoes Fechado
Total 1 Loja 3.228 milhoes -

LA HOTEL + LA SPA
CAPITAL Perdido - -
= 2.578 milhoes

Com um capital investido de cerca de 3.228 milhdes de euros, a marca LANIDOR perdeu cerca
de 2.578 milhdes de euros, com o encerramento das duas extensoes. Neste valor, nao estao
incluidos os valores de perda do LA CAFFE Avenida e LA CAFFE Tea Room, sendo que até ha data

nao existem dados comprovativos disponiveis.

Segundo Cristina Xavier, a LANIDOR tinha como objectivo futuro a implementacao dos
segmentos LA HOME e LA SUSHI no mercado Portugués, assim como alargar a base de lojas do
segmento LA CAFFE e LA SPA. Através da tabela posterior (7) poder-se-a afirmar que de um
conjunto de cinco segmentos diferentes, apenas um se mantem aberto, com apenas uma loja,

reaberta no final de Setembro de 2013.
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Tabela 7 - Objectivos LANIDOR

Objectivos LANIDOR Concretizacao Lojas
LA CAFFE Entrecampos Sim 1
LA CAFFE Avenida da Liberdade Sim Fechado
LA CAFFE Tea Room Sim Fechado
LA CAFFE Beloura Nao -
LA CAFFE Chiado Nao -
LA CAFFE CascaisVilla Nao -
LA SPA Flagship Store Sim Fechada
LA SPA BelouraShopping Nao -
LA Hotel Nao -
LA HOME Nao -
LA SUSHI Nao -

Ao analisar as tabelas, é conclusivo, que embora a marca se tenha

esforcado para

implementar a estratégia de extensao de marca, criando uma rede de servicos que de certa

forma se interligassem através do conceito da marca “LA Lifestyle”, a verdade é que em trés

das extensdes implementadas, apenas uma se mantem no mercado. A falta de fit é notdria

em todas as extensdes da marca. Tal como anteriormente referido, autores como Park et

al.(1991) analisaram a importancia da similaridade das caracteristicas do produto, assim como

da consisténcia com o conceito de marca na avaliacdo das extensdes, afirmando que os

consumidores avaliam maioritariamente as extensdes nao so6 pela semelhanca das

caracteristica funcionais com a marca-mae, como também da consisténcia do conceito entre

marca-mae e extensdo. E neste ponto que a LANIDOR fracassa, pois existe uma enorme falta

de coeréncia nos segmentos estendidos, ora vejamos:
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Tabela 8 - Conceito Extensdes da LANIDOR

Segmentos Conceito Espacos Abertos
LA CAFFE Entrecampos Vintage/Antiguidade 1
LA CAFFE Avenida da Liberdade Nova lorque - Trendy Fechado
LA CAFFE Tea Room Francesa/ Inglesa - Fechado
LA SPA Flagship Store Luxo Fechada
LA Hotel Luxo -

Tabela 9 - Conceito LANIDOR

Segmento Conceito Espacos Abertos

Moderno/Casual
LA WOMAN 131

(Dificuldade em definir)

Como se pode observar na tabela oito e nove, a falta de coesdo e coeréncia dos segmentos
estendidos é notoria. Estes deviam reger-se por uma linha continua que os interligasse a
marca-mae. E ainda visivel o facto da propria marca, nao ter definido e apurado o seu
verdadeiro conceito. Quando entramos numa loja LA WOMAN é observado um espaco moderno,
com uma decoracao actual e cosmopolita, mas sem um elemento chave que caracterize e
defina a marca. Acaba por ser dificil de definir o verdadeiro conceito estético da LANIDOR e
sem este, torna-se impossivel de identificar uma ligacdo coesa entre os préprios segmentos,

sendo que estes nao podem ser reproduzidos a semelhanca da marca-mae.

Para além da questao do conceito estético, a falta de fit nas extensdes da LANIDOR abrange
questdes como a incoeréncia dos precos praticados. Através da tabela dez e onze é possivel
compreender que a nivel econémico os precos praticados nos segmentos sao incoerentes
quando comparados com os precos aplicados pela marca-mae. Recordo que a marca LANIDOR é

uma marca dirigida para um puUblico maioritariamente feminino da classe média.
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Tabela 10 - Categorizacao dos segmentos da LANIDOR

Segmentos Conceito Preco Médio Categorizacao
LA CAFFE Entrecampos Vintage/Antiguidade 25€ Médio-Alto
LA CAFFE Avenida da ,
) Nova lorque - Trendy 25€ Médio-Alto
Liberdade
LA CAFFE Tea Room Francesa/ Inglesa 25€ Médio-Alto
LA SPA Flagship Store Luxo 70€ Alto
LA Hotel Luxo Nao existem dados
Tabela 11 - Categorizacao da da LANIDOR
Segmentos Conceito Preco Médio | Categorizacao
Moderno/Casual
LA WOMAN 50€ Médio
(Dificuldade em definir)

O autor Tauber (1988) afirma que a percepcao que o consumidor tem acerca da consisténcia
de um segmento com a marca, € um elemento chave na previsao do sucesso da propria

extensao, algo que a LANIDOR tera de analisar e refletir de futuro.

Kapferer (1990) é um dos autores que se apresenta como sendo um grande critico
relativamente a estratégia de extensao de marca, devido aos enormes riscos de fracasso que

a marca corre a longo prazo, como se veio a verificar com o caso da LANIDOR.

Esta € uma ferramenta que cada vez mais seduz as marcas, pois existe um beneficio imediato
de notoriedade e imagem sobre a marca (Smith e Park, 1992). Contudo, como os autores
Farquhar e Al Ries (2000) afirmam, quando as marcas tentam ser tudo e estar presentes em
diversas categorias, estas acabam por perder a credibilidade junto do consumidor e
posteriormente o negocio. Devido a falta de dados atualizados referentes ao capital da marca
nao é possivel provar/afirmar que a estratégia de extensao implementada pela LANIDOR tenha
feito com que esta tenha perdido a sua credibilidade. Contudo, com o culminar de
acontecimentos desfavoraveis que a marca tem sofrido nos Ultimos anos, € inevitavel que esta

tenha fragilizado a sua propria imagem, enquanto marca de sucesso.
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Tal como Al Ries e Trout (2009), também Magalhades Serra e Gonzalez Varela (1998) defendem
que os custos resultantes de uma extensao de marca inconsistente e mal planeada podem ser
bastante elevados, inclusive irreversiveis. No caso da LANIDOR foram cerca de 2.578 milhoes

euros perdidos com o termino dos dois segmentos.

Farquhar e Herr (1993) defendem que a escolha do tipo de extensiao é da maxima
importancia, dada as suas implicacées. Como tal, a marca devera ter em conta as seguintes

situacoes:

¢ Se a marca for dominante na sua categoria de produto, esta devera permanecer na
sua categoria, procurando a melhor posicao possivel.

* Se a marca nao dominar a categoria, mas domina o momentum. A marca tem uma
posicao forte e nenhuma marca domina a categoria, deste modo, duas estratégias sdao
aconselhaveis: Dominar a categoria, disputando as marcas concorrentes, ou
capitalizar o momentum e entrar uma outra categoria onde a marca possa ter
sucesso.

e Se a marca nao domina nem a categoria nem o momentum. Neste caso a marca
dificilmente beneficiara de associacdes positivas, como tal, devera ser fortalecida e

apenas devera avancar para a estratégia de extensao de marca mais tarde.

Segundo a linha de pensamento dos autores anteriormente referenciados, a LANIDOR encontra-
se como uma marca que nao domina a categoria, mas domina o momentum, tendo uma
posicao forte no mercado Portugués. Deste modo, apenas duas estratégias sao aconselhaveis:
Dominar a categoria, disputando as marcas concorrentes, ou capitalizar o momentum e entrar
uma outra categoria onde a marca possa ter sucesso. Seguindo esta linha de pensamento é
legitimo e racional que a LANIDOR, tenha tentado criar valor através da implementacao de

novos segmentos, apesar dos riscos incalculaveis que esta mesma estratégia pode provocar.

Como anteriormente fora referido, a base da extensao da LANIDOR, passou pela inspiracao de
dois casos internacionais de grande sucesso no campo da extensao de marca, o EMPORIO
ARMANI CAFFE e o JOE’S CAFE AT JOSEPH. Contudo, ambas as marcas retratas, estao
extraordinariamente bem posicionadas tanto no seu mercado nacional como no internacional,
sdo marcas fortes, com uma gestdo estratégica muito bem definida, ao contrario da LANIDOR,
que apesar de ser uma marca forte a nivel nacional, tem pouca expressdo a nivel
internacional. O facto de esta ser uma marca maioritariamente destinada a um publico
feminino, prejudica-a nas extensdes, devido aos segmentos LA CAFFE e LA SPA estarem
maioritariamente introduzidos em espacos da marca onde sao comercializados os segmentos
de linha LA WOMAN, LA KIDS e LA ACCESORIES, como fora o caso da Flagship Store. Ao contrario
da LANIDOR, o EMPORIO ARMANI CAFFE e o JOE’S CAFE AT JOSEPH sao marcas estendidas de uma
marca-mae que comercializa roupa para ambos os sexos (feminino e masculino), deste modo,

existe uma maior aproximacdao dos dois géneros a extensdo, ao invés da LANIDOR, cujo
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publico-alvo é o sector feminino. Outro dos pormenores analisados, foi o facto do EMPORIO
ARMANI CAFFE encontrar-se independente da loja-mae, nao existindo a obrigacao, de entrar na

loja de vestuario para poder usufruir da extensao.

A meu ver, alguns dos segmentos implementados pela marca eram interessantes, como é o
caso do LA SPA, LA CAFFE e LA HOTEL. Contudo, a falta de um conceito (nico que unisse todos os
segmentos falhou desde o primeiro instante, cada espaco regeu-se por uma decoracao
distinta, muitas das vezes alheia ao conceito geral da marca, acabando por confundir o
consumidor. Outra das questbes prende-se no facto dos espaco LA CAFFE terem horarios tao
limitativos, ao ponto de se encontrarem fechados no fim-de-semana, altura mais propicia
para o publico conhecer o espaco. A exploracao do segmento do LA HOTEL, seria o ponto alto
da marca LANIDOR, que criaria uma piramide de servicos, construindo um império de

segmentos aliados a marca-mae.

Através desta analise, compreende-se que a LANIDOR é uma marca, que esta bem posicionada
no mercado Portugués e que procura firma-se no mercado através da implementacao de novas
estratégias como é o caso da extensao de marca. Apos 12 anos desde o inicio da primeira
extensdo, o LA CAFFE, a marca mostra-se mais fragil do que nunca, com a perda de capital
provocada pelo termo de alguns segmentos. Contudo, apesar das dificuldades, esta procura
renovar-se constantemente, como foi o caso da reabertura do espaco LA CAFFE Entrecampos,
com uma nova decoracdo e conceito. Apesar da extensao de marca, ser uma estratégia
extremamente perigosa, cujo varios autores criticam, cabe a marca, compreender os erros
cometidos e comprometer-se em criar uma melhor gestdo estratégica de forma a dar

continuidade aos projetos ja criados.

4.4.1 Reflexdes a Marca

Sendo que o Unico espaco aberto fruto da extensdo de marca é o LA CAFFE de Entrecampos,
seria interessante que a marca, o ajustasse como sendo o modelo base para todos os espacos
futuramente implantados. Ou seja, seria importante que fosse criado um conceito Unico, que
abrangesse todas as extensdes da LANIDOR, de forma a criar uma imagem forte e concisa, dos
espacos da marca na mente do consumidor. Afinal, como Tauber (1988) afirma, uma marca
que possua uma grande rede de associacOes fortes que se interliguem entre si (fit), tem maior

probabilidade de transmitir uma imagem clara e atraente face aos olhos do consumidor.

Outro dos aspectos importantes, € a criacao e a implementacao de meios de publicidade
referentes ao LA CAFFE, através das redes sociais; envio de e-mails; criacdo de eventos com
convidados especiais, entre outros. A comunicacao é um aspecto da maxima importancia, a
qual a LANIDOR tem negligenciado no seu mais recente espaco de Entrecampos, sem este,

torna-se impossivel de cativar novos clientes.
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Apos publicitar e promover de forma exaustiva este espaco, seria interessante alargarem os

horarios atribuidos, incluindo a abertura do LA CAFFE em dias de fim-de-semana.

Seria igualmente importante, abrirem novos espacos independentes das lojas, em zonas
carismaticas de grande fluxo, como é o caso da Baixa Pombalina, ou do Chiado, zonas
emblematicas, onde se respire moda, criando um contexto perfeito entre o conceito da marca

“LA Life Style”, o espaco e a sua localizacao.

Por ultimo, seria uma mais valia para a marca, fazer a toda a sua producdao em territorio
Portugués. Nao sé elevaria os padroes da marca a nivel da qualidade, como da

responsabilidade social, no combate a crise instalada no sector da producao de vestuario.
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Capitulo 5

Conclusoes

5.1 Conclusées Finais

Ao longo da presente dissertacao, foi explorado e abordado o conceito de extensao de marca,
assim como os seus beneficios, riscos e limitacbes face a sua implementacdo. Foram
salientadas as principais contribuicoes estratégicas, assim como os riscos inerentes a sua

utilizacao, numa tentativa de compreender melhor os limites desta estratégia.

Esta tematica considera-se de extrema relevancia, dada a quantidade de marcas a
implementar esta estratégia nas suas empresas, muitas das vezes sem qualquer tipo de

reflexao.

Neste estudo, o contributo tedrico foi da maxima importancia, devido a aquisicio de
conhecimento, numa compilacdo de varias correntes promovendo uma reflexao ao estado

actual desta tematica.

Um dos maiores desafios para as marcas é manter o seu continuo crescimento. Segundo varios
autores uma das formas mais faceis de criar esse mesmo crescimento, seria através da
introducao de novos produtos sob a mesma marca e relativos a categoria de produtos da
marca-mae, contudo esta estratégia seria bastante obvia e triunfante nao fosse esta tao

complexa e desafiante.

A escolha da marca Portuguesa LANIDOR, enquanto estudo de caso ilustrativo desta estratégia,
conclui que é possivel implementar extensdes de marca, contudo, a longo prazo se a
estratégia aplicada for inconsistente e mal planeada pode resultar numa perca de capital
bastante elevado, inclusive irreversivel, para além de uma real perca de valor a empresa.
Algo que impreterivelmente acabou por acontecer a marca LANIDOR. Apesar dos segmentos
criados serem querentes e presumivelmente bem aceites pelo publico-alvo, a verdade é que a
falta de consisténcia nos segmentos criados e a aplicacdo desmedida desta estratégia, levou-
0s ao seu encerramento, enfraquecendo a marca, nos mais diversos pontos. Deste modo cabe
a LANIDOR compreender quais as suas motivacdes, e quais os seus objectivos futuros, numa
reflexao interna aos valores da marca procurando compreender aquilo que esta é, e aquilo
que esta procura ser. Contudo, apesar das questdes relativas as extensdes de marca
praticadas, a LANIDOR é uma empresa cuja histdria e percurso sdao exemplo de uma fonte de
aprendizagem nas mais diversas perspectivas e vertentes. Reconhecida nos ultimos trés anos
pela Fashion Awards Portugal como a “Melhor Marca Nacional” a LANIDOR é um verdadeiro

caso de sucesso, no seu segmento de vestuario. Esta € uma marca onde questées como a
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responsabilidade social, estao sempre presentes, dignificando e exaltando uma marca 100%

Portuguesa.

Quanto as questdes que deram inicio a presente dissertacado, sendo estas:
1. Como é que a estratégia de extensao de marca se materializa na marca LANIDOR?
2. Compreender se a gestao de marca da LANIDOR se ajusta aos principios da teoria da
extensao de marca.

3. Pode a marca LANIDOR ser estendida a novos segmentos de mercado?

Conclui-se que a marca LANIDOR, materializa esta estratégia através da implementacao dos
segmentos LA CAFFE (restauracdo); LA SPA (salde e bem-estar) e LA HOTEL (hotel), sendo que
apenas um espaco do segmento LA CAFFE se encontra activo. Tal como anteriormente descrito
a gestao de marca da LANIDOR nao se ajustou aos principios da teoria de extensao de marca,
sendo que no futuro esta tera de refletir o rumo que a marca quer tomar, de forma a nao ter
que abdicar do ultimo segmento, o LA CAFFE. Por ultimo conclui-se que a LANIDOR podera ser
estendida a novos segmentos de mercado, sendo que o problema investigado nao foi a
estratégia utilizada, mas a falta de nocdes de gestao ao aplicar esta mesma estratégia numa

empresa como a LANIDOR.

E entdo compreendido que esta estratégia apenas deve ser aplicada a marcas extremamente
fortes no mercado, sendo imprescindivel que haja um alto nivel de relacionamento do
consumidor com a marca. Estas devem ser feitas com muito cuidado e precaucao, pois como
anteriormente referenciado, quando executadas sem cautela ou critério logico, estas tendem
a confundir o que a marca realmente representa e deste modo gerar uma perca efetiva de

valor a marca.

Deste modo, conclui-se que a estratégia de extensao de marca, so6 é benéfica se houver um
alto-nivel de relacionamento com o consumidor e uma preocupacao diaria da marca em
cumprir com o seu gerenciamento e o posicionamento. Como tal esta estratégia deve ser
aplicada como muito cuidado e precaucao, pois quando executadas sem cautela ou critério
légico, podem confundir o que a marca realmente representa, desfavorecendo a sua posicao

nos mercados.

5.2 Limitagées do Trabalho

As principais limitacdes da presente dissertacao prendem-se no facto da bibliografia
disponivel ser maioritariamente da década de 90, apesar desta estratégia ser bastante
utilizada e comum nos dias de hoje. Outra das limitacoes presentes foi a falta de
disponibilidade do Departamento de Marketing, para ceder uma entrevista em tempo (til,
assim como disponibilizar informacdes referentes a pratica da extensdao de marca utilizada

pela empresa. Por ultimo a incoeréncia nas informacoes prestadas pelas redes de divulgacao
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da marca, dificultou a recolha e a analise dos dados, sendo que teve de se prestar o dobro da

atencao de forma a apurar a veracidade assim como a atualizacao das informacoes.
5.3 Recomendacgdes para Futuras Investigacoes

O propésito do presente estudo, ndo foi definir se a extensao de marca é possivel ou nao, o
objectivo deste estudo, foi analisar uma marca que tenha utilizado esta estratégia e
compreender quais os resultados da implementacao desta na empresa. Como tal, seria
interessante aprofundar o tema de forma a criar uma estratégia ampla e segura, que pudesse
contribuir positivamente para o progresso e sucesso das extensoes criadas pela LANIDOR,
através de um método personalizado e reflectido, dado que a marca se encontra bastante

fragilizada com os ultimos acontecimentos.

Seria de igual modo interessante investigar outras marcas de moda portuguesas que tenham

implementado esta mesma estratégia, e compreender quais os resultados obtidos.
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Anexos:

LA | (SPA

RITUAIS DE ROSTO FACE RITUALS
RITUAIS EQUILIBRANTES EQUILIBRATING RITUALS

Fruit Active Glow 60m — 50€
Exotic Moisture Dew 60m — 50€
Herbal Lavender Repair 60m — 50€
Modern Facial 60m — 50€
Taster Facial 30m —40€
RITUAIS INTENSIVOS INTENSIVE RITUALS

Visible Brilliance 75m — 80€
Pro-Collagen Quartz Lift Facial 75m —90€
Tri-Enzyme Resurfacing Facial 75m —90€
Oxygen SkinCalm 75m —70€
S.0.S. Purifying Facial 75m —70€
SPANO MASCULINO MALE LASPA

Urban Cleanse Facial 75m — 80€
Skin 1Q Facial 75m — 90€

RITUAIS DE CORPO BODY RITUALS
RITUAIS ESSENCIAIS ESSENTIALS RITUALS

Exotic Lime and Ginger Salt Glow 30m —40€
Devils Mint Scrub 30m —40€
TERAPIAS EXOTICAS EXOTIC THERAPIES

Musclease Aroma Spa Ocean Wrap 75m — 80€
Exotic Coconut Rub and Milk Ritual Wrap 45m — 65€
Exotic Frangipani Body Nourish Wrap 45m — 65€
Sole Delight Foot Treatment 45m — 35€
Pro-Collagen Hand & Nail Treatment 30m — 35€
TERAPIAS DETOX DETOX THERAPIES

Body Sculpting Cellulite and Colon Therapy 60m — 80€
Cellutox Aroma Spa Ocean Wrap 75m — 80€
RITUAIS HOLISTICOS HoLISTIC RITUALS

The Face and Body Sensation 55m — 95€
Chakra Balancing 60m — 70€

ANATUREZA E A VIDA NATURE AND LIFE
Mother-to-Be 75m — 75€

O RITUAL DA MASSAGEM THE MASSAGE RITUAL

Stress-a-Way 60m — 65€
Spirit Reviver 60m — 65€
Muscle Melt Deep Massage 60m — 70€
Deep Tissue Back Massage 30m —45€
Head and Shoulder Massage 30m — 45€
Aroma Stone 75m — 115€

VIAGENS LA SPA LA SPA TRAVELS

Ocean Travel Relax 195m — 180€
Ocean Travel Detox 195m — 180€
Travel to Taiti 165m — 120€

PACKS PACKs

Perfect Legs 30m x 10 — 360€
Anti-Ageing 75m x 6 — 432€
Body Sculpting Cellulite and Collon Therapy 60m x 6 — 432€
Deep Tissue Back Massage 30m x 10 — 360€
Drenagem Linfatica 60m x 6 — 336€

OUTROS OTHERS

Massagem Ayurvédica Ayuvédic Massage 1h00 — 80€
1h30 — 100€
Drenagem Linfatica Lymfatic Drainage 1h-70€
2h —110€
MANICURE
Manicure 45m - 10.00€
Manicure Francesa French Manicure 1h15-13.00€
Spa Manicure 1h15 - 45.00€
PEDICURE
Pedicure 1h00 — 25.00€
Pedicure Francesa French Pedicure 1h15 —28.00€
Spa Pedicure 1h30 — 60.00€
DEPILACAO WAXING
Sobrancelha Eyebrow 7.00€
Buco e Queixo Fluff and Chin 9.00€
Bugo ou Queixo Fluff or Chin 6.50€
Axilas Armpits 8.50€
Costas ou Peito Back or Chest 17.00€
Abddémen Abdomen 9.00€
1/2 Brago 1/2 Arm 13.50€
Brago Completo Arm 18.00€
1/2 Perna 1/2 Leg 16.00€
Perna Inteira Leg 23.00€
Perna Inteira e Virilha Normal Leg and Groin 25.00€
Virilha Normal Groin 9.00€
Virilha Reduzida Partial Groin 14.00€
Virilha Total Entire Groin 18.00€
Piscina e Hammam Swimming Pool and Hammam 1h—15€

LANIDORFLAGSHIP STORE

Av. da Liberdade,
1250-140

177-A
Lisboa

Tel. (+351) 213 144 551
Telm. (+351) 93 203 25 60
la-spa@lanidor.com
www.lanidor.com/la-spa

Fonte: LANIDOR (2013)
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LNIDOR

MAIS DO QUE UMA MARCA DE ROUPA, UM ESTILO  §
DEVIDA. BEM-VINDOS AO UNIVERSO LANIDOR.

Lanidor

Avaliagilo Global 75,4%
Variedade de massagens 50%

Espago 73%
Ambiente 72%
Balnedrios 72%

E o sitio ideal para quem
passar pelo spa a horade al-
mogo ou no fim de um dia de
trabalho. O LA (Spa) ficana
Avenida da Liberdade e, apesar
de se situar no piso -1 e de nao
ter luz natural, surpreende
pela decoragdo em tons de ver-
melho e pela atengdo dada aos
detalhes (todas as marquesas
tém um sarongue diferente). O
espago da piscina com duas ca-
mas de massagem chamaa
atengdo pelo tecto: uma réplica
do famoso quadro “O Nasci-
mento de Vénus”, de Botti-
celli. Na mesma zona hd tam-
bém a sauna, que lhe permite
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escolher o aroma que quer na
cabina.

Apesar de ndo ter as dimen-
s6es dos spas dos hotéis de cin-
coestrelas, o LA (Spa) oferece
um vasto conjunto de trata-
mentos (massagem aiurvédica
e drenagem linfatica, por exem-
plo) sem descurar os principais
servicos de estética, como ma-

Fonte: LANIDOR (2013)

nicure e depilagao. Os trata-
mentos comegam com o Wel-
come touch (toque de boas-vin-
das) - uma massagem aos pés
com uma toalha quente - e ter-
minam com o toque dos sinos
tibetanos.

@ A (spa). Av. da Liberdade, 177, Lsboa Tek:
213144 551 Hordrio 3¢ a s3b das 10h a5 19h30
Prego €6,50 a €432 Estacionamento n30 tem



LA SPA
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Desconto

VOUCHER BLUE N° 07

v HER DISPON

A NAO PERDER
TRATAMENTOS QI DE CORPO
Energizante para Corpo e Mente: este tratamento,
associado as virtudes energizantes da Energizing
Fragrance da Shiseido, recarrega energias (1h15, €65)
Tonificante: a pele reencontra a sua tonicidade
e suavidade gragas a este tratamento completo
que harmoniza a silhueta (1h15, €70)
QI para Rosto e Corpo: 0 mais avangado tratamento de
beleza QI da Shiseido. Uma completa massagem que
liberta as tensdes, para um bem-estar total. (2h, €115)

RITUAIS COM ASSINATURA SHISEIDO...,

... massagens, piscina, banho turco e muito charme... Tudo num apa localizado

numa das avenidas mais conceituadas da capital. Depois, um cha no LA Tea Room!

LA SPA

Situado na LA Flagship Store da Avenida da Liberdade, o LA Spa Shiseido ¢ um local

LISBOA

unico que proporciona verdadeiros momentos de puro bem-estar, assentes na harmonia
entre corpo e espirito. Além dos tratamentos com assinatura da marca Shiseido que
utilizam o método QI (que associa os pontos de pressdo do Shiatsu, a utiliza¢do dos
oshibori - toalhas japonesas humidas e quentes - e as téncias de massagem ocidentais),
tem banho turco para descontrair e uma piscina convidativa dos quais todos os clientes
do spa podem usufruir gratuitamente. Exclusivamente feminino de segunda a quinta

e sabados tem a sexta uma espécie de Men's Day (a parte da tarde ¢, pois, dedicada
unicamente aos senhores).

Opte, entdo, por um tratamento QI que para regular o fluxo energético do seu corpo,
seja ele apenas de rosto, de corpo, especifico de uma ou meia hora, packa, séries, ou uma
das propostas especiais LA Spa Shiseido como a Experiéncia QI: trés horas dedicadas
aum tratamento QI de Rosto de Hidratagdo Intensa, outro Esfoliante de Corpo

e um Relaxante ou Energizante para Corpo e Mente, tudo por €1732! www.lanidor.coma-spa

Fonte: LANIDOR (2013)
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Lanidor cria um estilo
de vida para crescer

DIVERSIFICAGAO PARA A RESTAURACAO

¢ RETRATO
E BELEZA DERAM A MARCA DE VESTUARIO e
NOTORIEDADE JUNTO DE NOVOS PUBLICOS Com uminvestimento de 278 mil
@uros por parte do grupo portugués.

- AMA PAULA UMA tiza a visdo da marca: ‘making 0 spa situado na flagshipstore da
R pcopkhawwfsalnnuMnmn Lanidor, em Lisboa, tem registado
Dosfios tricotas, paaa facturagdes anuals superiores 3 100

ducd dh A explica di mil euros. Nos cinco primeiros meses
doena mmw de markeung tem como mndc desta ano a facturagdo foi de 55 mil
s odar“n amar- euros.
denegédaAlnidaého}eunmlo ca, transformandoammamadc
de vida que alia  roupa, a restauragdo,  vestudrio mais inovadora e criati- LA CAFFE
hotelaria e os tratamentos de beleza.  vaa operar no mercado nacional”, Com trés espagos abertos em Lisboa

Nosegundo semestre de 2011 o Estaé, Lambém.oonlmunarcs 0 café e restuarante da Lanidor impli-
£rupo espera inaug um dos dvel, uma forma de “estrei- cou um investimento de 650 mil
projectos de design mais arroja- taramlaciodosamama Lanidor euros. 0 estilo gourmet e sofisticado
dos, o LA Hotel, que estdaser  comamarca. Namedida em que dos dois conceitos de restauragdo
construido no centro da Avenida  proporcionam experiéncias cada valeram a0 grup f: 50 di
daLiberdade, em Lisboa, uma  vez mais diversificadas ¢ com- 850 mil euros, em 2008, que em
zonaonde temgravitado o d P doras”. 2009 caiu para os 675 mill euros.
volvimento das novas dreas de ne- Desde o inicio de 2010 o volume de
go6cio da Lanidor. negécios superou os 330 mil euros.

“Costumamos dizer que nodia LANIDOR —
em que inaugurarmos o LA Ho-  VAI INAUCURAR HOTEL LAKIDS
tel, tudo indica que serd no se NO SEGUNDO 0 segmento infantil da Lanidor repre-
dosemestrede 2011, fcchar-seéo sentou um investimento de 2
triAngulo LA na Avenida da Liber- SEMESTRE DE 2011 milhdes de euros nos Gitimos trés
dade”, salienta Margarida Manje- anos e a facturagdo tem ultrapassou
rio, directora de comunicagio e € PRETENDE AVANCAR 0s6 milhdes de euros em 2008 e
marketing da marca. oM PROJEGO LAHOME 2009, Este anos, entre Janeiro e Maio,

Dos projectos futuros do gru- afactuargdo nesta érea esti nos 2.9
po faz parte a abertura de um es- O publico alvo, apesar da mar- milhdes de euros.
pago LA Home, dedicado aosarti-  cade vestudrio se destinar ds mu- .
gos de decoragio parao lar. lheres e as criangas &, por esse PRODUGAO

Desde 2008, além da restaura-  motivo, mais alargado. “Hoje em 0 grupo emprega cerca de 500
¢d0,a Lanidor apostou no seg-  diaosamantes damarca sio mui- pessoas e produz, em vérios paises,
mento da beleza, com a abertura  to mais do que clientes aficciona- 2 milhdes de pegas pot ano.
na flagshipstore, em Lisboa,doLA  dos de roupa. Nio foi por caso —
Spa,emparceriacomamarca de  que o LA Spaabriuum men'sday LOJAS
cosmética Shiseido. Umanovafa-  asexta-feira”, salienta adirectora Arede de lojas proprias e franchisa-
cetaemque 0 grupo 1postou para  de comunica¢do ¢ marketing. das & formada por 128 lojas espalha-

novos ¢ Aotodo, 0grupo agrega sete con- das por treze paises. Em Espanha
pamam:ura de vestudriofemini-  ceitos relacionados com o mundo tém 13 lojas.
noe infantil. damoda: a primeira marca de ves- —

“Estadecisio estratégicavisou  tudrio, a LA Woman, a LA Kids & INTERNACIONALIZACAO
transformar umamarcaderoupa  Junior (dos 2a0s12anos), LA Aces- Amarca portuguesa esté ainda
num estilo de vida. Actualmente  sories, LA Caffé, LA Spa, LA Fac- presente na Suica, Ardbia Saudita,
falar de Lanidor ¢ falarde ‘LA Li-  tory & LA Loft (outlet), LA Shop Kuwalt, Ilanda, Chipre, Jordénia,
fe Style’, umuniverso que concre-  Online e a LA Mag (revista).w LA SPAl d brio femini Qatar, Angola, Libano e Equador.

° A Casa Batalha, ¢ amarcade vestus-
Trico e malhas foram o o Gobe.
O futuro do universo Lanidor &

ponto de partida ha 44 anos

Histdria

A historia da Lanidor comega
em 1966 com a produgio de fios
para tricd. Com o declinio deste
mercado o grupo de Agueda a

dad o

B CAp Ll
dugdo de malhas pelas quais se tor-
naram conhecidos ¢ naaberturade
lojas de vestudrio para senhora

Na década de 90 a expansio
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consolida-se ¢ o grupo decide re-
frescar a imagem institucional.
Assume adesignagdo LA ¢ renova
as lojas.

A década seguinte marca o ini-
cio da diversificagiio nas dreas de
negoécio, Em 2001 surge a LA Kids
e a LA Caffé, que actualmente ¢
formado por trés espagos em Lis-
boa. Estadécada étambémaesco-
lhida para a marca se internacio-

Fonte: LANIDOR (2013)

nalizar. O primeiro mercado onde
abriram lojas foi Espanha. Actual-
mente estiao em treze paises ¢ ope-
ram um total de 128 lojas préprias
¢ franchisadas. Os préximos mer-
cados onde pretendem entrar sdo
aRussia, Grécia, Roménia, Bulgd-
ria, Pol6nia e Ucrinia.

O grupo emprega 500 pessoas ¢
doseu portfélio de marcas faz par-
te, ainda, a2 marca de acessoérios,

continuar a crescer”, frisa Marga-
rida Manjerdo, salientando, que
em breve serd possivel “acordar
no LA Hotel, passar um dia na
flagshipstore ¢ usufruir dos trata-
mentos no LA SPA Shiseido, com
passagem pela piscina e banho
turco, fazer um lanche no tea room
ou um lanche buffet ¢ depois dar
uma espreitadelad La Woman, La
Kid ¢ LA acessorics. Finalmente
descer a avenida ¢ jantar no La

e com uma ementa absoluta-
MEnte gourmet.” AL
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;Dining & Nighgife

EM ‘ALICE NO.PAIS DAS MARAVILHAS', A FESTA DO CHA
MARCA A HISTORIA. AQUI FICAM SUGESTO!

do Campo. Uma vez que o tempo parou de
funcionar, para o Chapeleiro, s30 sempre
scis horas da tarde e € hora do chi. As cria-
turas da Festa do Chii sao as que mais disc
tem em todo o Pais das Maravilhas...E
o relato de um dos momentos que todos,
certamente, recordam da histdria eriada, em
1865, por Lewis Carroll.

Por isso,  flash! deixa aqui algumas suges-
des para o lishoctas ¢ quem vem de v
capital, poder desfrutar dos prazeres do chi.

Com quase vinte anos de existéncia, O
Chi da Lapa, um negdcio de familia, ofcre-
ce uma grande variedade de chis A acom-
panhar com um ‘croissant’ um ‘scone’, um
“wafle’ ou uma fatia de um dos bolos con-
feccionados pela avé de Cristina Lacerda,a

!

Santos, divide-se em duas salas,

brar os saldes ingleses "Aqui perde-se a no-

o do tempo, perdemos as horas’
a proprictdria, que, hd um ano, depois das
partithas entre os cinco indos,com o divor-
cio dos pais,ficou responsivel pelo salio de
chi, até entio dirigido pela mie, com o mes-
mo nome. Apesar dos quase vinte anos de
existéncia, a proprietéria garante que tudo
tem feito, & fard, para manter a traga origi-
além de lanches e pe-

ado para almogar. No-
meadamente para quem tem tempo ¢ quer
prolongar conversas pela tarde.

34 em plena Avenida da Liberdade, corre

De 3. feira a sabado, das 15h as 19h, As
Vicentinas, na Rua de S. Bento (em baixo),

o risco de ndo dar pelo LA Caffé Tea
Room, mas se Ihe dissermos que fica no ni-

hé 30 anos a servir ché e ‘scones’ mero 177 no primeiro piso da loja da Lani-

1! LANCHAR NO PALACIO dor, serd certamente mais ficil. A decora-
0 Valle Flor (no Pestana Carlton ¢do & romantica, em tons quentes A jancla,
Paiace Hotel) &, este ano, o 4 todo 0 comprimento da sala, dé-nos uma
aatalivate ofictal do avani des vista privilegiada para a cidade. O Tea
7 Maravithas Naturals de Portugal. Room tem praticamente 0 mesmo hordrio
A atmosfera palaciana do local, daloja (abre s 10h). Os lanches (das 16h as
que fol em tempos o Grande Satio 19h) continuam a ser um dos ex-libris da
de Balle do Palaclo Valle Flor, casa, com uma vasta carta de chis ¢ infu-
construido no final do século XIX, sdes com os ‘scones” acabadinhos de fazer,
quando nasceu a obra de Lowls as compotas caseiras. os bolos servidos
Carrol, convida-o a viajar no. fatia e “waffles!
tempo, para um mundo fantéstico. Ali perto, na Rua de Sdo Bento, bem
Perca-se nos jardins, onde junto ao largo do Rato, fica ainda a casa As
A atmosfera palaciana do restaurante Valle Flor ha uma agradével casa de cha... Vicentinas. E bem antiga - abriu hi
permite-Ihe uma viagem no tempo e no paladar 30 anos e s6 funciona & hora do ché, & tar-
de, pois claro. Uma casa imperdivel pela

sua histéria... ¢ maravilhosos ‘scones™! 1!

Fonte: LANIDOR (2013)

A Calffé

Ligado &4 cadeia de moda Lanidor, o conceito LA Caffé surge

em trés espagos diferentes. O LA Caffé Avenida da Liberdade
¢ 0 mais sobrio; num jogo de castanho e preto. Ji o espago
do Campo Grande, o primeiro de todos, ¢ o tnico que

se mantém vizinho a loja. As cores alegram-se para o roxo

€ o laranja, mas o estilo frendy permanece. O chef Anténio
Runa € o responsivel pela extensa ementa, que muda de dois
em dois meses para acompanhar as
tendéncias da moda. No Tea Room,
a4 ementa apost nas saladas

¢ refeicoes leves. O ex libris da casa
¢ o buffet de lanche que inclui
macarons, bolos a fatia acabados
de fazer, bem como croissants

¢ chas Mari: Freres. O ambiente

¢ mais classico ¢ lx'nnmnn, cm tons
de rosa ¢ branco

LA Catfé Av. da Liberdade - Av, da Liberdade, 129,
Lisboa. Tel. 21 325 67 36. Preco meédio por refeicho,
sem bebida €20. LA Calfé Tea Room - Av. da
Liberdade, 177-A, Lisboa. Tel. 21 314 43 18. Preco
médio por refeicao, sem bebida €15, Lanche buffet,
das16h00 as 19h00, €11,50. LA Caffé Campo Grande

Av. Campo Grande, 3-B, Lisboa. Tel. 21 796 77 13
www.lanidor.com/lacaffe. Preco medio por refeicao,
sem bebida €20

Fonte: LANIDOR (2013)
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Cha

sobre
a avenida

ainda possivel tomar chd ao
meclhor estilo de Lisboa no Tea
Room da LA Caffé. Aqui todos
os sentidos sio postos a prova.
No ar o agraddvel aroma a fru-
tos vermelhos combina na perfeicio
com os pomposos sofds e cadeiras que
decoram o espago. O charme inglés e
a clegincia francesa conjugados num
espago muito portugués, que divide
paredes com a loja de roupa e acessé-
rios de moda.

As enormes janelas deixam espreitar
aquela que ¢ considerada a mais gla-
morosa avenida da capital, a avenida da
Liberdade, iluminada com uma luz par-

Fonte: LANIDOR (2013)

A entrada meio escondida
dentro da loja de roupa
Lanidor, nao deixa adivinhar
0 que vamos encontrar no
primeiro andar do nimero
177-A da avenida da
Liberdade,em Lisboa.Um
requintado e cosmopolita
salao de ch4, dirigido

pelo chefe Anténio Latas,
onde tudo é pensado ao
pormenor.

Texto Inés Serra Bastos ibastos@ccile.org
Fotos DR

Cha trenay

LA CAFFE TEA ROOM, EM PLENA AVENIDA DA
LIBERDADE, CONQUISTOU OS ALFACINHAS MAIS
REQUINTADOS. PRAZERES DE FIM DE TARDE...

TEX10 CARLAGRAGA 1 10

uem passa em plena Avenida da
Liberdade corre o risco de ndo dar

PEDRO GARCIA

pelo La Caffé Tea Room, mas se lhe
dissermos que fica no nimero 177 no pri-
meiro piso da conceituada loja da Lanidor
serd certamente mais facil. Uma belissi

A decoragio ¢ roméntica, em tons quen-
tes. A jancla, a todo o comprimento da sala,
tem uma vista privilegiada para a cidade. O
Tea Room tem praticamente 0 mesmo ho-
rério da loja (abre as 10h) e engloba ainda
o servigo de restaurante. Anténio Latas é o

escadaria em acrilico faz a ligagio entre o
SPA (no piso -1), a afamada loja, que fun-
ciona no piso térreo, ¢ o ‘Tea Room, que, no
primeiro piso, divide a drea com o espago
‘kids’ e a biblioteca.

i B
Ha chas e infusdes para todos
0s gostos; acompanhe com
um delicioso scone...

f | pela carta onde,
além da ementa fixa (dos €9 aos € 12,50),
existem sempre sugestdes didrias com o cu-
nho do ‘chef’ Os lanches (das 16h as 19h)
continuam a ser um dos ex-libris da casa. A
vasta carta de chds ¢ infusdes (de €2,75a €
4.25) combina na perfei¢do com os ‘scones’
(€ 4,80) acabadinhos de fazer, as p
caseiras, os deliciosos bolos servidos a fatia
(€ 3.50) ¢ *wallles’ (€ 4,00). Pode optar ain-
da por um lanche dos deuses, um requinta-
do *buffet’ (€ 11,50) com a marca da casa
que o vai deixar em paz consigo ¢ com a
vida... f!

LOCAL Tea Room, Avenida da Liberdade,
177-A, Telefone: 213 144 318

Fonte: LANIDOR (2013)
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ticularmente especial no final de tarde.

Este ¢ o cendrio oferecido desde 2007
pela Lanidor no Tea Room. E a partir das
15h que se preparam os scones para esta-
rem preparados a hora do lanche. Doces
casciros, destaque particular para o doce
de gila, ¢ variada pastelaria ou apenas um
café sempre acompanhados pelos requin-
tados macarrons franceses sio procurados
todas as tardes. Bules, chavenas e talheres
franceses acompanham a ceriménia do
ch, dado-lhe um certo carisma.

Todas as quintas, sextas e sibados a
arde ¢ servido por 11,50 curos (sem
bebidas) o Tea Room buffer, onde sao
oferecidos os doces casciros, scones, fin-
gersandwich croisants, ¢ pastelaria ¢ sal-
gados tradicionais.

E se inicialmente a carta de almogos
foi pensada para ser leve, o aumento
da procura a hora de almogo nio s6 de
turistas, como (IL' KC\(UK'S c cmprcsa'rim
levou o chefe Anténio Gabricl a refor-
car os almogos. “A nossa carta oferece os
pratos feitos pelas nossas avés, com um
empratamento moderno ¢ cosmopolita,
que combina com a marca Lanidor”,
explica o chefe.

De entrada a sugestio ¢ a tradicional
combinagio de tarte de abébora com
requeijio e nozes ou salada de camariao
com abacate. Os hambirgueres no pra-
to sao também muito procurados. O
bacalhau & brds com tomate, o naco de
porco com batatinhas ¢ courgette assada
¢ creme de laranja, empada de coelho
A cagador ou risotto de espargos verdes
com azeite de trufa e frango, saltam a
vista ¢ agugam a curiosidade.

Para rematar o tradicional leite creme
ou a tarte de magi gelada com baunilha,
entre outras sobremesas.

Para acompanhar todo o festim ¢ possi-
vel pedir vinho a copo.

O prego médio das refei¢oes anda a vol-
ta dos 20 curos. W

Tea Room - LA CAFFE

A

A



LA HOTEL:

Primeiro hotel da Lanidor pronto ainda este
ano

Sex, 13/01/2012 - 12:26 por admin

O Grupo Lanidor prevé inaugurar © seu primeiro hotel ainda este ano. Em pleno centro de Lisboa,
na emblematica aveniia da Liberdade, «a obra comegou em Malo de 2011 e, se tudo comrer como
planeado, abriremos no Gitimo tnimestre de 2012s, disse Jodo Pedro Xavier, CEO do grupo de
téxtil portugués, em declaragdes ao Sol.

Este projeto representa um investimento total de 10 mihdes de euros, dos quais 2,3 mihdes 580
assegurados pela empresa e os restantes 7,7 mihdes estio a cargo de um fundo imobilano.
Resultado da adaptagao de um edificio do século XIXI, o LA Hotel sera um hotel de charme,
oferecendo 26 quartos, restaurante e esplanada. O CEO do grupo explicou que este hotel vem
complementar a oferta do grupo naquela zona. «Inicialmente, a idela era fazer um hotel de charme
e manter o0 apoio do LA Caffe do outro lado da Avenida, mas O projeto cresceu e Incorpora ja um
restaurante para cerca de 60 pessoass. Dal que, emanteremos o café da flagship store e
encerraremos 0 da Avenida, até porque, dentro de poucos meses, abrremos o novo LA Caffe no
Chiado, na rua Garrett, revelous.

Fonte: Skyscrapercity (2013)
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Avenida da Liberdade vai ter novo hotel

19 de Agosto de 2013 as 17:34 por Raquel Relvas Neto

O niimero 164 da Avenida da Liberdade, em Lisboa, vai
dar lugar a uma nova unidade hoteleira.

O hotel, cujo edificio é propriedade do Banco BPI e que
iria dar lugar ao LA Hotel, do grupo Lanidor, vai ser
explorado por Pedro Mendes Leal, CEO da Empark,
antigo proprietério do Bairro Alto Hotel, também em
Lisboa.

A unidade hoteleira vai ter 25 quartos, com servigo de
alojamento e pequeno-almogo. A directora-geral do hotel,
Adélia Carvalho, ex-directora-geral do Bairro Alto Hotel
e actual consultora hoteleira da Unicer Turismo, afirmou a Publituris que “a pretenséo é que seja um
hotel de cinco estrelas”.

O hotel tem abertura prevista até ao final deste ano.

Fonte: Vidaimobiliaria (2013)
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